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44..  MMuullttiicchhaannnneell  MMaarrkkeettiinngg  

In den bisherigen Kapiteln wurde über technologische Entwicklungen berichtet, vorwiegend 
über die im Digitaldruck und in den IT-Abteilungen der Unternehmen, gesellschaftliche 
Veränderungen wurden festgestellt und festgehalten, auf die dann die Unternehmen mit den 
beschriebenen unternehmensweiten oder marketingspezifischen Ansätzen versucht haben zu 
reagieren und sich anzupassen.  

Die zunehmende Kundenorientierung, die im Mittelpunkt dieser Ansätze steht, soll im 
Verdrängungswettbewerb mit den Konkurrenten die Nähe zum Kunden herstellen und den 
langfristigen Erfolg garantieren. Das es dazu notwendig ist dem Kunden mehrere Kanäle für 
die Interaktion mit dem Unternehmen in den verschiedenen Phasen einer Kundenbeziehung 
zur Verfügung zu stellen, damit Kundenzufriedenheit und eine dauerhafte Kundenbindung 
erreicht werden können, wurde auch schon mehrfach erwähnt. Den Umgang mit den 
zahlreichen, neuen elektronischen Medien sind die Kunden bereits gewohnt und erwarten 
auch von den Unternehmen, dass diese sich auf das veränderte Mediennutzungsverhalten 
ihrer Kunden einstellen und ihnen die gewünschten Informationen auch über die Kanäle 
bereitstellen, die sie bevorzugt nutzen.  Das Internet, als eines dieser elektronischen Kanäle, 
eignet sich zudem nicht nur für die Kommunikation mit dem Kunden, sondern hat sich auch 
als Absatzkanal mittlerweile etabliert, wodurch viele Unternehmen dazu gezwungen sind sich 
auch solchen Veränderungen zu stellen, um Umsatzrückgange auffangen zu können.  

Der Kunde ist dabei derjenige der von diesen Entwicklungen am meisten profitiert, weshalb 
auch das Kundenverhalten nicht mehr dasselbe ist wie vor ein paar Jahren. Die Unternehmen 
können sich nicht mehr auf die Treue ihrer Kunden verlassen, die ihre gestärkte Position 
gegenüber den Unternehmen für sich nutzen wollen. Kann das Unternehmen den gestiegenen 
Anforderungen des Kunden nicht gerecht werden und den Bedarf entsprechend seinen 
Erwartungen stillen, sieht man sich schnell nach anderen Angeboten um. Im Internet kann 
man sich hierfür genügend Informationen besorgen, bevor man sich für ein Produkt 
entscheidet, wobei die verbesserte Markttransparenz es einem ermöglicht sich auch das 
preisgünstigste Angebot oder das mit den besten Zusatzleistungen auszusuchen. Dabei sind 
es selten die Informationen der Unternehmen die die Kaufentscheidung beeinflussen.  

Es ist deshalb notwendig auf allen Kanälen präsent zu sein, will man verhindern von 
potentiellen Kunden nicht mehr wahrgenommen zu werden. Darüber hinaus müssen die 
Bedürfnisse und Interessen des Einzelnen in einer Kundenbeziehung Berücksichtigung finden, 
damit man ihm den Aufwand erspart sich vor einer Kaufentscheidung über zahlreiche Anbieter 
informieren zu müssen. Ein ständiger Dialog mit dem Kunden über verschiedene 
Kommunikationskanäle hilft dabei Vertrauen und Nähe zum Kunden aufzubauen. Da er sich 
bestens versorgt fühlt bleibt er dem Unternehmen auch treu ergeben. 
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Um diese Ziele zu erreichen müssen aber noch folgende Fragen beantwortet werden, über 
die bisher noch nicht diskutiert worden ist: 

  
Wie sollen dabei die einzelnen Kanäle eingesetzt werden? 
Welche Kanäle werden von den Kunden bevorzugt genutzt?  
Was sind die Stärken und Schwächen der einzelnen Kanäle? 
Wie können die Kanäle vernetzt eingesetzt werden, um von Synergieeffekten zu profitieren? 
 
Diesen und anderen Fragen widmet sich dieses Kapitel und ein Marketing-Konzept, dessen  

Ziel es ist die Kommunikation mit den Kunden zu optimieren  – das Multichannel Marketing –. 

4.1. Beschreibung des Multichannel Marketing (MCM) 

Das Multichannel Marketing bemüht sich um die Integration aller Kanäle im Unternehmen, 
die nicht nur hinsichtlich ihrer Möglichkeiten für die Kundenkommunikation untersucht werden, 
sondern auch ihre Eignung als Vertriebswege in die Betrachtung mit einbezogen wird. 
Genauer gesagt finden sie als Ansprache-, Vertriebs- und Servicekanäle ihre Verwendung im 
Unternehmen, was die Einteilung in diese drei Funktionsbereiche durch das Multichannel 
Marketing rechtfertigt und damit einen ganzheitlichen Blick auf die Marketing-Kanäle erlaubt. 

 

Abb.: 4-1 Integration aller Medien/Kanäle durch das MCM1 
 
 Es ist somit umfangreicher als andere Konzepte wie z.B. das Crossmedia, dass sich nur auf 

den Kommunikationsaspekt beschränkt. Für die Unternehmen ist aber die Steuerung und 

                                               
1 Hofferberth, Dieter: eCustomer Management. Vortrag an den Data-Maining-Anwendertagen, 22.6.2001. 
    URL:http://www.competence-site.de/crm.nsf/DE1482FC7B153EABC1256AF10062C9B3  
    /$File/ecustomer_management_kpmg.pdf (06.05.04) 
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Optimierung aller Kundenprozesse von Bedeutung, somit auch die Integration aller 
kundenrelevanten Funktionsbereiche in eine Strategie, die all das berücksichtigt. Das ist beim  
Multichannel Marketing der Fall, wie auch beim Customer Relationship Management, das in 
Kapitel 3 bereits erläutert worden ist. Das MCM weist viele Parallelen zum CRM-Ansatz auf,  
da es ähnliche Ziele verfolgt. Beide Ansätze ergänzen sich auch sehr gut, weshalb das MCM 
auch bei der Einführung des CRM im Unternehmen eine entscheidende Rolle spielt und einen 
wichtigen Beitrag leistet.  

 

Abb.: 4-2 Vorgehensmodell bei der CRM-Einführung1 

4.1.1. Anwendung des MCM im Unternehmen 

Das Multichannel Marketing lässt sich folgendermaßen definieren: 
 

„Multichannel-Marketing beschreibt den gleichzeitigen Einsatz mehrerer 
Marketing-Kanäle mit den Zielen der Leistungserbringung sowie des Aufbaus und 
der Pflege von Kundenbeziehungen. Als Leistungserbringung kann hier die 
Information zu, Kommunikation über und Vertrieb von Produkten oder 
Dienstleistungen verstanden werden. Mit Kanal ist die strukturierte 
Verbindungsmöglichkeit zwischen Anbieter und Kunden gemeint. Hierbei können 
zwei Formen von Kanälen unterschieden werden: mediale Kanäle (z.B. Brief, 
Fernsehen oder World Wide Web) einerseits und institutionelle Kanäle (z.B. Filiale, 
Call Center oder Außendienst) andererseits.“2 

 
Beim MCM soll der Einsatz der Kanäle systematisch erfolgen, was sich dann gleichermaßen 

positiv für das Unternehmen und die Kunden auswirken soll. Den Kunden möchte man die 

                                               
1    Hofferberth, Dieter: eCustomer Management. Vortag an den Data-Maining-Anwendertagen, 22.6.2001. 
2 Barske, H.; Gerybadze, A; Hünninghausen, L; Sommerlatte, T: Das innovative Unternehmen. Kapitel: Vom E-Commerce zum 
    Multichannel Marketing. Kostenpflichtiger Download! URL: http://62.8.198.34/download/SY018230.pdf (7.5.2004)  
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gewünschten Leistungen über ihre bevorzugten Kanäle anbieten können, weshalb es wichtig 
ist die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden einschätzen zu können, damit ein höheres 
Maß an Service auch erreicht werden kann. Dieser zeichnet sich dann zudem durch eine 
höhere Qualität in der Bedürfnisbefriedigung aus, ermöglicht man dem Kunden die Interaktion 
mit dem Unternehmen über zahlreiche Kanäle, z.B. mit einer schnelleren Abwicklung von 
Beschwerden durch das Einrichten eines Call Centers oder durch das bequeme Einleiten von 
Transaktionen von zu Hause aus, was bei vielen Kunden den Erwartungen entsprechen würde 
und den zusätzlichen Vertriebskanal über das Internet für das Unternehmen notwendig 
erscheinen lässt. Die Erfahrung zeigt aber auch, dass mit dem Nutzen des Internets als 
Absatzkanal, sich aus der Forderung der Kunden auch ein Vorteil für das Unternehmen 
ergeben kann, da Umsätze gesteigert werden können, weil bisher noch nicht erschlossene 
Zielgruppen dann plötzlich zu den neuen Kunden zählen.  

Aber auch bestehende Kundenbeziehungen können profitabel gestaltet werden, da in den 
Phasen Presales, Sales und Aftersales, durch die verbesserten Möglichkeiten der 
Kontaktaufnahme über mehrere Kanäle, eine größere Nähe zu den Kunden aufgebaut werden 
kann, was einem ermöglicht auf die Interessen und Bedürfnisse jedes einzelnen Kunden 
besser eingehen zu können und sie etwa für ein Cross-Selling selbst zu nutzen. Die Kunden 
können bei den zahlreichen Kanälen dabei selbst den Kontakt zum Unternehmen suchen, sich 
z.B. über das Internet informieren oder sich mittels einer E-Mail an das Unternehmen 
wenden, wodurch sie auch zwangsläufig Auskunft über sich geben. Vorhandenes 
Kundenwissen kann das Unternehmen wiederum dafür einsetzen, um über die werbliche 
Ansprache, die durch die neuen Medien interaktiv und dialogisch geführt werden kann, mit 
dem einzelnen Kunden in Kontakt zu treten.  

Dadurch das man es schafft die kundenrelevanten Prozesse im Unternehmen zu optimieren, 
indem man sich an den Anforderungen der Kunden orientiert, werden nicht nur Potentiale für 
das Cross-Selling genutzt, sondern der Kunde an das Unternehmen gebunden, was den 
Aufbau und die Pflege einer dauerhaften Kundenbeziehung ermöglicht. Es ist nicht mehr die 
reine Bedürfnisbefriedigung dafür ausschlaggebend, ob sich der Kunde für das eigene 
Unternehmen entscheidet. Vielmehr zählt es, für den Kunden einen Mehrwert generieren zu 
können. Der Kunde soll die Möglichkeit haben sich zu jeder Zeit und an jedem Ort über den 
entsprechenden Kanal mit dem Unternehmen in Verbindung zu setzen, dabei auch optimal 
betreut zu werden, was Kundenwissen kanalübergreifend voraussetzt, um dann in die 
Erlebniswelt des Unternehmens, mit den zahlreichen verlockenden Angeboten, eintauchen zu 
können.  

Mit einer Multichannel-Strategie erreicht man somit, dass Wechselhürden aufgebaut werden 
können, die es den Wettbewerbern erschweren die eigenen Kunden abzuwerben, denn „wenn 
einem Kunden sehr viele und gut miteinander vernetzte Kommunikationskanäle angeboten 
werden und der Kunde damit die Chance hat, überall und zu jeder Zeit mit dem Unternehmen 
zu kommunizieren, wird er zu keinem Wettbewerber wechseln, bei dem dies nicht möglich 
ist.“1 

                                               
1 Grimm, Sebastian; Röhricht, Jürgen: Die Multichannel Company. Strategien und Instrumente für die integrierte   
Unternehmenskommunikation. Bonn 2003, S. 34. 
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In der folgenden Grafik sehen Sie die Kriterien, die erfüllt werden müssen, damit eine 
dauerhafte Kundenbeziehung entstehen kann. 

Abb.: 4-3 Aspekte und Ziele der Kundenbindung1  
 
Die Erwartungshaltung der Kunden ist sehr hoch und wird mit den fortschreitenden 

technologischen Entwicklungen auch nicht geringer. Dennoch ist es dem Unternehmen nicht 
möglich allen Erwartungen gerecht zu werden, da der Einsatz der Kanäle auch eine 
Kostenfrage ist und Investitionen sinnvoll geplant werden müssen. Deshalb ist die Qualität der 
Betreuung auch abhängig davon wie profitabel der Kunde für das Unternehmen ist und 
welchen Beitrag er zur Wertsteigerung des Unternehmens beitragen kann. So werden die 
Kunden, wie beim Customer Relationship Management, in Kundensegmente eingeteilt, die 
darüber entscheiden, welcher Kanal-Mix eingesetzt werden kann, damit der Mitteleinsatz auch 
angemessen bleibt.  

So möchte man den wertvollen Kunden eines Unternehmens eine umfassende Betreuung 
zukommen lassen, die über kostenintensive Kanäle, wie das persönliche Gespräch mit dem 
Kundenberater, abgewickelt wird und dadurch eine enge Bindung zum Kunden gewahrt bleibt. 
Dagegen versucht man bei weinig profitablen Kunden Kosten zu sparen und diese entlang 
des Buying Cycle mit Kanälen wie dem Call Center und dem Internet zu versorgen. Deshalb 
werden Anreizmechanismen genutzt um die Kundenprozesse über bestimmte Kanäle ablaufen 
zulassen, was sich aber auch zugunsten der Kunden auswirken können, da viele Kunden den 
Zeitaufwand durch den Besuch in einer Filiale vermeiden möchten und durchaus gewillt sind 
die elektronischen Medien bzw. andere Kanäle für den Dialog zu gebrauchen. wodurch sie 
aber auch die Nähe zum Unternehmen verlieren.  

                                               
1 Dr. Kirchner, Jens: Neue Kunden gewinnen und langfristig binden. Vortrag zur CRM World 2002, 10.09.02 URL: 
http://www.competence-site.de/crm.nsf/F7A6BFAF8213E2FFC1256C3D0058C9A5/$File/ 
kundengewinnung_und_bindung_quelle.pdf (22.04.04)  

 



444...    MMMuuu lll ttt iii ccchhhaaannnnnneee lll    MMMaaarrrkkkeeettt iii nnnggg   
 
 

 
 
 

70

Es ist dennoch notwendig die Erwartungshaltung der Kunden, die sich nicht mit immer mit 
den Möglichkeiten des Unternehmens vereinbaren lässt, zu steuern und zu beeinflussen, 
damit keine Unzufriedenheit entsteht, sondern sich die Kunden mit dem angebotenen Service 
gut versorgt fühlen. 

 

Abb.: 4-4 Verlagerung auf kostengünstigere Kanäle 1 
 
Es zeigt sich welche hohen Anforderungen sich bei einer Multichannel-Strategie ergeben. 

Man muss dafür sorgen die Bedürfnisse der Kunden befriedigen und deren Wünsche erfüllen 
zu können und dabei gleichzeitig die Effektivität und Effizienz der Abläufe zu gewährleisten, 
um nicht die eigenen Ziele aus den Augen zu verlieren.  

 

4.1.2. Formen der Kanalintegration  

Die Integration und Vernetzung von Ansprache-, Vertriebs- und Servicekanälen verhilft dem 
Unternehmen einerseits die Kunden noch besser zu betreuen und an das Unternehmen zu 
binden, und andererseits die Prozesse intern weiter zu optimieren und zunehmend 
kundenorientierter zu gestalten.  

 
Wie weit die Unternehmen dazu bereit sind ihre Kanäle zu integrieren und dies dann als 

Grundlage für ihre Multichannel-Strategie zu nutzen hängt von vielen unternehmens-
spezifischen Faktoren ab. Man kann daher auch in vier verschiedene Integrationsstufen 
unterteilen:  

 

                                               
1 Sexauer, Hagen J.: Feedback-Management als Datenschatz für das Multichannel-Marketing. Vortrag im Rahmen des MTP-Alumni 
Forums „Erfolgsfaktor Kundendialog – warum Kunden wiederkommen“., 27.10.2001 URL: http://www.competence-
site.de/crm.nsf/630729AB0080B388C1256AF40057E2DB/$File/f eedback_management_hjs_management.pdf (20.04.04) 
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Strategie der isolierten Kanäle: 
Die einzelnen Kanäle sind sowohl im Backend (intern) als auch im Frontend (Kundenseite) 

unabhängig voneinander, so dass eine redundanzfreie Konsumentenführung nicht ermöglicht 
werden kann. Die Selbstständigkeit von Ansprache-, Vertriebs- und Servicekanal kann nicht 
als Vorteil angesehen werden, da vorhandenes Kundenwissen nicht kanalübergreifend 
genutzt werden kann. In der Praxis daher auch kaum anzutreffen. 

  
Fokussierte Multichannel-Strategie: 
Bei der fokussierten Multichannel-Strategie werden zumindest im Backend die Kanäle 

zusammengeführt, so dass man von einer gemeinsamen Datenbasis profitieren kann. Nach 
Außen hin präsentieren sich die einzelnen Kanäle unabhängig voneinander. 

  
Hybride Strategie: 
Hier findet nun neben der Integration im Backend auch bei den Instrumenten eines Kanals 

im Frontend eine Vernetzung statt, so dass man Synergiepotentiale nutzen kann. Es sind 
meist die Ansprachekanäle die dabei zusammengeführt werden, da hier der Aufwand am 
geringsten ist. 

 
Vernetzte Strategie: 
Die vernetzte Strategie bedeutet dann schließlich, dass alle Kanäle miteinander vernetzt 

werden, was aber bisher noch nicht umgesetzt worden ist, da man mit der Vernetzung der 
kundenbezogenen Funktionsbereiche in die meisten Unternehmen noch am Anfang steht. 

 

4.1.3. Bedeutung von MCM für das Unternehmen     

Wem es gelingt die Kundenorientierung des Unternehmens in allen Bereichen zu realisieren 
verschafft sich dadurch einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil. Die meisten Unternehmen 
haben mittlerweile erkannt, dass es notwendig ist ihren Kunden einen umfassenden und auch 
individualisierten Service anzubieten, um von den einzelnen Kundenbeziehungen auch 
langfristig profitieren zu können. In der Praxis wird jedoch das Bewusstsein, Prozesse an den 
Erwartungen der Kunden auszurichten, meist nicht in die Tat umgesetzt bzw. schaffen es die 
Unternehmen nicht durchgängig über alle Kanäle die gleiche Leistung anzubieten.  

Ansätze wie das Customer Relationship Management bieten einem die Möglichkeit den Wert 
von Kundenbeziehungen für den Unternehmenserfolg in ihrem Handeln sichtbar zu machen 
und die kundenbezogenen Funktionsbereiche Marketing, Vertrieb und Service dahingehend 
zu optimieren, dass der Kunde sich auch wahrgenommen fühlt. Unterstützend sind dabei die 
Entwicklungen in der Informationstechnologie, die ein Informationsmanagement im 
Unternehmen möglich machen, womit Kundenwissen aufgebaut und genutzt werden kann. So 
können auch MAM-Systeme, die in Kapitel 2 beschrieben worden sind, auf Kundendaten 
zugreifen und daraus individualisierte Dokumente erstellen, die durch ihre medienneutrale 
Speicherung über verschiedene Kanäle publiziert werden können. 
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Wie die einzelnen Kanäle aber systematisch und auch innerhalb des CRM-Ansatzes 
eingesetzt werden können, kann mit einer Multichannel-Strategie erarbeitet werden. Ziel des 
MCM ist es durch die Integration und Vernetzung von Ansprache-, Vertriebs- und 
Servicekanal die Effizienz und Effektivität der Kanäle zu steigern, damit die angesprochene 
Kundenorientierung verwirklicht und das Binden von wertvollen Kunden, was auch das Ziel 
des CRM ist, ermöglicht werden kann. 

4.2. Die medialen und institutionellen Kanäle eines Unternehmens 

Bevor eine Multichannel-Strategie umgesetzt werden kann ist zu untersuchen, welche 
Kanäle für die Kundenkommunikation am besten geeignet sind und welche Rolle 
individualisierte Printmedien dabei einnehmen können. 

Dabei sollen Massenmedien, bei denen Zielgruppensegmente mit hohen Streuverlusten 
angesprochen werden, bei dieser Betrachtung ausgeklammert werden. Sie dienen dem 
Markenaufbau, erhöhen den Bekanntheitsgrad und sorgen damit das Unternehmen und 
dessen Produkte in das Bewusstsein potentieller Kunden zu rufen. Eine Nähe zum Kunden 
kann mit Massenmedien jedoch nicht aufgebaut werden, was im Gegensatz dazu mit 
Instrumenten der Dialogkommunikation erreicht werden kann. Es sei aber erwähnt, dass die 
Kundenkommunikation nur über mehrere Kanäle ablaufen kann und sowohl die 
massenmediale Ansprache, als auch der einzelne Dialog im Verbund einzusetzen sind, da 
jeder Kanal nutzbringenden Eigenschaften für das Unternehmen besitzt.  

Die Instrumente des Dialogmarketings sollen nun miteinander verglichen werden, wobei der 
Fokus auf die neuen, elektronischen Medien gerichtet ist, die bei der Kundenkommunikation 
eine immer größere Rolle einnehmen und Printmedien ihre Position streitig machen. Allein 
schon mit einer  Unternehmenshomepage kann der Informationsbedarf der Kunden schon in 
hohem Maße gestillt werden. 

Hier sehen Sie die wesentlichen medialen und institutionellen Kanäle, deren Eignung für 
Ansprache, Vertrieb und Service bewertet wird, noch einmal im Überblick. 

Abb.: 4-5 Stärken-/Schwächen-Raster ausgewählter Kanäle1 
                                               
1 Barske, H.; Gerybadze, A; Hünninghausen, L; Sommerlatte, T: Das innovative Unternehmen. (7.5.2004)  
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4.2.1. Elektronische Medien 

Im letzten Jahrzehnt wurde mit dem Internet das Informationszeitalter eingeläutet. Heute 
sind wir mittlerweile den Umgang mit den neuen Medien gewohnt. Wir nutzen das Internet um 
uns Informationen zu besorgen, Produkte zu kaufen und für vieles andere mehr. Die 
Kommunikation ist durch E-Mail und Handy deutlich einfacher und mit Chat-Rooms im Internet 
auch viel offener geworden.  

Die neuen elektronischen Medien bieten auch zahlreiche Möglichkeiten der Interaktion 
zwischen den Unternehmen und ihren Kunden. Dabei kann eine Interaktion in zweifacher Art 
und Weise erfolgen. Der Kunde kann einerseits mit dem Medium interagieren und 
andererseits über das Medium interagieren. Mit dem Medium kann der User interagieren, 
indem er sich z.B. die gewünschten Informationen im Internet aussucht, was eine 
monologische Kommunikation bedeutet, da er sich nur das ansehen kann was vorher verfasst 
worden ist. Eine dialogorientierte Kommunikation erfolgt dann, wenn der Kunde über ein 
Medium, ein Chat-Room im Internet oder die E-Mail, sich mit seinem Gegenüber austauschen 
kann.1  

Mit den neuen Medien kann eine höhere Qualität der Serviceleistungen erreicht werden, was 
man zuvor mit den bis dato bewährten Mitteln in dem Umfang nicht erzielen konnte. 

4.1.1.1. Internet 

Das Internet hat sich in wenigen Jahren zum Massenmedium entwickelt und der Trend setzt 
sich weiter fort, dass immer mehr Haushalte über einen Zugang zum weltweiten Netzwerk 
verfügen. Viele Aufgaben des alltäglichen Lebens können mittlerweile bequem über das 
Internet erledigt werden und das Vertrauen in dieses Medium nimmt zusammen mit den 
Möglichkeiten, die das Internet den Nutzern bietet, stetig zu.  

So werden auch viele Transaktionen schon über das Internet abgewickelt, womit sich das 
Internet zu einem kostengünstigen Absatzkanal für die Unternehmen entwickelt hat. Darüber 
hinaus ist aus einem Medium zur Bereitstellung von Informationen ein Kommunikationskanal 
entstanden, der alle Kundenprozesse entlang eines Buying-Cycle abdeckt, denn neben den 
Möglichkeiten sich ausführlich zu informieren und Transaktionen abzuwickeln, werden auch 
Serviceleistungen angeboten, die meist nach einem Kauf des Produktes in Anspruch 
genommen werden. Zu den Serviceleistungen gehören unter anderem personalisierte 
Websites, mit denen Informationen für den einzelnen Kunden bereitgestellt werden können, 
der personalisierte Zugang zu Datenbanken für die eigenen Kunden, die Auftragsverfolgung 
über das Internet, ein Kundenforum, womit man kritische Anmerkungen aufgreifen und sie für 
Produktverbesserungen nutzen kann, und z.B. die Frequently Asked Questions (FAQ), wo 
häufig gestellte Fragen beantwortet werden und Innanspruchnahme anderer Kanäle in diesen 
Fällen nicht notwendig machen. 

Des Weiteren zeichnet sich das Internet durch seine ständige Verfügbarkeit aus, was bei 
anderen Kanälen, wie dem Call Center, nicht immer gewährleistet ist. Nicht nur die zeitlich 

                                               
1 vgl. Krzeminski, Michael; Zerfaß, Ansgar (Hrsg.): Interaktive Unternehmenskommunikation. Internet, Intranet, Datenbanken, 
Online-Dienste und Business-TV als Bausteine erfolgreicher Öffentlichkeitsarbeit. Frankfurt am Main 1998, S. 34-35. 
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unbegrenzte Erreichbarkeit, sondern auch die ortsungebundene Nutzung des Internets über 
mobile Endgeräte zählt zu den vielen Vorteilen des Internets. 

Es ergänzt und ersetzt bereits deshalb bestehende Kanäle im Unternehmen und wird in 
Zukunft durch seine vielen Funktionen zum vielleicht wichtigsten Kanal in der 
Unternehmenskommunikation werden. So können teure Beratungsgespräche in Filialen und 
die des Außendienstes durch die umfangreiche Informationsversorgung auf der 
Unternehmenshomepage verringert werden, womit Kosten eingespart werden können. 
Zusätzlich lassen sich aber auch Umsatzsteigerungen realisieren, da durch den weltweiten 
Zugang sich neue Käufergruppen erschließen lassen.  

Abb.: 4-6 Verbreitung der Online-Nutzung bei den 14 bis 69-jährigen1 
 
Die werbliche Ansprache potentieller Kunden, um sie für die eigenen Angebote zu gewinnen, 

erweist sich im Internet jedoch als äußerst schwierig, da viele Internetnutzer sich von den 
zahlreichen Werbeformen des Internets belästigt fühlen und sie eher als Hindernis bei ihrer 
Informationssuche empfinden. Das zeigt einerseits, dass es ohne herkömmliche Methoden 
alleine nicht funktionieren kann und andererseits, dass Werbung meist nicht ohne einen 
gleichzeitigen Mehrwert für den Kunden angenommen wird, der sich z.B. durch die 
kostenfreie Bereitstellung von Informationen erzielen lässt. 

Informationen sind ohnehin das, was die Kunden vor einer Kaufentscheidung auch erhalten 
wollen, damit sie ihren Bedarf auch bestmöglich stillen können. Eine gut aufgebaute 
Unternehmenshomepage kann so ihren eigentlichen Zweck erfüllen, wobei dem Kunden auch 

                                               
1 http://www.agirev.de/download/AGIREV_ORM2003_II.pdf (04.11.2003)    
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vielfach weitere Möglichkeiten angeboten werden Informationen zu erhalten, die auch als 
zusätzlicher Service dienen können. So ist der Download von PDF-Dateien möglich, das 
Abbonieren eines E-Mail-Newsletters, der einen mit den aktuellsten Angeboten versorgt oder 
das Bestellen einer Kundenzeitschrift mit redaktionell erarbeiteten, interessanten Themen, die 
nicht allein auf das Unternehmen bezogen sein sollten, um als Eigenwerbung zu fungieren, 
sondern sich an den Interessen der Kunden zu orientieren haben. 

Schneller verfügbar sind die Informationen jedoch über die erwähnten digitalen Formate, bei 
denen die Kunden neben den Informationen auch gleich über „Links“ auf Internetseiten 
gelangen können, wo sie dann - ohne das ein Medienbruch erfolgt - mit weiteren 
Informationen versorgt oder gleich mit dem Onlineshop des Unternehmens verbunden 
werden, bei dem sie das erhaltene Angebot wahrnehmen und den Kaufakt sogleich vollziehen 
können. Die einzelnen Kundenprozesse müssen aber nicht über einen Kanal ablaufen. Viele 
Kunden informieren sich über das Internet und gehen dann mit dem Ausdruck, der mit dem 
eigenen Drucker erfolgte, zur Filiale, bei der sie die restlichen offenen Fragen beantwortet 
bekommen, um das Produkt dann schließlich dort zu erwerben. 

Durch die erfolgte Digitalisierung und Vernetzung ist der Zugang zu Informationen an jedem 
Ort und zu jeder Zeit möglich, wodurch sich die Präferenzen der Kunden immer mehr in 
Richtung elektronischer Medien verschieben. Printmedien, die bisher von den Unternehmen 
für die Bereitstellung von Informationen vorwiegend eingesetzt worden sind, werden von den 
elektronischen Medien in vielen Anwendungsbereichen bereits verdrängt. Sie werden zwar in 
naher Zukunft nicht vollständig ersetzt, müssen sich aber den veränderten 
Rahmenbedingungen stellen. Die Verantwortlichen in den Unternehmen werden künftig in 
vielen Fällen den Einsatz von Printmedien auch rechtfertigen müssen, da diese bei den 
Kriterien wie Kostenaufwand, Interaktivität, Aktualität und Effizienz anderen Kanälen 
unterlegen sind. Dennoch haben Printmedien auch viele Vorteile gegenüber elektronischen 
Medien, weshalb man ihre Stärken in der Unternehmenskommunikation auch einbringen 
muss, damit durch die Nutzung von Synergiepotentialen in einer Multichannel-Strategie der 
Kunde mit seinen Interessen und Bedürfnissen bestens zufrieden gestellt werden kann.  

Abb.: 4-7 Digitaldruck und das elektronische Medium Internet im Vergleich 

Digitaldruck 

E-Mail PDF-Downloads 

Internet 

Mailings/ Postkarten Pers. Broschüren 

Personal. Website 
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4.1.1.2. E-Mail 

Mit der zunehmenden Nutzung des Internets hat sich auch die E-Mail als wichtige 
Kommunikationsform im Unternehmen etabliert. Viele Anfragen der Kunden werden 
heutzutage vermehrt per E-Mail gestellt, aber auch das Unternehmen nutzt die E-Mail, um 
Kunden anzusprechen, sie zu informieren oder ihnen damit eine Serviceleistung anzubieten. 

Die werbliche Ansprache kann, im Gegensatz zu anderen Kommunikationskanälen, sehr 
effizient erfolgen, da man eine genau auf das Profil des Kunden zugeschnittene Werbung 
adressieren kann. Jedoch wird zuvor das Einverständnis des Empfängers bei der 
elektronischen Kommunikation benötigt, so dass nur ein Permission based Marketing 
(Permission = Erlaubnis) betrieben werden kann, welches nur nach Zustimmung des 
Empfängers einen Dialog mit dem potentiellen Kunden einleitet.  

Ist der Kunde erst einmal bereit vom Unternehmen Informationen, Angebote, etc. zu 
erhalten, können die gewonnenen Daten des Kunden in eine Datenbank übernommen 
werden, die das Unternehmen für seine Ziele nutzen kann. Ein Ziel des in Kapitel 2 
beschriebenen Customer Relationship Managements, das eine individuelle Betreuung des 
Kunden verfolgt, ist die Kundenbindung. Damit die erreicht werden kann ist es wichtig einen 
dauerhaften Dialog mit dem Kunden zu führen und ihm auch einen Mehrwert aus der 
Kundenbeziehung zu generieren. So kann man dem Kunden mit einem E-Mail-Newsletter 
einen zusätzlichen Service anbieten, indem man ihm Neuigkeiten, Angebote, Informationen 
zusendet, aber ihm auch Unterhaltsames bietet. Ein Beispiel sind aktionsorientierte E-Mail-
Kampagnen, die zu Geburtstagen, Muttertagen oder an Weihnachten verschickt werden und 
als kleine Aufmerksamkeit gedacht sind. Eben solche Aktionen sind es die eine Nähe zum 
Kunden entstehen lassen. Weitere Möglichkeiten sind Stand-alone-E-Mail´s die zu 
unregelmäßigen Anlässen eingesetzt werden, um z.B. persönliche Einladungen zu Open 
House Veranstaltungen und anderen Events zu versenden.  

Wenn man sich die zahlreichen Möglichkeiten, die zudem sehr kostengünstig umgesetzt 
werden können, einmal vor Augen hält, kann man nachvollziehen weshalb die elektronische 
Kundenkommunikation, so an Bedeutung gewinnt. Im Buch Effizientes Direktmarketing äußert 
man sich speziell zum E-Mail-Marketing in folgender Weise: „Wenn der Dreiklang der 
Hauptzielsetzungen in der Markenkommunikation Marke/Image, Kundenbindung und 
Absatzförderung lautet, dann ist darin insbesondere E-Mail-Marketing ein ideales 
Ergänzungsmedium zur Verknüpfung der unterschiedlichen Zielsetzungen.“1 

4.1.1.3. Mobiltelefon 

Die Anwendungsgebiete des Mobile-Marketings sind denen des E-Mail-Marketings sehr 
ähnlich. Hier werden ebenfalls verschiedene Inhalte angeboten, die als Mehrwert für den 
Kunden bereitgestellt werden, wobei zusätzlich Werbung mit angehängt wird. Da aber nur 
wenige Informationen an den Kunden gesendet werden können, beschränkt man sich zumeist 
darauf einen Dialog des Kunden mit dem Unternehmen auszulösen, indem eine E-Mail- oder 

                                               
1 Striegl, Thomas: Effizientes Direktmarketing. Mit der richtigen E-Mail-Marketing-Strategie Absatz fördern, Kunden binden, 

Kosten senken. Bonn 2003, S.22. 
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Internetadresse eingeblendet wird, bei der sich der Kunde über das Unternehmen und 
dessen Produkte weiter informieren kann. Ebenfalls sehr effizient ist der Einsatz des Mobile-
Marketings zur Absatzförderung. Dabei werden Angebote übermittelt oder Gutscheincodes 
eingeblendet, womit sich auch sehr hohe Responseraten erzielen lassen.  

 
Ein Vergleich mit anderen Varianten des Dialogmarketings zeigt zudem wie kostengünstig der 
Einsatz des Mobile-Marketings ist: 
 
Abb.: 4-8 Direktmarketinginstrumente im Vergleich1 
 

 

1000 
Kontakte 

[Euro] 
Response-  

rate 

Preis pro 
Response 

[Euro] 

Direct Mailing 1200 1% 120 

Bannerwerbung 30 0,55% 5,45 

E-Mail-Marketing 240 7,50% 3,2 

Mobile Marketing (non-profiled) 125 7% 1,8 

Mobile Marketing (profiled) 175 10% 1,75 
 
Ein verstärkter Einsatz des Mobile-Marketings wird sich sicherlich dann ergeben, wenn sich 

neben dem textbasierten Format SMS auch die grafischen Formate in Zukunft besser 
entwickeln. Bisher haben sich Technologien wie WAP, welches das Internet auf die mobilen 
Engeräte holt, aufgrund technischer Schwierigkeiten und hoher Kosten nicht ganz 
durchsetzen können. Dennoch sollte man diesen Kommunikationskanal in eine Multichannel-
Strategie mit integrieren, da die Erreichbarkeit des Kunden an jedem Ort und zu jeder Zeit 
ermöglicht wird und die Kommunikation mit dem Kunden direkt, interaktiv und dialogorientiert 
erfolgen kann. 

4.2.2. Printmedien 

Die Möglichkeiten der individualisierten Ansprache sind mit den zahlreichen 
Dialogmarketing-Instrumenten im Online-Bereich sehr vielfältig, und auch wenn die 
Vernetzbarkeit elektronischer Medien und die interaktive Nutzbarkeit von Seiten der 
Verbraucher eine optimale Informationsversorgung des Kunden gewährleisten und darüber 
hinaus die Transaktion und den Service mit einschließen, kann dennoch nicht auf Printmedien 
verzichtet werden.  

Durch den Digitaldruck ist es nun ebenfalls möglich mit Printmedien einen Dialog mit dem 
einzelnen Kunden zu führen, der auf die individuellen Bedürfnisse und Interessen abgestimmt 
ist, so dass heutige Direct-Mailing-Kampagnen, die aus variablen Bild- und Textelementen 
bestehen, deutlich an Effizienz im Vergleich zu früheren, rein personalisierten Mailings 
gewonnen haben.  

                                               
1 vgl. Kracke, Bernd (Hrsg.): Crossmedia-Strategien. Dialog über alle Medien. Wiesbaden 2001, S. 73. 
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 Während im Internet die Konkurrenten nur einen Klick weit entfernt sind und man von den 
vielen Verlockungen abgelenkt wird, ist der Kunde bei Print-Mailings auf das 
Leistungsangebot des eigenen Unternehmens fokussiert. Während man zwischen den ganzen 
Werbeanzeigen auf Internetseiten und in E-Mails den Überblick verlieren kann, sorgen Print-
Mailings dafür, dass man die Erlebnisformen, die das Unternehmen für den Kunden bereithält, 
auch in aller Ruhe wahrnehmen und erleben kann. Dominieren Hektik, Stress und 
Anspannung bei der Suche nach dem passenden Angebot im Internet, besteht generelles 
Misstrauen gegenüber Anbietern bei der Kontaktanbahnung via E-Mail oder SMS und 
verhindert die Angst der Kunden, ausgenutzt zu werden, eine enge Kundenbeziehung, 
können Printmedien dafür sorgen, dass Vertrauen aufgebaut und Kundennähe geschaffen 
wird, indem man sich mit der personalisierten Botschaft auseinander setzen kann, ohne 
jedwede Verpflichtung oder Offenlegung persönlicher Daten. 

Die Nähe zum Unternehmen soll von den Kunden auch gespürt bzw. gefühlt werden können. 
Im virtuellen Raum des World Wide Web kann der Kunde zwar Bilder, Grafiken und sogar 
Animationen über den Bildschirm betrachten, das haptische Erlebnis, das man bei 
Printmedien hat, bleibt jedoch aus.  

Informationen in gedruckter Form besitzen allgemein einen höheren Wert im Vergleich zu 
ihrer digitalen Verfügbarkeit in elektronischen Medien. Sie lösen eher Emotionen aus und 
haben eine höhere Glaubhaftigkeit als in den neuen Medien. Ihr höherer Wert ist somit nicht 
nur durch die anfallenden hohen Kosten bei der Produktion gekennzeichnet, die dabei 
natürlich berücksichtigt werden müssen, sondern lässt sich auch mit den menschlichen 
Gewohnheiten und Vorlieben belegen. So trennt man sich beispielsweise von Büchern und 
anderen Printmedien wie Zeitschriften nur sehr schwer und stapelt diese daheim, wohingegen 
digitale Daten gerne schnell wieder gelöscht werden. Postkarten und Flyer hängt man sich als 
Erinnerung an die Wand, während eine E-Mail oder SMS meist nicht lange gespeichert bleibt. 
Neuigkeiten aus der Welt oder der Region erfährt man lieber aus der Zeitung, als sich 
darüber im Internet zu informieren.  

Eine bessere Handhabbarkeit bei der Aufnahme und Verwertung von Informationen kann als 
weiterer Vorteil der Printmedien angesehen werden. Deshalb werden z.B. Fotos, die mit einer 
Digitalkamera gemacht worden sind, viel lieber ausgedruckt als auf dem Bildschirm 
betrachtet. Dies gilt aber auch für jegliche Art von Informationen. Im Internet müssen 
Dokumente mühsam hoch- und runtergescrollt werden, was die Verarbeitung der 
Informationen erschwert, bei Printmedien kann man sich dagegen viel besser einen Überblick 
verschaffen. Möchte man erneut auf die Informationen zugreifen kann man z.B. bei einer  
Informationsbroschüre schnell wieder nachschlagen, um ins Internet zu gelangen ist ein 
höherer Aufwand erforderlich. Diese Beispiele sollen zeigen, dass auch Printmedien ihre 
Stärken haben, es gilt sie deshalb in der Unternehmenskommunikation auch gezielt 
einzusetzen. 

 
Wenn es um Daten bzw. Informationen geht, die der Kunde dringend benötigt und diese 

deshalb schnell verfügbar sein müssen, aber auch genauso schnell wieder an Bedeutung 
verlieren, sind elektronische Medien, die sich durch ihre Aktualität auszeichnen und 
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Informationen zu jeder Zeit und an jedem Ort für den Kunden zugänglich machen, hierfür 
besser geeignet.  

Das gilt gleichermaßen für das Bedürfnis des Kunden sich einen ersten Eindruck über das 
Unternehmen und dessen Produkte zu verschaffen. Mit der Interaktivität des Internets und 
weiterer Kanäle und mit der Vernetzung von Informationen kann eine Informationsfülle 
bereitgestellt werden, die bei Printmedien sicherlich den Rahmen sprengen würde. 

 
Möchte man dagegen die Nähe zum Kunden beim persönlichen Dialog suchen, sind 

hochwertige, emotionale und individualisierte Drucksachen das geeignete Mittel.  
Bei einer E-Mail zur werblichen Ansprache des Kunden kann nicht großflächig mit 

emotionalen Bildern gearbeitet werden, eine Hochglanz-Broschüre kann im Gegensatz dazu 
den Kunden in die Erlebniswelt des Unternehmens eintauchen lassen und über mehrere 
Seiten die gewünschten Produkte werbewirksam präsentieren. Deshalb eignet sich eine E-Mail 
eher zur Absatzförderung, indem sie z.B. den Kunden über zeitbegrenzte Angebote in 
Kenntnis setzt. Ein individualisiertes Print-Mailing kann den Kunden ähnlich in den Bann 
ziehen wie Werbeformen in den Massenmedien, da es aber zudem auf das Profil des 
Empfängers zugeschnitten ist und ihn direkt anspricht, kann es dabei auch äußerst effizient 
eingesetzt werden. 

Nach der Kaufentscheidung, in der Servicephase, ist ein umfangreiches Serviceangebot 
dazu da, dass der Kunde die Bedeutung der Kundenbeziehung für das Unternehmen erkennt, 
er sich mit dem Unternehmen identifiziert und daraus sich eine enge Kundenbindung ergibt. 
Um das zu realisieren ist es notwendig den Kunden bei seinen Problemstellungen individuell 
zu betreuen, aber auch zusätzlich für ihn einen Mehrwert zu generieren. Dieser kann z.B. 
darin bestehen, ihm redaktionell erarbeitete Themen, die sich an den Interessen des Kunden 
orientieren, anzubieten. Damit die Darstellungsform auch dem Wert des Inhaltes entspricht 
und den passenden Rahmen dazu bildet, ist ein individualisiertes Printmedium die bessere 
Wahl, im Vergleich zu einer E-Mail beispielsweise.  

Dieses trifft auch für spezielle Angebote zu, die den Kunden entlang des Buying Cycle zu 
Zweit- und Folgekäufen animieren sollen und somit Cross-Selling-Potentiale nutzbar machen, 
die auf eine Steigerung des Profits in der Kundenbeziehung abzielen. Diese Angebote, die 
Produktverbesserungen/Produktneuheiten enthalten und auf das weitere Leistungsangebot 
des Unternehmens hinweisen, sind am Bedarf des einzelnen Kunden ausgerichtet und 
ermöglichen durch eine individuelle Preis- und Produktgestaltung ein echtes One-to-One-
Marketing. Die Exklusivität der Kundenbeziehung, die sich hier darstellt und auch vom CRM-
Ansatz verfolgt wird, kann mit Print-Mailings stärker betont werden, als mit den Varianten der 
elektronischen Medien. Außerdem wird es dem Kunden möglich gemacht, sich in aller Ruhe 
mit dem Angebot zu befassen, womit an dieser Stelle auf die beschriebenen Vorlieben der 
Kunden hingewiesen wird, die in allen erwähnten Beispielen des Einsatzes von Printmedien 
berücksichtigt worden sind. 

 
Es zeigt sich, dass Printmedien sich durchaus gegenüber den elektronischen Medien 

behaupten können. Gerade in Zeiten der ansteigenden Bedeutung der einzelnen 
Kundenbeziehungen und der zunehmenden Kundenorientierung in den Unternehmen, kann 
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die Wertschätzung des Kunden durch das Unternehmen mit Printmedien entsprechend 
entgegengebracht werden. Der kostenintensive Einsatz von Printmedien ist dafür in jedem 
Fall gerechtfertigt, da der Kunde diese Art der Beachtung seiner selbst mit Vertrauen 
zurückzahlt und dadurch eine langfristige Kundenbeziehung ermöglicht werden kann. 
„Werbemüll“ der in Unmengen in den Briefkästen der Haushalte landet sollte dagegen 
vermieden werden. Dieser ist durch keine hohe Qualität in der Gestaltung gekennzeichnet, so 
ist auch kein Corporate Design zu erkennen, täuscht die Nähe zum Kunden nur vor und ist 
nicht für eine Fortführung des Dialogs zum Vertrauensaufbau gedacht, sondern zielt nur auf 
den schnellen Profit. 

 
Bei anderen Anlässen in der Kommunikation mit dem Kunden sollte man ebenfalls auf 

Printmedien verzichten. Informationen die der Kunde schnell erhalten möchte, von geringerer 
Bedeutung sind oder schnell an Aktualität einbüssen sollten über andere, kostengünstigere 
Kanäle übermittelt werden, da sie den Aufbau einer langfristigen Kundenbeziehung nicht 
wesentlich beeinflussen, dennoch aber zu einem umfassenden Service beitragen.  

 
In welchem Maße die einzelnen Kanäle eingesetzt werden und welche Leistungen sie den 

Kunden generell anbieten möchten, müssen die Unternehmen für sich entscheiden, da der 
Mitteleinsatz immer mit Kosten verbunden ist. Die Stärken der einzelnen Kanäle gilt es aber 
optimal zu nutzen, um in den Phasen Presales, Sales und Aftersales beim Kunden keine 
Wünsche offen zu lassen.   

Kommunikation ohne individualisierte Printmedien 
Am ehesten ist das Fehlen von Printmedien bei Konsumgüterherstellern zu erkennen, 

die ihre Produkte über den Einzelhandel vertreiben. Die Hersteller dieser Produkte 
betreiben zwar aufwendige Werbeaktionen in den Massenmedien, sind jedoch da auch 
einer großen Konkurrenz ausgesetzt. Eine aktive Informationsversorgung der Kunden ist 
nicht umgesetzt, man kann sich lediglich die Informationen selbst auf der Homepage 
besorgen. Der einzige Kontakt der zu dem Unternehmen entstehen kann ist dann, wenn 
Probleme mit dem Produkt auftreten und die Hotline gewählt werden muss.  

Die vielen Wettbewerber und die unausgeschöpften Möglichkeiten über zahlreiche 
Kommunikationskanäle einen Dialog mit dem Kunden zu führen, um durch eine stärkere 
Kundenbindung sich am Markt besser zu positionieren, sollte die Unternehmen dazu 
veranlassen den Kontakt mit den Kunden nicht dem Einzelhandel zu überlassen, sondern 
sich selbst mit einer Multichannel-Strategie um den Kunden zu bemühen. Dabei können 
Printmedien, die in beschriebener Art und Weise einzusetzen sind, helfen Vertrauen zu 
schaffen und Nähe zum Kunden aufzubauen.  

Die Kunden, die bei ihrer Produktwahl kaum beeinflusst werden, könnten durch solche 
direkten Marketingkampagnen für das Unternehmen gewonnen werden. Aus dieser 
Verbundenheit zum Unternehmen kann eine enge Kundenbindung entstehen, die bei 
nachfolgenden Kaufentscheidungen das Interesse auf die eigenen Produkte lenkt, 
während man so bei der Vielzahl der Anbieter fast willkürlich wählt. 
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4.3. Einsatzmöglichkeiten der Kommunikationskanäle im Buying-Cycle 

Abb.: 4-9 Customer Care Mix1 

                                               
1 vgl. Wirtz, Bernd W.: Electronic Business. Wiesbaden 2000, S.177. 
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4.4. Vernetzte Nutzung der Kommunikationskanäle 

4.4.1. Crossmedia und integrierte Mehrkanalstrategie im Unternehmen 

Die Abstimmung der einzelnen Kanäle im Unternehmen ist für die Realisation einer 
integrierten Mehrkanalstrategie, die die Stärken der einzelnen Kanäle für sich nutzt, 
entscheidend. Über ein Crossmedia, das in Kapitel 2 beschrieben worden ist, wird zuvor die 
Verknüpfung der einzelnen Kanäle erreicht, indem z.B. Responseelemente in Printmedien auf 
das Internet verweisen oder auf der Website zusätzliche Informationen über eine Info-
Broschüre angefordert werden können. Bei einzelnen, mehrstufigen Kampagnen oder auch 
beim gesamten Dialog mit dem Kunden entlang des Kundenbeziehungs-Lebenszyklus werden 
die Kanäle hinsichtlich ihrer Effizienz und der Kundenpräferenzen für die einzelnen 
Anwendungsbereiche ausgesucht. Sie zeichnen sich dabei durch ein einheitliches Corporate 
Design aus und sorgen damit für einen bleibenden Eindruck beim Kunden. 

 
Das hier aufgeführte Schaubild zeigt die verschiedenen Ansätze des Multichannel-

Marketings: 
 

Abb.: 4-10 Verschiedene Ansätze einer Multichannel-Strategie1 
                                               

1 Grimm, Sebastian; Röhricht, Jürgen: Die Multichannel Company. Strategien und Instrumente für die integrierte 
Kundenkommunikation. Bonn 2003, S.180. 
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• Separate IT-/CRM-Systeme 
• Separates Prozessmanagement 
 

• Fokus auf Produkt und Kanal 
• Bewertung auf der Basis der 

Problemlösungskompetenz 
• Scope-Orientierung 

• Kanäle werden vollständig 
miteinander koordiniert 

• Interdependente Kanalstruktur 
• Keine Konkurrenz zwischen den 

Kanälen 
• One-Face-Kundenbeziehung 
• Koordinierte Kundenansprache 
• Integriertes Cross-Selling  

• „Multi-Channel“-Struktur 
• Einheitliches Branding/Pricing 
• Kundenbezogene Profit /Loss-

Rechnung 

• Fokus auf Service und 
Kundenbetreuung 

• Bewertung auf der Basis des 
Kundennutzens 

• Synergie-/Scope-Orientierung 

• Integration der Kundendaten 
• Integriertes  IT-/CRM-System 
• Prozessmanagement nach 

Kundenpräferenzen 

• Hohe Interdependenz 
• Hohe Koordination 
• Hohe Zenralisation 

 

Ansatz 

Aspekte 

Marketing-
verständnis 
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4.4.2. Beispiele aus der Praxis 

An dieser Stelle werden nun drei innovative Konzepte vorgestellt, die zeigen wie 
Printmedien als zusätzlicher Service auf einer Internetseite angeboten werden. Dabei lässt 
sich einerseits ein Mehrwert für den Kunden generieren, andererseits kann aber auch das 
Unternehmen von solchen Kampagnen profitieren.  

Diese Beispiele werden herangezogen, da sie mit den beiden erarbeiteten Konzepten in 
dieser Diplomarbeit vergleichbar sind, zumindest in ihrer Darstellungsform, die sich von den 
üblichen Print-Mailings unterscheidet. Sie können aber gleichermaßen effizient eingesetzt 
werden und ihren Beitrag zur Kundenbindung leisten.  

 
 
eprint factory: 
 
Direktmarketing via Internet. Die Hamburger eprint factory GmbH initiiert 

zielgruppengerechte personalisierte Direct-Mail-Kampagnen. So bieten namhafte Kunden wie 
Hugo Boss, Bild, Eurocard und BMW Mini ihren Kunden die Möglichkeit an beim Besuch auf 
ihrer Internetseite echte Postkarten an Freunde oder auch an sich selbst zu versenden. 
Dadurch wird der Sender zum Promoter und der Empfänger zum potenziellen Käufer des 
Produktes. Die Markenbekanntheit wird dadurch gefördert und eine höhere Bindung, durch 
den direkten Kontakt des Kunden zur Markenwelt, erreicht. 

Es werden vier verschiedene Mailing Cards angeboten. Die Promotion Card dient der 
Steigerung des Markenbewusstseins, indem die erhaltene Postkarte eines Freundes zugleich 
auf die Marke hinweist und somit der Absender, wie oben erwähnt, als Promoter der Marke 
eintritt. Die Sampling Card ist eine Erweiterung der Promotion Card und zeichnet sich durch 
eine zielgruppengerechte Verteilung von Produktproben per Postkarte aus. Desweiteren gibt 
es die Coupon Card, die als Trägermedium für Internet Couponing fungiert, und die Response 
Card, mit der neue Mitglieder und Abonnenten durch einen einfachen Responsemechanismus 
beworben werden können. 

 
 
Vorteile der Mailing Cards: 
 
Minimierung von Streuverlusten,  
Identifikation des Anforderers sowie seines Bedarfs,  
exakte Aktionskontrolle,  
Erhöhung des Abverkaufs, 
Förderung der Markenbildung,  
frühzeitiges Erkennen von Trends u.v.m. 
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cardrock.de: 
 
Die High Potentials Marketing GmbH, deren Kernkompetenz die integrierte One to One 

Kommunikation ist, gründete im Januar 2003 die CardRock GmbH die sich ausschließlich um 
die Web to Print Services Im Hause kümmert. Ähnlich der eprint factory werden auch hier 
echte Postkarten zum Versenden angeboten. So dienen diese WebToPrint-Cards auf den 
Internetseiten einiger Unternehmen als separate Kundenbindungs- und 
Neukundengewinnungsinstrumente. Die gewonnenen Empfänger- und Absenderdaten können 
für die Marktforschung und neue Marketingstrategien genutzt werden. 

 
 
Deutsche Post:  
 
Funcard Sponsoring – Die Deutsche Post bietet ihren Kunden an, dass auf ihren 

Internetseiten kostenlose Postkarten, mit der eigenen Werbung versehen, von den Besuchern 
versendet werden können. 

 
Funcard Mailing – Das sind individualisierte Postkarten für zielgerichtetes Dialogmarketing. 

Die personalisierte Ansprache in Bild und Text kann über eine Standardkarte im DIN A6 
Format erfolgen als auch im Sonderformat oder Klappkarte mit Responseelement.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Um die Potentiale des Digitaldrucks für die Unternehmenskommunikation zu nutzen, sind in 
erster Linie innovative Konzepte gefragt, die auch ausreichend kommuniziert werden müssen. 
Marketingmitarbeiter und Werbefachleute sind sich der Möglichkeiten, die individualisierte 
Printmedien für die Kundenkommunikation leisten können, meist nicht bewusst, weshalb 
Druckereien bzw. Mediendienstleister immer deutlicher auch als Lösungsanbieter auftreten 
müssen, möchten sie erreichen, dass sich die propagierten Wachstumspotentiale des 
Digitaldrucks auch erfüllen. 


