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Stagnierende Umsätze, intensiver 
Wett bewerb, schonungslose Markt-

trans    parenz, ein  gestiegenes Kunden-
selbst bewusstsein und eine wac h sende 
Be   deutung neuer Informa tions- und Kom-
munikationstechnologien: Es gi  bt eine 
Rei he von Gründen, warum Her steller und 
Han dels   unternehmen aus den verschie-
de n sten Branchen ge z wungen sind, ihre 
Ver triebsstrategie auf den Prüf stand zu 
stel  len und über neue Ab atz kanäle nach -
zu    denken.

Eine konsequente Kundenorientierung, 
unterstützt durch ein gezieltes Kunden-
ma nagement, setzt sich mittlerweile in 
den Unternehmen durch. 

Doch die unterschiedlichen Kun-
den gru p  pen erfordern auch differen-
zierte und gezielte Leistungen innerhalb 
des Ver  triebs. Immer häufi ger ist von 
Multi  cha nnel-Marketing als erfolg reiche 
Ver     trie bs     strategie die Rede: Unter neh -
m un gen quer über alle Bran chen hin-
weg re  struk turieren ihre Vertriebs wege 
und di s tribuieren ihre Leistungen über 
Mehr ka   nalsysteme. Dabei werden zum 
Teil mit     einander konkurrierende  Ab  satz-
kanä    le kombiniert, indem die Kun den 
gleic h   zeitig über Direktvertrieb, Fach-
han del, Di s   counter sowie Versand handel 
an ge spro  chen wer den.

Wichtige Voraussetzung für eine 
wirk  same Vertriebsstrategie ist, genaue 
Informationen über das Kundenverhalten 
und die Kundenwünsche zu erhalten. 
An diese Stelle tritt das Database Mar-
keting, ein Marketing auf Basis einer Kun-

dendatenbank, in der kunden spe zifi sche 
Informationen ge spei chert sind. So kann 
dem Kunden ein auf seine in dividuellen 
Bedürfnisse ab gestimmtes In formations- 
und Lei st ungs angebot of    feriert  werden. 
Denn in diesem Pun kt sind sich die Exper-
ten einig: Die in di  viduelle Produktan pas-
sung an die Be  dürfnisse des einzel nen 
Kunden, das so genannte Mass Cus to-
mization, wird in Zukunft noch mehr  ge-
fragt sein. Die Informationsbeschaffung 
für Mar ke   ting und Vertrieb wird zuneh-
mend bedeutender, um neue Impulse 
vom Mar kt aufzunehmen und durch
innovative Pro dukte, Kommunikation und 
Ver triebs we ge zu bedienen.

Die neue Nähe

Seit Jahren zeichnet sich auf der 
Kun   denebene die Tendenz zu einem 
dif      ferenzierten Kauf- und Konsum ver  -
hal ten ab. Diese Entwicklung wird 
dur ch Schlagwörter wie beispielsweise 
hy    brides Kaufverhalten (Wechsel zwi -
schen verschiedenen Einkaufsorten), 
Con    ven ien ce Shopping (bequeme Ab-
satz   ka näle wie z. B. Home Shopping) 
oder auch Smart Shopping (Einkauf eta-
b lier   ter Mar ken zum günstigen Preis) ver -
deutlicht. Diese Trends zeigen, dass es für 
die Kunden beim Kauf und Konsum zu     -
nehmend auch auf attraktive und be qu e  -
me  Verkaufsorte ankommt.

Mittlerweile nutzen daher immer mehr 
Anbieter das private Umfeld des Kunden, 
um Waren anzubieten und zu verkaufen. 
Der Hersteller hat dadurch die Möglich-
keit, seine Produkte emotional aufzu-
laden und dem Kunden maßgeschnei-
dert zu prä sentieren. Dabei kann 
der Kontakt zum Kunden über den 
Freundeskreis oder bei gesellschaftlichen 
Ereignissen hergestellt werden. Der 
Anbieter kann einerseits auf Events, 
Verkaufsveranstaltungen oder bei pri-
vaten Anlässen den Kunden erreichen 
oder andererseits selbst als Veranstalter 
agieren.

Immer schneller, immer 

komplexer – unsere 

Gesellschaft verändert sich 

und mit ihr ändern sich

die Kundenbedürfnisse. 

Eine Herausforderung 

für Marketing und Vertrieb, 

neue Absatzkanäle 

aufzuspüren. 

       Das Ohr am Kunden:
  Auf der Suche nach neuen Vertriebswegen 

Erlebniswelt Pop Up Store: 
mobil, zeitlich begrenzt, bestückt 
mit ausgewählten Produkten.
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Ein gutes Beispiel dafür ist der Pop 
Up Store: ein mobiler Store, der zur Zeit 
durch Berlin, Hamburg, Köln und Mün-
chen tourt. „Wir mieten für eine Woche 
in den jeweiligen Städten Ladenge schäfte 
an und offerieren selektierte und ausge-
wählte Produkte der Marken Levi´s, 
adidas, MTV und Sony Ericsson“, so Martin 
Schmie der von der Münchener Agen-
tur häberlein&mauerer, die das Projekt 
koordiniert. „Der Pop Up Store bietet 
mehr als schnel les Shoppen. Was in den 
Szene-Vierteln dieser vier Großstädte 
blitz artig für wenige Tage ‚aufpoppt’, 
ist eine für jedermann zugängliche 
Erlebniswelt aus Musik, Sport, Mode und 
Lifestyle.“ 

Im mobilen Geschäft werden Produkte 
angeboten, die exklusiv für den Pop Up 
Store kreiert wurden und nur dort er-
hältlich sind. Die Kunden können vor Ort 
alle Produkte testen, anprobieren und 
kaufen. Lokale DJs sorgen für den pas-
senden Sound, und in jeder Stadt er weitert 
ein VIP-Opening-Abend das Pro gramm. 
Im Zentrum des Stores steht eine Verkaufs- 
und Warenpräsentations fl äche. Darüber 
hinaus stellt sich jede Marke individuell 
in einer separaten Erleb niswelt vor. 

Geliehenes Image

Für Anbieter, die kein etabliertes Mar-
kenprodukt aufgebaut haben, bietet sich 
das Brand-Licensing als möglicher Ver -
triebsweg an. Dabei bringt die Marken-

lizenzierung sowohl Lizenzgebern und 
als auch -nehmern Vorteile. Während 
die Lizenznehmer mit den geliehenen 
Mar ken an neue Zielgruppen und auf 
neu e Vertriebswege gelangen, bauen die 
Lizenzgeber ihre Marken aus und ver die-
nen an den Lizenzgebühren. Das Geschäft 
mit der Markenlizenzierung bo omt, 
denn das Markenbewusstsein blüht trotz 
Sparkurs der Konsumenten. Soll ein Pro-
dukt aus der Fülle des Angebots her-
vortreten, braucht es einen prägenden 
Namen, denn erst ein imageträchtiges 
Markenzeichen verleiht dem Produkt 
seine Identität. 

Brand-Licensing bietet zwar viele 
Chancen, ist jedoch nicht für alle Pro-
dukt bereiche erfolgreich. Dort, wo die 
Kaufentscheidungen rational nach Preis-
Leistungs-Kriterien gefällt wer den, sind 
die Voraussetzungen für gu te Lizenz-
geschäfte schlecht, wie der deut sche Fer-
tig haushersteller Exnorm er fah ren mus-
ste: Kaum je mand wollte ein Haus kau-
fen, das mit dem Logo des TV-Senders 
RTL  beworben wurde.

Interactive Shopping

Eine große Zukunft für das Handy als 
Wer be  medium und auch als Ver triebsweg 
sieht Ullrich Rhode, Pressesprecher der 
auf Mobile Marketing spe   zialisierten 
Agentur 12  snap, voraus: „Die Marke ting-
aktivitäten fokus sieren sich zu nehmend 
auf SMS- und MMS-Wer be botschaften.“ 

Der gro   ße Vor teil von Mobile Marketing 
be ste ht sei ner Meinung nach darin, dass 
der Kon sument das Handy immer bei 
sich hat, egal, ob er vor dem Fernseher 
sit  zt oder vor einem Werbeplakat an der 
Bus  haltestelle steht. „Dadurch sind inte-
grie r te Kampagnen möglich, in denen 
zum Beispiel im Fernsehspot auf eine Mo-
bil   telefonnummer verwiesen wird“, sa gt 
Rhode. Folglich erhält man auch gu te 
In formationen über die Wirksamkeit der 
klas sischen Marketinginstrumente, et wa 
darüber, welcher Fernsehspot die Kon-
sumenten veranlasst hat, eine SMS an das 
Unternehmen zu schicken.

Ein weiterer positiver Nebeneffekt des 
Mobile Marketings: Die Streuverluste sind 
wegen der direkten Ansprache äußerst 
gering. Auch die Schnelligkeit dieses Medi-
ums ist ein zusätzlicher Pluspunkt. So ist 
es beispielsweise bei vielen Konzertver-
anstaltern gängige Praxis, kurz vor Beginn 
einer Veranstaltung Rest kar ten via Handy 
zu anzubieten. 

„Bei gut gemachten Kampagnen sind 
die viralen Effekte enorm“, sagt Rhode. 
Daher ist es keine Seltenheit, dass bei einer 
Kampagne, in der 100.000 Handy-Besitzer 
angesprochen werden, weitere 100.000 
Kontakte da zukommen. Während Mobile-
Marketing über wie gend die Generation 
zwischen 14  und 35 Jahren anspricht, 
werden beim Vertrieb mittels Teleshopping 
über wie gend ältere Kunden erreicht. 

„Die Besteller sind größtenteils Frauen 
und durchschnittlich 50 Jahre alt“, so  
Kas par von Mellenthin, Bereichsleiter 
Mar    keting und Neue Medien der Home 
Shop ping Europe AG, „sie sind ver  hei ra-
tet, wohnen in 2-Personen-Haus hal ten 
vornehmlich in ländlichen Re  gi onen, sind 
Hausfrauen, berufstätig oder schon im 
Ruhestand.“ 

Aktuell bedient HSE24 über 1,5 Mil-
lionen aktive Kunden, die in den zu rück-
liegenden 365 Tagen mindestens ein mal 
bestellt haben. Gleichwohl ist der Markt 
für inter aktives Fernsehen in Deutschland 
– im Vergleich zu Großbritannien und 
Frank reich – noch nicht so weit entwickelt. 
Aber das Einkaufen per Versandhandel 
er weist sich bei uns als Wachstumsmotor: 
Bis 2008 wird der Sektor Teleshop ping 
mit 1,36 Milliarden Euro rund die Hälfte 
des deutschen T-Commerce-Potentials 

Brand Licensing: Schlüssel zu neuen 
Zielgruppen und Vertriebswegen 
– insbesondere geeignet für markenaffi ne 
Konsumenten.
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ab schöpfen, so eine Studie von Goldme-
dia GmbH, einem Medienberatungsun
ternehmen aus Berlin. Demnach haben 
bereits im vergangenen Jahr deutsche 
Teleshopping-Sender wie QVC, HSE 24 und 
RTL Shop zusammen einen Net to-Umsatz 
von rund 760 Millionen Euro erzielt. Und 
dieser Trend hält an: Für das T-Commerce in 
Deutsch land prognostizieren die Forscher 
für das Jahr 2008 Umsätze von insgesamt 
rund 2,7 Milliarden Euro.

„Insbesondere erklärungsbedürftige 
Pro    dukte lassen sich hervorragend im 
Fern sehen präsentieren“, stellt Kaspar 
von Mellenthin fest. Das Sortiment von 
HSE 24 umfasse rund 21.000 Produkte, 
da von rund 60% Neuheiten aus aller 
Welt. Bei den Kunden seien Haus halts-
geräte, Schmuck, Kosmetik und Well-
ness-Produkte besonders beliebt.

Back to the roots

Zusätzliche Potentiale für den Verkauf 
sehen Experten auch in neuen Formen 
der Selbstbedienung, wie beispielsweise 
der Verkauf von Versicherungen oder 
auch Flugtickets über Automaten. Hierbei 
soll den Kunden an gut besuchten Orten 
der problemlose und schnelle Kauf der 
Leistungen ermöglicht werden.

Ein anderer Trend, den Absatz an-
zu  kurbeln, kommt zur Zeit aus den 
USA. Dort rüstet der stationäre Ein zel-
handel technisch auf, um Kunden zu-
rück zugewinnen. Da immer mehr Kon-
sumenten ihre Einkäufe per Internet tä-
tigen, halten die Einzelhandelsgeschäfte 

jetzt mit High-Tech dagegen und 
im plem en tieren neue Technolo-
gien wie den „Shop ping 
Buddy“. Dieses Gerät in 
der Größe einer Geld börse 
informiert über die letzten 
Einkäufe des Konsumenten 
und zei gt an, wo sich die 
ge wünschten Ar ti  kel im 
Geschäft befi nden. 

Mit dieser und an-
deren technischen In  -
no   vationen wollen laut 
N a c h  r i c h t e n  m a  g a  z i n 
Bu  s i ness We ek die Ein zel-
handels ge schäf  te die Kun-
den da zu bewegen, wie der 
real ein zu kaufen. 

Experten be   zif fern das 
Wachs tums po ten tial durch 
den Ein satz neu er Tech  no logien 
im US-Ein zel  han del auf bis 
zu 8%.    Olt

Shop around the Clock. Mobile Marketing bietet nicht 
nur neue Werbemöglichkeiten, sondern befreit den 
Konsumenten vom Diktat der Geschäftsöffnungszeiten.

On Air und online präsent: 
Interaktives Shopping gehört zu den 
zukunftsweisenden Potentialen.
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