Vorwort

Die Absatzsysteme der Zukunft werden nur wenig mit ihren Ebenbildern des zwanzigs-
ten Jahrhunderts gemein haben. Getrieben insbesondere von kundenseitigen und techno-
logischen Entwicklungen findet ein rasanter Wandel der Distributionslandschaft statt.
Gewachsene Absatzketten werden auBer Kraft gesetzt, traditionelle Absatzmittler um-
gangen, wihrend neue Intermediire aufireten und Hersteller den direkten Kontakt zum
Kunden wieder entdecken. Es entsteht eine ungekannte Mannigfaltigkeit an Distributi-
onsmoglichkeiten, deren effiziente, parallele und integrierte Nutzung sich zunehmend als
essenzielle Erfolgsvoraussetzung etabliert. So werden zur Zeit nur wenige Themen in
Marketingforschung und -praxis so stark diskutiert wie das Management von Multika-
nalstrategien. Dabei ist die gleichzeitige Nutzung mehrerer Absatzkanile keineswegs ein
neues Phinomen — doch lassen die Etablierung virtueller Distributionskanile, die anhal-
tende Fragmentierung des Konsumentenverhaltens und zunehmende Bedeutung von Ka-
nalkonflikten die Thematik der Multikanalstrategien eine Renaissance erleben. Ein we-
sentliches Merkmal kinftiger Erfolgsrezepte scheint es zu sein, dem Kunden ein
einheitliches und nahtloses Informations- und Kauferlebnis iiber die verschiedenen Ka-
nile hinweg zu erméglichen.

Das vorliegende Buch soll einen Uberblick iiber mégliche Ausgestaltungsformen von
Multikanalsystemen sowie ihrer Koordination geben. Mit aktuellen Forschungsergebnis-
sen, konzeptionellen Grundlagen und Erfahrungsberichten aus der Praxis wird das The-
ma aus unterschiedlichen Perspektiven beleuchtet. Praxisrelevanz und -ndhe standen bei
der Konzeption und Realisation des Buches im Vordergrund. Um tatsédchliche Unterstiit-
zung bei der Entscheidungsfindung innerhalb der Kanalselektion und -steuerung geben
zu konnen, wird bewusst eine Vielzahl heterogener Branchen untersucht. Es wird eine
Sammlung von Beitrigen vorgelegt, die in theoretischer wie praktischer Sicht eine ma-
nagementorientierte Perspektive einnimmt. Die ersten drei Beitrige widmen sich dem
theoretischen Fundament des Multikanalvertriebs unter besonderer Berticksichtigung der
zentralen StellgroBen Markenwert und Kundenwert. Es wird ein Uberblick tber den
Stand der wissenschaftlichen Forschung sowie liber notwenige begriffliche Grundlagen
gegeben.

Zahlreiche Multikanal-Untersuchungen weisen einen relativ hohen Abstraktionsgrad auf.
Aus diesem Grund wird in einem zweiten Teil eine situative Relativierung der Problem-
stellung vorgenommen, und mittels Fallstudien und Konzepten aus der Praxis werden
branchenspezifische Gestaltungsansitze fiir das Management von Multikanalsystemen
aufgezeigt. Die charakteristischen Herausforderungen und erfolgreiche Losungsansitze
aus Medien, Banken, Konsumgiiter, Versicherung, Handel und Automobilindustrie wer-
den dargestellt.



A\ Vorwort

Ein wesentliches Merkmal der Multikanaldistribution ist die hohe Komplexitit. Kom-
plexe Distributionssysteme stellen besondere Anforderungen an eine systematische Er-
folgskontrolle und leistungsfahige Informationssysteme. Hiufig werden die einzelnen
Kanile nicht ausreichend untereinander sowie in Markt und Untenehmung integriert.
Kanalkonflikte sind in der Praxis allgegenwartig. Um dem Rechnung zu tragen, werden
in einem dritten Teil die spezifischen Anforderungen an Controlling und Informations-
technologie bei der Implementierung von Multikanalstrategien untersucht. Ein besonde-
rer Fokus gilt dabei der Bewiltigung der Kanalkonflikte.

Eine Grundlage des vorliegenden Buches bildet das im Herbst 2001 durchgefiihrte Sym-
posium zum Thema Multikanalstrategien, welches vom Institut fiir Handelsmanagement
und Netzwerkmarketing sowie der BBDO Consulting durchgefiihrt wurde. Organisation
und Durchfiihrung des Symposiums sowie die Erstellung des vorliegenden Buches wi-
ren ohne zahlreiche Helfer nicht méglich gewesen. An dieser Stelle gilt unser Dank Frau
Anne Feldhaus fiir akribische Korrekturarbeit, Daniel Wenker und Sebastian Hupf fir
die professionelle Organisation des Symposiums, André-Bastian Soudah und Volker
Pinsdorf fur ihr groBes Engagement bei Formatierung und Koordination sowie den
Teams des Instituts fiir Handelsmanagement und Netzwerkmarketing und der BBDO
Consulting fir viele wertvolle Denkansto8e und unermiidliche Diskussionsbereitschaft.
Frau Barbara Roscher und Frau Jutta Hinrichsen vom Gabler Verlag danken wir fir
groBartige Unterstiitzung und Beratung.

Der besondere Dank der Herausgeber gilt den Autoren, die trotz ausfiillendem Tagesge-
schift in Lehre, Unternehmenspraxis und Beratungsprojekten mit grofem Engagement
wesentlich zu diesem Buch beigetragen haben.
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