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Multi-Channel-Marketing
Wie viele Kanäle zum Kunden benötigt ein Unternehmen ?

Antrittsvorlesung 
Prof. Dr. Stephan Kull
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Nur mal angenommen . . . . 
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Sie wollen einen DVD-Spieler kaufen.
Wie informieren Sie sich??

Im Internet??

Im Katalog??

Beim Händler??
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Sie wollen einen DVD-Spieler kaufen
Wie kaufen Sie ??

Beim Versandhandel??

Im Geschäft??

Per Handy im Callcenter?

Im TV-Shopping-Kanal ??

Im Online-shop??
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Sie haben einen DVD-Spieler gekauft,
Wie lassen Sie sich die Funktion erklären?

Vor Ort zuhause?

Beim Händler??

Per Versandbrief des Herstellers

Per Telefonanruf beim Service?
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Und wieviele Kanäle waren das?
Viele, daher Multi !-Channel! 

Vorkauf
Channel

Stationärer
Handel

E-Commerce

Call Center

Kauf Nachkauf

Konsumprozess
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Multi-Channel-Marketing (MCM) ist die. . . 

• Nutzung mehrerer 

• multifunktional vernetzter Kanäle 

• zum Vertrieb 

• möglichst markierter Leistungsbündel, wobei 

• ein Kanal-spezifisches Marketing-Mix bestehen kann, 

• das zu integrieren ist in ein Gesamt-Channel-Konzept.
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Gliederung

1. Beweggründe für MCM

2. Konzeptionierung von MCM

3. Kritische Würdigung des Konzeptes
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Drei Beweggründe für MCM

Unternehmen:
Kundengewinnung/-bindung, Synergien, 

Kostensenkung, Risikoreduktion

Wettbewerb:
neue Kanäle

zwingen zur Antwort

Kunde:
Vernetzung in 

multifunktionalen
Kanälen, Mutioptionales
Verhalten einer Person

MCM
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Der Wettbewerb: E-Commerce
Höhenflüge im Netz

Alles ist E
– E-Business, 
– E-conomy
– E-tailing, 
– elektronische 

Marktplätze

E-speed: 
1 Internet-Jahr = 3 Jahre
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Geschätzte Entwicklung der 
E-commerce-Umsätze in den USA in MRD $

Quelle: Forrester Research (1999): Internet Report 1999, S. 84

@



6

Antrittsvorlesung 5.6.2003 © Prof. Dr. Stephan Kull

Der Wettbewerb: 
M-Commerce über mobile Endgeräte

• Mobiles Internet

• Lokale personalisierte Informationen, 

• Lokale personalisierte befristete Angebote

• per SMS, per call
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Der Wettbewerb: 
T-Commerce mit interaktivem Fernsehen

• TV-basiertes Shop-Aktivitäten der Fernsehsender

• Direct-Response-TV-Versandhandel

• Teleshopping

• Pay-TV 

• Pay-per-View 
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Die Kunden: 
Bewegung im Shopping-Netzwerk

Klassisches Outlet 

Kiosksysteme

Online-Shop

Katalog

Call Center

Direktvertrieb

Mailings

Factory 
Outlet

Quelle: OC&C 2001, Erfolgreiche MCM-Unternehmen aus USA und England

Empirische Ergebnisse
• 200-400 % mehr Umsatz mit Multi-Channel-Kunden um als mit One–Channel
• Viele neue Kunden im stark wachsenden Online-Markt
• Ausdehnung von Kanälen/Zeiten belohnen die Kunden mit erhöhter Loyalität
• Gleichzeitig Aufbau hoher Wechselbarrieren
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Die Kunden:
“Channel-Hopping” eines Kunden

Vorkauf

DVD

Digital-
kamera

CD-
Lauf-
werk

Channel

Vorkauf
Stationärer

Handel

E-Commerce

Call Center

DVD

Digital-
kamera

CD-
Lauf-
werk

Kauf Nachkauf

Konsumprozess
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Das eigene Unternehmen:
Bessere Markt-/Kundenabschöpfung

Erhöhung der Kundenanzahl Erhöhung der Ausgaben je 
Kunde

Höhere Durchdringung der 
Stammkunden

Gewinnung von Neukunden

Höhere Besuchshäufigkeit

Höherer Durchschnittsbon

Cross-Selling

Integrierbare Kundendaten
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Gliederung

1. Beweggründe für MCM

2. Konzeptionierung von MCM
– Theoretisches Vorgehen
– Praxisorientierte Umsetzungen

3. Würdigung des Konzeptes
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Leistungs-
bündel

Brief, 
Pers. Gespräch,
Geschäftsraum, 
Telefon, Handy, 

email, 
Homepage, 

Fax, Katalog, 
Prospekt, SMS, 

Radio, TV

Stationärer Handel 
Home Delivery, 
Außendienst 
Out of home-
Konsum
Versandhandel
E-Commerce
M-Commerce

T-Commerce

Callcenter

Channel Touchpoint

Online

Offline

Channel und Touchpoints

Leistung

Antrittsvorlesung 5.6.2003 © Prof. Dr. Stephan Kull

Funktionen eines Channels

Vorkauf Kauf Nachkauf

Kaufunabhängig 

Content (Erlebnisse, Rezeptbücher, Downloads)

Nachkauf-
Transaktion 
(Umtausch)

Nachkauf-
Kommunikation
(Beschwerde) 

Nachkauf-Service 
(Gebrauchsschulung)

Vorkauf-
Kommunikation
(Waren-
präsentation)

Vorkauf-Service

Verhandlung der 
Transaktion

Durchführung der 
Transaktion 
(Ware/Geld)

Kauf-Service 
(Bargeldloses 
Zahlen)
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Einzelne Funktionen müssen auf 
die Channel abgestimmt verteilt werden

Vorkauf-
kommuni-

kation
Vorkauf-
Service

Vereinbarung 
der 

Transaktion

Durchführung 
der 

Transaktion
Nachkauf-

Transaktion

Nachkauf-
kommuni-

kation
Nachkauf-

Service

prozessun-
abhängiger 

Content

Stationärer 
Handel 
Home 

Delivery, 
Außendienst 

Out of home-
Konsum

Versand-
handel

E-Commerce

M-Commerce

T-Commerce

Callcenter 

Funktionen

Offline

Online

Channel 

^     NachkaufphaseVorkaufphase Kaufphase

MCM-Konzeptmatrix
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Beurteilungskriterien
für die Aufnahme neuer Channel

• Verbesserung der Marktabdeckung 
(neue Märkte, Kunden)

• Verbesserung der Kundenorientierung 
(Neue Instrumente zur Kundenbindung, bessere Bedürfnisbefriedigung)

• Erhöhung der Kosteneffizienz

• Verbesserung der strategischen Position 
(Weniger Abhängigkeiten, weniger Konflikte mit bestehenden Kanälen)

Quelle: Homburg/Schäfer/Scholl 2002, S. 40
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Gliederung

1. Beweggründe für MCM

2. Konzeptionierung von MCM
– Theoretisches Vorgehen
– Praxisorientierte Umsetzungen

3. Würdigung des Konzeptes
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Strategische Varianten
der Channel-Vernetzung

auf Service und 
Kundennutzen 

auf Produkt, Kosten
und Problemlösungs-
kompetenzFokus

zentraldezentralOrganisation

integriertseparatIT-System

integriertpartieller AustauschKundendaten

One-faceMulti-faceKundenbeziehung

vollständigpartiell
Koordination der

Kanäle

Integrierendes
MCM

Kombinierendes
MCM
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Kombinierendes MCM

Quelle: Metro AG : Homepage Internet 2000

Maximen zum Aufbau E-Commerce:

• Trennung vom stationären Geschäft

• Metro online AG agiert als Management 
Holding mit Coaching-Prinzip

• Beteiligung des Managements der E-
Commerce-Gesellschaften am Erfolg

• Beteiligung Vertriebslinien am Erfolg der E-
Commerce-Gesellschaften (Incentive System)

• Nutzung von Konzern-Know-how und –
ressourcen

Stationärer Handel
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Guter Mix aus Bricks und Clicks

Stationärer
Handel

Home-delivery

E-Commerce
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und Home Delivery
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Multi-Channel-basics

Stationärer
Handel

Versandhandel

E-Commerce
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Vernetzung: 
3 Kanäle in Einem
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Filialverweis im Online-Shop



15

Antrittsvorlesung 5.6.2003 © Prof. Dr. Stephan Kull

Drei MCM-Modelle
zukünftiger strategischer Vernetzung

hoch

Diversifikationsgrad der Kanäle

gering

Zeitlicher Integrationsgrad der Kanäle

Plattform

Verbreiterung

Staffelunghoch

gering

Basis: 
Ausreichende

funktionale
Integration
der Kanäle
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Die Verbreiterung

Stationärer
Handel

Versandhandel

E-Commerce

Call-CenterT-Commerce
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„Shopping 24“ als Internet-Portal
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Kooperation mit OBI
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Die Plattform

Quelle: Karstadt Roadshow 2002, S. 8
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Stationärer
Handel

E-Commerce

Die Staffelung
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Non-Food im stationären Handel
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Zeitliche Verlängerung im Netz

4 aktuelle Wochenwelten
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Ergänzendes Marketing Mix im Netz

Ergänzendes Marketing Mix
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Gliederung

1. Beweggründe für MCM

2. MCM in der Praxis

3. Konzeptionierung von MCM
– Theoretisches Vorgehen
– Praxisorientierte Umsetzungen

4. Würdigung des Konzeptes
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Risiken von MCM 

• Profilverlusten oder Verwirrung . 

• Mehr „Augenblicke der Wahrheit“  

• Komplexitätsprobleme im Management, 

Marketing, Logistik oder in der Infrastruktur

• Kannibalisierungseffekte zwischen Kanälen 

• Gefahr von Informations- und Medienbrüchen

Nachfrageseitig

Angebotsseitig
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Kritische Erfolgsfaktoren im MCM

• Funktionale Orientierung am Konsumprozess

• Abgestimmtes Channel-Portfolio

• Abgestimmtes konsistentes Angebot über alle Channels

• Weitestmögliche Markierung

• Übergreifende Kommunikation des Channel Potentials

• Fähigkeit zum 1:1-Marketing

• Integrierende Prozesse und  IT-Landschaft

• Integrierte Warenwirtschaft
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Fazit

• Es gibt drei Beweggründe für MCM: 
– Wettbewerb (Neue Kanäle), 
– Kunden (Netzwerkende Channel-Hopper) und 
– das eigene Unternehmen (Bessere Markt-/Kundeabschöpfung)

• Die Praxis weist bisher nur einige Pilotunternehmen aus 
• Es lassen sich 8 Online- und Offline-Channel mit Touchpoints darstellen

• Channel haben unterschiedliche Funktionen vor, während und nach dem Kauf

• Strategische Channel-Verknüpfung
entweder kombinierend (Metro) oder integrierend (Conrad, Tesco)

• Zukünftige strategische Ausrichtung:
Verbreiterung (Otto), Staffelung (Tchibo) und Plattform (Karstadt)

• MCM hat Risiken, denen vorzubeugen ist: Kundenseitig (Verwirrung) 
und unternehmensseitig (Kannibalisierung, Komplexitätshandhabung)

• Aber: Insgesamt Notwendigkeit der Fortentwicklung von MCM
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Wie viele Kanäle zum Kunden 
benötigt ein Unternehmen ?

Ein Unternehmen benötigt 
meist mehr Kanäle, 

als es denkt , 
aber längst nicht nur 

zum Verkaufen!
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