Deutscher
Dialogmarketing
Verband e.V.

Bl‘anChentl‘endS im Dialogmarketing

Warum , One-to-One Multichannel“?

Autoren: Nikolaus von Graeve, Marcus Wailersbacher, Mark Brauch, Horst Miincheberg,
Meinert Jacobsen, Christian Heinrich, Petra Maelzer




Brachentrends | One-to-One Multichannel

2| DDV 12.2017

Warum ,0ne-to-0One
Multichannel™

Neue Geschaftsmodelle zerstoren
alte Branchen

Der 16. Juni 2017 war ein schwarzer Freitag fiir Aktionare groBer amerikanischer Lebensmittel-Einzel-
handler wie Walmart, Target, Costco und Kroger: Deren Aktien fielen an diesem und den folgenden Tagen um

6 bis 16 Prozent. Binnen kiirzester Zeit wurde ein Borsenwert von iiber 25 Milliarden US-Dollar allein bei

diesen vier groBen Handlern vernichtet .




Was war geschehen: Amazon hatte an diesem Tag
die Ubernahme der Bio-Lebensmittelkette Whole
Foods Market angekiindigt, einem vergleichsweise
kleinen US-amerikanischen Unternehmen mit gerade
einmal 460 Filialen. Die Tatsache, dass die Ubernah-
me eines Nischenanbieters durch Amazon den Wert
von Wettbewerbern massiv senkt, die um ein Viel-
faches groRer sind, zeigt die Macht der digitalen
Transformation. Im Vordergrund steht dabei nicht
die Ubernahme eines Lebensmittelhéndlers. Viel-
mehr hat sich ein digitaler Global Player, der tber
den groBten Datenschatz hinsichtlich Kaufdaten,
Produktinteresse und entsprechender Praferenzen
verfiigt, nun auch seinen Weg in die analoge Welt ge-

ebnet — das ist digitale Disruption.

Neue Geschaftsmodelle zerstoéren alte Branchen,
und zwar nicht binnen Jahrzehnten, sondern binnen
weniger Jahre oder sogar Monate. So revolutionierte
beispielsweise Uber das Taxi-Geschéft in den USA
und vielen weiteren Landern der Welt. Das deutsche
Pendant myTaxi ist in kiirzester Zeit zu einem ernst
zu nehmenden Konkurrenten der Taxizentralen ge-
worden und hat das Geschaft spiirbar verdandert.
Amazon Go definiert die Art des Offline-Einkaufens
neu, indem man einfach in den Laden geht, die ge-
wiinschten Produkte aus dem Regal nimmt und wie-

der geht — ohne Kasse, ohne Schlange.

Jede Technologie sto3t irgendwann an Grenzen

Fir Unternehmen bietet die digitale Transformation
groBe Chancen, aber auch grof3e Risiken. Warum
sind viele Manager so zuriickhaltend, diese Heraus-
forderung anzunehmen? Die Antwort ist leicht: Weil
sie ,Ballast” mitschleppen und weil sie Verantwor-
tung fiir ihre Mitarbeiter tragen. Ein gutes Beispiel
fiir diese Situation ist die Entwicklung der Elektro-
mobilitat. Jede Technologie stof3t irgendwann an
Grenzen. Neu entwickelte Technologien sind zwar
zunachst ineffizienter, aber sie haben das gréRere
Potenzial — so auch beim Elektromotor als PKW-An-
trieb. Die entscheidende Frage ist: WANN ist der

richtige Zeitpunkt zum Umstieg gekommen?
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kumulierter F&E-Aufwand

Anhand der S-Kurve aus dem strategischen
Innovationsmanagement lasst sich dies sehr gut
veranschaulichen. Springen Unternehmen zu friih,
ist der Markt noch nicht reif. Springen sie zu spét,
hat der Wettbewerb méglicherweise einen unein-
holbaren Vorsprung. Die meisten Menschen, die in
Unternehmen strategische Entscheidungen treffen
miissen, wissen das. Und sie verstehen es auch.
Aber: Sie haben mit der groRten Management-
Herausforderung des 21. Jahrhunderts zu kdmpfen:
Wie managen wir Organisationen, die sich relativ
langsam wandeln, in einem Umfeld, in dem sich die

Technologie rasend schnell verdndert?

" http://www.handelsblatt.com/finanzen/maerkte/aktien/amazon-schluckt-whole-foods-market-bezos-schickt-die-neue-konkurrenz-auf-

talfahrt/19943594.html sowie online verfiigbare Charts der genannten Unternehmen
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Dieses Dilemma wird durch ,Martec’s Law" dar-
gestellt. Anderungen im Verhalten und in der Kultur
brauchen Zeit und fiihren bei Menschen, Prozessen
und Technologien in Organisationen zu einem er-
heblichen Mehraufwand — Organisationen und Men-
schen konnen sich nicht so rasch verdndern wie
Technologie. Die Folgen sind absehbar. Der Abstand
zwischen dem Wandel der Technologie und dem
Wandel der Organisation nimmt stetig zu. Zwar lasst
sich die Geschwindigkeit der Verdanderung in Organi-
sationen erhohen, aber nicht im selben Male wie die
Technologie sie vorgibt.

Was es nun braucht, ist ein Paradigmenwechsel und
eine vollig neue Art und Weise des Vorgehens. Es

braucht eine Disruption.

organiz

ations change ata
logarithmic rate

by Scott Brinker (@chiefmartec)

Die Zeit ist reif fiir einen Paradigmenwechsel

in der Kommunikation

Eine solche komplett neue Art des Vorgehens bedarf
es auch bei der Kommunikation mit unseren Kun-
den: Weg von der ,GieBkanne” mit derselben Werbe-
botschaft an alle — egal ob sie passt oder nicht. Weg
von dem Aufdrangen, hin zum Dialog auf Augen-
héhe. In einer Frequenz, die unser Kunde mochte,
auf einem Kanal, iiber den er oder sie bevorzugt
kommunizieren mochte. Es bedarf Technik und Takt-
gefiihl. Fiir diesen Paradigmenwechsel in der
Kommunikation braucht es drei wesentliche Elemen-

te: Infrastruktur, Technologie und deren Anwendung.

Das folgende Bild soll dies illustrieren:




Die Infrastruktur in diesem Bild ist die StraBe. Uber-
tragen auf Kundenkommunikation sind dies die Daten:
Content, E-Mail-Adressen, Einwilligungen, Klick-Daten,
Informationen zu Praferenzen etc. Das Fahrzeug
steht fiir die Technologie: Das kann ein reines E-Mail-
System sein oder eine komplette Marketing-Cloud.

All dies wird gesteuert von einem Menschen.

Entscheidend ist nun, dass die drei Elemente Infra-
struktur, Technologie und Mensch in einen Gleich-
klang gebracht werden miissen: Ein Ferrari kann auf
einem Feldweg seine Leistung nicht abrufen. Eine
vierspurige Autobahn, auf der ein Eselskarren fahrt,
macht den Esel nicht viel schneller. Und ein Formel-
1-Fahrer in einem Golf 3 wird keinem Red Bull Boli-
den gefahrlich werden, egal wie gut sein fahrerisches
Konnen ist. Das wiirde allerdings anders aussehen,
wenn beide auf einem Feldweg unterwegs sind - es
waére trotzdem eine gigantische Ressourcenver-

schwendung.

Das ,4-R-Paradigma“

Wenn diese drei Elemente — Infrastruktur, Technolo-
gie und deren Anwendung — zusammen schwingen,
kénnen Unternehmen mit ihren Kunden nach einem
Modell kommunizieren, das als das ,4-R-Paradigma”“
bezeichnet wird: Die RICHTIGE Botschaft, zum RICH-
TIGEN Zeitpunkt, Giber den RICHTIGEN Kanal an die
RICHTIGE Person. Das ist natirlich nur ein kleiner
Teil der Agenda, die das Management eines Unter-
nehmens schaffen muss, um die digitale Transfor-
mation zu meistern. Aber es ist ein extrem wichtiger
Baustein: Es geht ndmlich im Kern um Kommunika-
tion, um die Vermittlung einer Vision, und letztlich
auch darum, bei dem Thema ,Digitalisierung” und
dem Erleben von digitalem Wandel den ,Human
Touch” nicht aus den Augen zu verlieren. Das Ziel ei-

ner respektvollen Kundenbeziehung erreichen Unter-

nehmen dann, wenn sie es — bei aller Technologie -

auch schaffen eine emotionale Bindung zu ihren
Kunden aufzubauen, die sich nicht in der mdglichst
prazisen Ansprache mit einzelnen Kommunikations-
Schnipseln begniigt, sondern fiir seine Kunden und
Stakeholder ein groRes, in sich rundes Bild zeichnet.
Die sinnhafte und wertsteigernde Vernetzung von
Kandlen und Informationen tragt zum Wohlfiihlfak-
tor des Kunden- bzw. Kauferlebnisses bei. Und das

zahlt sich am Ende auch fiir das Unternehmen aus.

2 https://de.wikipedia.org/wiki/S-Kurven-Konzept

3 http://chiefmartec.com/2016/11/martecs-law-great-management-challenge-21st-century/
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Fazit

Resultierend aus der Entwicklung, die das Kommuni-
kationsverhalten der Kunden genommen hat, ist die
One-to-One Multichannel Kommunikation die heutige
Erwartungshaltung. Sie ist die Zukunft — fir jedes
Unternehmen, das in einem regelméRigen und dauer-

haften Austausch mit seinen Kunden steht.

In welcher Auspragung dabei eine Multichannel
Kommunikation entsteht, entscheidet jedes Unter-
nehmen anhand der eigenen relevanten Kennzahlen.
Der Zeitfaktor fiir die Umsetzung wird entscheidend
dadurch beeinflusst, wie schnell es dem Unterneh-
men gelingt, den tatsachlichen Paradigmenwechsel
zu vollziehen: angefangen beim Durchbrechen ein-
geschliffener Denk- und Verhaltensmuster der Mitar-
beiter und Kommunikations-Verantwortlichen (die
sogenannten ,Kanalfirsten” iberzeugen und gewin-
nen), iber das Modellieren vorherrschender Prozesse
bis hin zur Vereinheitlichung unterschiedlicher
Datensilos und Technologien. Erst durch aktives Be-
arbeiten dieser Herausforderungen begeben sich
Unternehmen auf den Weg in Richtung eines ver-

netzten Kundenerlebnisses.

Die Veranderungen betreffen also vier verschiedene
Bereiche: Einmal die grundsétzliche Organisation
des Unternehmens und die Frage wer welche Verant-
wortung Gibernehmen kann und soll. Dazu gehoéren
ebenso die internen Prozesse und Ablaufe, die abtei-
lungsiibergreifender und komplexer werden kdnnen.
Technologische Veranderungen und die Auswahl zu-
kiinftig zu verwendender Daten, ist auf den ersten
Blick der einfachste Schritt. Tatsédchlich setzt dies
aber eine klare Vision und eine Auseinandersetzung
mit allen beteiligten Personen und Abteilungen vor-
aus. So wird dieser Schritt auch deutlich komplexer

als zunachst gedacht.

Jede Technologie ist nur so gut wie die Menschen,
die diese bedienen. Deshalb gehort ein groBes Augen-
merk auf die Ausbildung und Unterstiitzung der
Menschen, die an der Schnittstelle mit diesen neuen
Technologien arbeiten. Aber auch darauf, eine Atmo-
sphére und Kultur zu pflegen, in der Verhaltensande-

rungen unterstiitzt und ermdoglicht werden.



Uber den DDV-ThinkTank One-to-One Multichannel:
Entscheidungstragern Handlungsanweisungen mit auf den
Weg zu geben, anhand derer One-to-One Multichannel Stra-
tegien, erarbeitet, etabliert und umgesetzt werden kdnnen —
das ist das Ziel des ThinkTank. Deutlich werden muss dabei
die Notwendigkeit, dass fur eine erfolgreiche One-to-One

Multichannel Strategie die Zusammenarbeit unterschiedlicher

Unternehmenskreise (beispielsweise Vertrieb, Marketing,

Geschafts-fuhrung, IT) unerlasslich ist. Der Nutzen einer Mul-

tichannel Strategie muss mit Zahlen belegbar sein. Nur eine

belegbare Strategie ist eine verfolgenswerte Strategie. Cases

sind hierfdr essentiell wichtig.

Der ThinkTank wird sich im Rahmen einer Themenreihe

verschiedener Fachbeitrage annehmen, um seinen Wissen-
stand — gespeist aus einem Querschnitt an Praxiserfahrung
aus dem Alltag in Agenturen, Unternehmen, Technologiean-

bietern, Data-Analyts, Loyality Programmen, eCommerce-Ex-
perten — zum umfassenden Thema ,0One-to-One Multichannel

Strategie’ mit der Offentlichkeit zu teilen
Fur weitere Informationen oder Rickfragen stehen

Herr von Graeve

Vorsitzender des ThinkTank

E-Mail: n.graeve@rabbit-emarketing.de
oder

Herr von Nagy

E-Mail: b.vonnagy@ddv.de

gerne zur Verfligung.
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