1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Es gibt viele Multichannel-Konzepte und einige Ansétze sind in Teilen auch nicht voll-
kommen neu. Nahezu jeder kennt heute Beispiele, bei denen sich Multichannel-Kon-
zepte ohne Management, ohne durchdachte Planung oder ohne ausgereifte Konzeption
herausgebildet haben (z. B. Wirtz, 2007). Bekannt sind auch Konzepte, bei denen die neu
entstandenen Kanile nicht mit bereits existierenden abgestimmt, distributive Aufgaben
nicht entsprechend aufgeteilt und Konflikte nicht vorhergesehen wurden. Multichan-
nel-Konzepte wurden zudem in der Vergangenheit sehr oft auf Basis kurzfristiger
Marktbewegungen bzw. kurzlebiger Kundenbediirfnisse entwickelt. Auch wurde der
strategische Transformationsprozess vom Mono- zum Multichannel-System sehr oft
unterschitzt, ebenso wie die Notwendigkeit, den damit verbundenen umfangreichen
Wandel durch die Fithrungsebene aktiv zu gestalten.

Als problematisch hat sich vor allem ein nicht vorhandenes Multichannel-Manage-
ment erwiesen. So unterblieb oft die informationstechnische Integration (IT-Land-
schaft, Datenbanken etc.) sowie die Prozessintegrationen zwischen vorhandenen und
neuen Prozessen (0.V., 2006). Auch wirken sich Widerstinde gegen Verinderungen,
sowohl in den Unternehmen als auch bei Vertriebspartnern, negativ aus. Es stellte sich
heraus, dass mit wachsender Distanz zwischen dem bestehenden Mono- und dem ange-
strebten Multichannel-System die Hersteller zu umso umfangreicheren Reengineering-
Mafinahmen gezwungen sind. Die Einsicht, dass dazu ganzheitliche Verdnderungen
notwendig sind, ist in der Fiihrungsebene durchaus vorhanden; starke Ressentiments
bei Mitarbeitern und Kooperationspartnern gegen diese Verdnderungen wirkten sich
aber besonders negativ aus.

Auch der E-Commerce in seiner urspriinglichen Form ist in der Vergangenheit oft
gescheitert. Internetbasierte Unternehmen sind heute einem ebensogrofien Verdnde-
rungsdruck ausgesetzt, wie zuvor die Old Economy. Nach einer Studie der Berater von
Cambridge Technology Partners ist der Grund des hédufigen Scheiterns darin zu sehen,
dass es sich fiir Unternehmen als viel schwieriger erwiesen hat, die Interaktionskanale
des Internets (Web 1.0- und Web 2.0-Welt) in eine vorhandene Gesamtstruktur zu inte-
grieren, als zuvor angenommen (Emrich, 2008, 209). In einer Studie deutscher Unter-
nehmen kommt man zu dem Ergebnis, dass der Schritt der Integration mit dem existie-
renden IT-System stringenter vollzogen werden muss (0.V. 2006). So ergaben sich z. B.
Service-Probleme, wenn die Datenbanken der Kanile nicht miteinander vernetzt sind.
Auch erhilt der Kunde ein uneinheitliches Bild vom Unternehmen, wenn er am Telefon
anders behandelt wird, als im Internet. Eine Ubersicht iiber die Integrationsnotwendig-
keiten der wichtigsten Kanile, die in der Studie ermittelt wurden, zeigt Abb. 1.1.
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During the sales process (Pre-Sales, Sales, After-Sales), 83% of German customers use both
channels ,,Personal Contacts” and ,Telephone”. Therefore it is extremely important to
develop a database that supports both channels (e.g. Call Center information being
accessible from the check in counter, too).
Per. Con. Phone Website Mail/ Fax
Phone 83% ; 5
Website 81% 69% 0
Mail/ Fax 51% 44% 43%
email 46% 39% 44% 28%
Abb.1.1:  Personlicher Kontakt, Telefon und Internet als wichtigste Channel im Kaufprozess,

Quelle: 0.V. 2006

Es wurde weiter festgestellt, dass Unternehmen sich zu stark darauf konzentrieren, ihre
Website-Besuche zu steigern und zu wenig in technologische Méglichkeiten investieren,
die Online-Kaufe iiber ihre Websites ermdglichen. So fithren auch Usability-Schwichen
von Websites beim E-Commerce dazu, dass Ergebnisse hinter den Erwartungen zuriick-
bleiben bzw. Projekte ganz scheitern.

Die grofite Schwierigkeit ist jedoch darin zu sehen, dass in bestimmten Bereichen der
Logistik beim E-Commerce noch Losungen gesucht werden (Emrich, 2008, 442 ff.). So
ist bis heute eine 6konomisch sinnvolle Losung fiir die »letzte Meile zum Kunden« nicht
gefunden. Hier ist die Zustellung physischer Waren nach wie vor tiber KPE-Dienstleister
vorgesehen, weil diese auch bei geringem Auftragsvolumen und grofler Streuung der
Zustellorte in der Region oft die einzige Moglichkeit der Logistik darstellen.

Basierend auf diesen Ausfithrungen drangt sich die Frage auf, ob aufgrund dieser
Schwierigkeiten und Probleme, das Multichannel-Konzept als gescheitert angesehen
werden muss?

1.2 Neukonzipierung des Multichannel-Management

Ziel der Autorin ist es, die »Triimmer« der fritheren Multichannel-Konzepte zu unter-
suchen, um eine neue Konzeption zu entwickeln. Diese soll dazu dienen, aus den Feh-
lern der Vergangenheit zu lernen und den Unternehmen eine flexible Reaktion auf das
sich stindig veraindernde Kundenverhalten zu erméglichen. Dazu wird ein Konzept fiir
Multichannel-Management entwickelt, dessen Grundidee darin besteht, Integrations-
und Management-Strategien fiir eine zielgruppengerechte und zugleich bezahlbare Ver-
netzung traditioneller Offline-Kanile des klassischen Marketing bzw. des M-Commerce
mit Online-Kanilen des E-Commerce - in einem Portfolio - umzusetzen. Dieses Vor-
haben hat einen hohen Stellenwert, da in der Vergangenheit viele Projekte an einem
fehlenden oder schlechten Multichannel-Management, verbunden mit der Nichtbeach-
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tung kundenspezifischer Problematiken, gescheitert sind. Die Auswirkungen dieser Tat-
sache ldsst sich am besten mit Hilfe eines Praxisbeispiels verdeutlichen:

An einem Sonntagmorgen informiert sich ein Kunde iiber das Internet beziiglich
seines bevorstehenden Motorradkaufes. Er schickt einige E-Mails an Motorradherstel-
ler, gibt seine Wiinsche und Fragen an und bittet sie, fir ihn einen Héndlerkontakt
herzustellen, sowie ihm weiteres Informationsmaterial zuzusenden. Zwei Wochen spi-
ter: Der Kunde hat einen Anruf eines Hindlers, eine beantwortete E-Mail und verschie-
dene Standard-Informationsmappen per Post erhalten. Er sucht enttauscht einige regio-
nale Handler in der Hoffnung auf, dass eventuell dort seine Anfrage zum Ziel fiihrt.
Leider ist keinem der angesprochenen Héindler seine Anfrage bekannt, jedes Mal hort
er dieselben Nachfragen und muss dieselben Erlduterungen zu seinen Wiinschen geben.
Als Konsequenz gibt der Kunde enttduscht und genervt seine Kaufabsicht auf. Aber es
kommt noch schlimmer. Auch nach einem Jahr hat sich kein Motorradhandler bei ihm
gemeldet, so dass er nun frustriert ganz auf den Kauf eines neuen Motorrades verzichtet.
Die Frage nach einem »Was ist hier schief gelaufen?« fithrt nahezu zwangslaufig zur
Multichannel-Strategie und zu Fragen des Multichannel-Managements.

Das Beispiel ist kein Einzelfall, sondern oft genug traurige Realitit im Servicebereich.
Was also sind die Merkmale einer Multichannel-Strategie und was die eines erfolg-
reichen Multichannel-Management? Die Notwendigkeit zu einer Multichannel-Strate-
gie ergibt sich aus dem veranderten Konsumentenverhalten. Heute besteht Einigkeit
dariiber, dass Kunden nicht mehr nur einen Kommunikationskanal nutzen und ihnen
die Unternehmen Kommunikationskandle auch nicht mehr vorschreiben konnen
(Grimm, 2005, S. 26). Kunden bestimmen selbst, (iber welchen Kanal sie kommunizie-
ren wollen. So konnte festgestellt werden, dass Kunden im Durchschnitt fiir einen Kom-
munikationsvorgang drei bis fiinf Kanile abwechselnd bzw. parallel nutzen (Grimm,
2005); wobei die Nutzung der Kanile von den Interessen, dem derzeitigen Standort und
dem Kommunikationsmotiv (Information, Preisvergleich, Kauf etc.) abhéngig ist. Es ist
daher anzunehmen, dass auch die althergebrachte Einheit von Information und Kauf
in einem Kanal nicht langer aufrechterhalten werden kann. So konnte in einer Studie
von 1.000 Internetnutzern zum vertriebskanaliibergreifenden Informations- und
Kaufverhalten bei physischen Produkten, neben starken Wechselwirkungen zwischen
den Kandlen, die Trennung von Informationssuche und Kauf festgestellt werden (0.V.,
2006).

Multichannel-Strategien sollen gewdhrleisten, dass Kunden und Zielgruppen iiber
eine Vielzahl von Kanilen (klassische Kanile, Web 1.0- bzw. Web 2.0-Welt), Medien
(Internet, M-Commerce etc.) und Marken (E-Branding etc.) nach ihren Praferenzen mit
den Unternehmen oder Héndlern zu vertretbaren Kosten in Kontakt treten konnen.
Durch Multichannel-Management sollen Kunden dabei an jedem Kontaktpunkt immer
die fiir sie individuell abgestimmten Informationen vorfinden, die jeweils mit dem neu-
esten Sachstand abgeglichen sind. Das prozessorientierte Ziel beim Strategic Planning
besteht u. a. darin, mit Hilfe einer optimalen Integration der Kontaktpunkte zu einem
berechenbaren Kalkiil ein entscheidungsfihiges Bild der Situation der Kunden zu ermit-
teln (Consumer Insight), um auf diese Weise Riickschliisse auf die Kommunikationsbe-
diirfnisse und -kanile erlangen zu kénnen.
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Der Erfolg einer Multichannel-Strategie ist jedoch an bestimmte Voraussetzungen und
Vorgehensweisen gebunden. Was aber sind die geeigneten Methoden und Modelle?
Welche Wechselwirkungen bestehen bei diesem ganzheitlichen Ansatz zu anderen Wis-
senschaftsdisziplinen und Unternehmensbereichen? Derzeit existiert zwar eine grofiere
Anzahl von Veroffentlichungen zum Multichannel-Konzept, es liegen jedoch kaum
wissenschaftliche Erkenntnisse zu Multichannel-Strategien und zum Multichannel-
Management vor. Der Grund dafiir kénnte darin liegen, dass aus wissenschaftlicher
Sicht in diesem Bereich ein grofles Forschungsdefizit in Form eines Theoriemangels
vorherrscht und daher ein wissenschaftliches Modell zu Multichannel-Strategien fehlt.
Gleichzeitig wollen aber immer mehr Unternehmen eine Multichannel-Strategie aus
Wettbewerbsgriinden nutzen, weil sie gezwungen sind, auf ein verdndertes Konsumen-
tenverhalten zu reagieren, um im Markt zu tiberleben und ihre Kunden nicht an andere
Wettbewerber zu verlieren. Bereits heute sind viele lukrative Zielgruppen iiber die klas-
sischen Kommunikationskanile alleine nicht mehr erreich- und damit beeinflussbar.

1.3 Argumentationsfiihrung und Aufbau

Nach der Einleitung erfolgt im Kapitel 2 die Kldrung der Begrifflichkeiten zu Multi-
channel-Strategien sowie zum Multichannel-Management. Es schlief3t sich die Vermitt-
lung von Basiswissen zur Kommunikation an. Dieses dient dem grundlegenden Ver-
standnis der damit verbundenen Phianomene, die sowohl bei Multichannel-Strategien
als auch beim Multichannel-Management in den folgenden Kapiteln zum Tragen kom-
men. Darauf aufbauend werden Anforderungen entwickelt, die sich aus den Erkennt-
nissen im Rahmen des Kommunikationsmanagements ergeben. Diese beziehen sich auf
eine Ubersicht {iber prozessbezogene Merkmale der Unternehmens- und Kundenkom-
munikation sowie auf die Spezifizierung von Unterschieden im Rahmen von Multichan-
nel-Strategien, die in der Vergangenheit zu wenig Beachtung fanden. Zur Verdeut-
lichung der Wettbewerbsbedeutung von Multichannel-Strategien werden Beweggriinde
fir die Anwendung und Verdanderungen beim Kommunikationsverhalten der Kunden
wissenschaftlich aufbereitet. Zur didaktischen Verschrinkung des erlernten Wissens,
erfolgt dann ein Praxistransfer. Dazu wird ein Case mit Ubungsmaterialien aus der
Automobilindustrie zur Neuprodukteinfithrung dargestellt. Es werden die zugehoren-
den strategischen Uberlegungen zu den Kanilen, dem Kanalportfolio und zur Steue-
rung erldutert und insofern verstdndlich gemacht.

Kapitel 3 bezieht sich auf die in der Vergangenheit oft unterschitzte Rolle des Strate-
gic Planning, mittels dessen die relevanten Zielgruppen und deren Kommunikations-
verhalten abgeleitet werden. Es bezieht sich in der Folge auch auf Instrumente der
Marktforschung, mit denen der Consumer Insight ermittelt wird. Dieser wird auf die
Ermittlung von Einstellungen der Konsumenten zur Marken, Produkten/Dienstleistun-
gen, die als Ausloser fiir Kaufentscheidungen gelten bezogen. Da diese Ausloser jedoch
eher verborgen sind, kénnen sie von den Konsumenten selbst oft nicht genau benannt
werden. Aus diesem Grund werden Instrumente der Marktforschung im Rahmen des
Multichannel-Management eingesetzt. Im ersten Teil des Kapitels werden zunichst die
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wichtigsten Analysemoglichkeiten der quantitativen Marktforschung dargelegt. Es wird
auf Instrumente der klassischen Offline-Medien und der Online-Marktforschung ein-
gegangen und deren Rolle beim Multichannel-Management dargelegt. Danach folgt die
Diskussion ausgewdéhlter Instrumente der nicht institutionellen quantitativen Online-
Marktforschung. Diese kann von Unternehmen selbst betrieben werden, was wesentlich
kostengiinstiger ist. Im Rahmen der Darlegung der wichtigsten Ergebnisse der Hirnfor-
schung aus dem Neuromarketing folgen im Mittelteil des Kapitels Hinweise auf Ein-
schrinkungen und Modifikationen, die sich im Rahmen von Neuromarketing fiir die
Instrumente und Modelle der quantitativen Marktforschung bisher ergeben haben. Im
zweiten Teil des Kapitels wird dann die, in der Vergangenheit noch starker unterschétzte
Rolle der qualitativen Marktforschung diskutiert und auch hier ausgewéhlte Verfahren
zur Ermittlung des Consumer Insight erkldrt. Diese Aufteilung dient dazu, die Vor- und
Nachteile der jeweiligen Instrumente aus den beiden Marktforschungsrichtungen zu
verdeutlichen, um auf diese Weise Kombinationen, wie sie im Rahmen von Strategic
Planning fiir Analysen vorgesehen sind, verstindlicher zu machen. Zur Verdeutlichung
des Lernstoffs erfolgt der Transfer in die Praxis in Form eines Beispiels aus der Handels-
branche. Die Ableitung des Consumer Insight durch die Strategic Planner wird nach-
vollziehbar gemacht und erklart.

Kapitel 4 beschiftigt sich mit der Kommunikations- und Vertriebswegewahl. Dazu
wird zundchst die Klassifikation von Emrich zur Auswahl und Bewertung von Kommu-
nikationskanalen dargelegt und erklért. Sie dient dazu, eine objektive und verifizierbare
Grundlage bei der Auswahl aus einer Vielzahl von Kommunikationskanilen und Kom-
binationen zu ermdglichen. Gemaf dieser Klassifizierung, die auch als Grundlage fiir
die Gestaltung eines Kanalportfolios in Abhéingigkeit von den Zielgruppenpriferenzen
dient, erfolgt die Diskussion und Bewertung der Kanile in einzelnen Gruppen. Auf die
jeweiligen Gruppen bezogen, werden zusitzliche Kriterien wie Kosten, Integrations-
und Kooperationsfihigkeit, Kundenorientierung sowie Rollen und Potentiale der
Kandle in einer Multichannel-Strategie bewertet. Dabei wird auch auf ausgewihlte spe-
zielle Kanile (Product Placement, Merchandising, Sponsering, Pod- und Vodcast etc.)
nédher eingegangen. Zur didaktischen Verfestigung des Erlernten erfolgt nach jeder
Gruppe ein Transfer in die Praxis durch einen Case aus verschiedenen Branchen (Tele-
kommunikation, Medienindustrie und Tourismusindustrie). Diese Cases sollen zum
einen das Erlernte durch Praxisanwendungen verdeutlichen und damit aus der Theorie
herausheben, zum anderen sollen sie auch verdeutlichen, dass Multichannel-Manage-
ment prinzipiell fiir jede Branche geeignet ist.

Kapitel 5 beschiftigt sich im ersten Teil mit strategischen Faktoren im Rahmen der
Konzipierung und Ableitung eines Multichannel-Portfolios. Da es hierzu kaum wissen-
schaftliche Erkenntnisse gibt, werden zundchst verschiedene Vorgehensmodelle aus der
Praxis vorgestellt und kritisch bewertet. Danach wird das wissenschaftliche Vorgehens-
modell von Emrich vorgestellt und ausgewahlte Faktoren zur Konzipierung und Gestal-
tung eines Communications-Management im Rahmen von Multichannel-Management
vorgestellt. Nach dem ersten Teil erfolgt zur Verdeutlichung des erlernten Wissens die
Darstellung eines Praxis-Case aus der Finanzindustrie. Durch die Darstellung des in der
Praxis konzipierten Channel-Portfolios und die Rollen der Kanile im Rahmen der Stra-
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tegie des Unternehmens, sollen sich Transfereffekte bei der Wissensvermittlung erge-
ben, welche die Praxisrelevanz des erlangten Wissens erlebbar machen. Im zweiten Teil
des Kapitels werden ausgewihlte Anpassungsfaktoren beim operativen Multichannel-
Management beschrieben, die sich aus der Ganzheitlichkeit des Multichannel-Marke-
tingkonzeptes ergeben. Sie reichen von Faktoren der Geschiftsprozessoptimierung iiber
Prozess- und Organisationsanpassungen bis hin zu ausgewéhlten Anpassungen im Rah-
men von Faktoren der IuK-Technik und des Wissensmanagements. Auch Faktoren der
Steuerung und der Markenkommunikation beim Multichannel-Management werden
betrachtet. Zur Verfestigung des Erlernten wird als Abschluss des Kapitels ein Praxis-
Case aus der Nahrungsmittelindustrie diskutiert und erldutert. Auch hier wird auf
Chancen, Risiken und Faktoren der Ganzheitlichkeit eingegangen und das Erlernte
insofern durch die Praxis verdeutlicht.

Im Kapitel 6 erfolgt die zusammenfassende Darstellung eines besonders gelungenen
Beispiels fiir Multichannel-Management aus dem Bereich Standortmarketing.
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2 Theoretische Grundlagen zum
Multichannel-Management

2.1 Problematik und Uberblick

Nicht nur aus lerntheoretischer Sicht, sondern auch im Hinblick auf die Komplexitat
ganzheitlicher Management-Konzepte und deren Zusammenhénge erscheint es wichtig,
ein Grundwissen iiber die zugrundeliegenden Kommunikationsphanomene zu gewin-
nen. Auswirkungen der Phinomene der Kommunikation spielen bei allen nachfolgen-
den Ausfithrungen eine Rolle, so dass ein Grundwissen das Verstdndnis der komplexen
Zusammenhénge des Multichannel-Management erheblich erleichtern kann. Aus der
Vergangenheit ist von gescheiterten Multichannel-Projekten bekannt, dass u. a. ein
unzureichendes Grundlagenwissen im Bereich der Kommunikation dazu beigetragen
hat, dass komplexe Zusammenhinge des ganzheitlichen Konzeptes Multichannel-
Management als undurchschaubar wahrgenommen wurden und so falschen Erwartun-
gen im Hinblick auf die verschiedenen Strategien Vorschub geleistet wurde.

2.2 Charakterisierung des Multichannel-Management

Multichannel-Management wird zur Umsetzung einer gleichnamigen Strategie beno-
tigt. Es handelt sich um eine ganzheitliche Managementaufgabe, die komplexe Ansprii-
che bei der Konzeption eines Kanalportfolios stellt. In der Vergangenheit hat sich her-
ausgestellt, dass Unternehmen in der Praxis auf ganzheitliche Managementaufgaben
beim Multichannel-Management nur schlecht vorbereitet sind. Daher werden auch die
Risiken bei der Konzipierung eines Multichannel-Systems oft nicht gesehen oder unter-
schiatzt. Daher ist ein Grundverstdndnis des Multichannel-Management vonnéten.

2.2.1 Unklarheiten bei der Definition

Uber den Begriff Multichannel-Management herrschen in Literatur und Praxis unein-
heitliche Auffassungen vor. Das fiithrt bisher zu Schwierigkeiten und ist nicht selten in
der Praxis auch die Ursache fiir Verwirrungen dariiber, welche Aufgaben das Multichan-
nel-Management beinhaltet. Schaut man sich die Vielzahl der vorhandenen Definitio-
nen mit unterschiedlichen Schwerpunkten an, ldsst das darauf schlieflen, dass es sich
hier um ein ganzheitliches Konzept handelt.

® Den Reigen der schwerpunktbezogenen Definitionen eréffnet Stager, er betont eine
allokations- und kostenbezogene Auffassung:»Die Aufgabe des Multichannel-Manage-
ments ist es, fiir die Konsumenten denjenigen Absatzmix, d. h. die optimale Allokation
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der Produkte und Kandile, bereitzustellen, der von den Kunden gewtinscht wird, gleich-
zeitig die Kostenstruktur der Bank so wenig wie notig belastet« (Stager, 1999, 11).

¢ In der Kombination von Liefertreue, Service und geringen Lieferkosten sieht Cespe-
des den Schwerpunkt: »Channel management is concerned with the delivery of pro-
ducts and services through various channels, with regard the enhancing customer rela-
tionship management and minimising delivery costs« (Cespedes, 1988, 99).

e Schulze sieht diesen im Rahmen von Organisation und Technik: »Multichannel-
Management ist die organisatorische und technische Steuerung, Koordination und Inte-
gration der unternehmerischen Kandle sowie die Integration von Medien« (Schulze,
2000, 150).

e Von Wirtz wird der Schwerpunkt hingegen in der Informationstechnik gesehen:
»Multichannel-Management ist das ganzheitlich betrachtete und abgestimmte Ent-
wickeln, Gestalten und Steuern von Produkt- und Informationsfliissen iiber verschie-
dene Informationsfliisse« (Wirtz, 2002, 49).

Die Darstellung der Definitionen erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, lasst aber
den Schluss auf das Vorhandensein einer ganzheitlichen Ausrichtung beim Multichan-
nel-Management zu. Da ein ganzheitlich ausgerichtetes Konzept allerdings mehr be-
inhaltet als lediglich die Summe der Einzelschwerpunkte, soll fiir die vorliegende Unter-
suchung folgende Definition zugrunde gelegt werden. Multichannel-Management ist
demnach zu verstehen

® » als ganzheitliche und abgestimmte Entwicklung, Gestaltung und Steuerung von Pro-
dukt- und Wissensfliissen tiber verschiedene Medien und Kandle mit dem Ziel, die Kun-
denbindung zu erhohen sowie Vertriebs- und Servicekosten zu senken« (Gronover,
2003, 19 ).

2.2.2 Komplexitat der Aufgabenstellung

Die Komplexitdt in der Aufgabenstellung beim Multichannel-Management leitet sich
aus dem Begriffsverstindnis ab. Leider herrscht hier noch weitgehende Uneinigkeit vor.
Die aus dem Konzept resultierende Verwirrung hat in Literatur und Praxis zur Auspré-
gung verschiedenster Auffassungen tiber Multichannel-Management gefiihrt. Bei den
Aufgaben haben sich als Schwerpunkte das Kommunikations- und Distributionsma-
nagement herauskristallisiert. Durch den ganzheitlichen Charakter ist der Manage-
mentprozess interdisziplindr gepragt, was Kenntnisse aus verschiedenen Wissenschafts-
disziplinen beinhaltet. Die Komplexitdt der Aufgabenstellung ergibt sich aus der
Vielzahl der Anforderungen und Prozesse, deren netzwerkartig zusammenhangenden
Wirkungen sowie aus dem Integrationsmanagement bei den vorhandenen Kanilen. Da
die Wissenschaft den Forschungsbereich weitgehend ignoriert hat, existiert bisher auch
kein wissenschaftliches Modell, das fiir den Managementprozess Hilfestellung leisten
konnte. Die Ausrichtung des Multichannel-Managements und die dazugehoérenden
interdisziplindren Kenntnisse aus den verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen, ver-
deutlicht Abb. 2.1.
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Multichannel-Management als ganzheitliches und interdisziplindres Konzept

Kommunikationsmanagement Distributionsmanagement
(internationale-/ -interkulturelle Ausrichtung) (internationale/ -interkulturelle Ausrichtung)

I
: Aufgaben (Auswahl): |
I I
: Auswahl, Gestaltung, Steuerung und strategische Ausrichtung eines Channel-Portfolios, Konfiguration, :
| Steuerung und Integration der Kommunikations- und Vertriebswege, Vertriebswegewahl, Markt- und |
:_Zielgruppenausrichtung, Produkt-, Preis- und Logistikmanagement etc. :

,_::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::l
: Ausgewahlte Management-Schwerpunkte:

|

|

, " |

||| Marketing |0 Organisation/ s Prozessablaufe || Informatikunterstiitzung/ I
Rechner/Systemarchitektur r'

|

Controlling

Interdisziplindre Kenntnisse der Wissenschaftsdisziplinen:

Ly | BWL/ Marketing | Informatik/ Wirtschaftsinformatik | | Marktforschung

| Personalwirtschaft l Organisationswissenschaften | Medienwissenschaften

. | B
| I
| | | | |
' :
I - - -

| | Volkswirtschaftslehre | | Rechtswissenschaften | | Kulturwissenschaften | I
I I
| I
| | | | |
| I

| Psychologie | Sozialpsychologie | Soziologie

Abb.2.1:  Multichannel-Management als ganzheitliches Konzept

Im Allgemeinen betrachtet beinhalten die Aufgaben des Multichannel-Managements
neben der bewussten und aktiven Auswahl, auch die Gestaltung und Konfiguration
eines ganzheitlichen Multichannel-Systems. Dazu gehort die zielgruppenspezifische
Kombination mehrerer Kanile, z. B. durch einen Hersteller, der gleichzeitig mehrere
unterschiedliche Kanile einsetzt und damit einerseits direkt den Endkunden, anderer-
seits den Kunden indirekt iiber Absatzmittler anspricht. Dabei bestehen die Herausfor-
derungen darin, die Potentiale und Risiken sowie verbesserten Interaktionsmdoglichkei-
ten richtig einzuschétzen und strategische Investitionsentscheidungen fiir den Auf- und
Ausbau, die Koordination und die Steuerung der unterschiedlichen Kanile zu treffen.
Die grofite Schwierigkeit liegt in der enormen Komplexitit, die sich aus der Integration
von internen und externen Wirkungsstrukturen ergibt.

Beim Multichannel-Management werden auch ganzheitlich ausgerichtete Prozess-
gestaltungen notwendig, deren Auswirkungen sich auf die langfristige Wettbewerbs-
fahigkeit im Unternehmen beziehen. Ganzheitliche Managementprozesse fithren
zudem im Unternehmen zu erheblichen Verdnderungen, bei deren Bewiltigung z. B. ein
punktuell eingesetztes Change Management wertvolle Dienste leisten kann. Die Erhal-
tung der Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens ist per se mit der steten Entwick-
lung neuer und innovativer Produkte/Dienstleistungen verbunden, das gilt auch fiir die
Kommunikationsstrategie (Heinrich, 2002). Die Ausfithrungen unterstreichen die stra-
tegische Bedeutung des Multichannel-Managements und zeigen somit, dass es sich um
ein Unternehmensfiihrungskonzept handelt.
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2.2.3 Risiken

Die Risiken des Multichannel-Managements sind vielféltig, insbesondere besteht die
Gefahr, in eine undifferenzierte und letztlich wirkungslose Multichannel-Einheitsstra-
tegie zu verfallen (Emrich, 2008, 208). Eine Multichannel-Strategie ist fiir jedes Unter-
nehmen individuell zu gestalten (Schulz-Moll/Waldhelm, 2003, 125; Schogel/Sauer/
Schmidt, 2004, 7). Ein weiteres oft unterschatztes Risiko ist der Umfang der Verdnderun-
gen und Anpassungen durch die Ganzheitlichkeit des Managementprozesses. Multichan-
nel-Management fithrt schon kurz- und mittelfristig zu erheblichen Veridnderungen im
Unternehmen, die bis in die sozialen Bereiche von Mitarbeitern reichen (Emrich, 2008,
37). Sie kommen fiir einige Unternehmen einem Paradigmenwechsel gleich.

The multifunctional carrier

Information Technology Medium Technology

-Telegraphy -GSM -Printing (Books) -Television
-Telephony -SMS -Offset (Newspapers) -VCR
--Computer -LBS -Photography -CD/ DVD

-Faksimile -G3/ UMTS -Phonography -G3/ UMTS
-Pager -Radio -MPEG3/Dvx

Internet Technology

Connecting all available technologies and
contents to a global network of
communication

Abb.2.2:  Verschmelzung von Medien und Informationstechnologien beim Multichannel-
Management, Quelle: Becker, 2005, 2

Ein grofSes Risiko ist in Konflikten zwischen den Kanilen zu sehen. Diese hidngen von
der Art der Multichannel-Strategie ab. So sind, zwischen den beiden Polen der Integ-
ration (Multichannel-Marketingstrategie) sowie der weitgehenden Trennung der Ka-
néle (Multiple Channel-Strategie), verschiedene Multichannel-Strategien vorhanden.
Konflikte entstehen vor allem durch die Tatsache, dass die Kanile untereinander in Kon-
kurrenz stehen und sich daher in ihrer Wettbewerbsposition bedroht sehen. Die so ent-
stehenden Konflikte wirken sich unternehmensintern kontraproduktiv auf die Bezie-
hungen zwischen den Kanilen und den Mitarbeitern aus (Ahlert et al., 2003, 11).

Ein weiteres Risiko stellt die mangelnde Kompatibilitit der Infrastruktur dar. Hierar-
chisch aufgebaute Organisationsstrukturen wirken kontraproduktiv auf Abldufe in
einem prozessorientierten Unternehmen. Auch nicht angepassten IuK-Techniken sowie
Anreizsysteme beim Personal u. A., fithren zu Konkurrenzkampfen zwischen den Kani-
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