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Omnichannel-
Exzellenz

Stationar oder mobil? Oder bei-
des? Im Zeitalter der Digitalisie-
rung missen Unternehmen flexibel
bleiben, um auf Kundenwilinsche
zu reagieren. Marketingprofessor
Arne Westermann hat gemeinsam
mit Rebecca Zimmermann ein Om-
nichannel-Exzellenz-Modell entwi-
ckelt. Die beiden zeigen darin, wie
modernes Vertriebsmanagement
aussehen sollte. Exzellenz, so

ihre Erkenntnis, beginnt mit dem
Denken aus der Kundenperspek-
tive. Das Modell ist in dem Band
,Konzepte und Strategien fir Om-
nichannel-Exzellenz® erschienen.
Der stationare Handel hat eine
Chance - zumindest in Branchen,
in denen sich Produkte nicht
digitalisieren lassen. Konsumenten
kombinieren die Vertriebskanale
und nutzen sie fur unterschiedliche
Zwecke. Kunden machen beim
Kauf ihre Erfahrungen, egal welche
Kanale sie benutzen. Diese Custo-
mer Experience spielt bei Om-
nichannel-Konzepten eine zentrale
Rolle. Wichtig ist, dass die Kunden
in den unterschiedlichen Kanalen
identische Erfahrungen machen.
Nur so lassen sich die Kanale nach
Belieben kombinieren. Und dann
ist der Omnichannel-Handel ande-
ren Konzepten Uberlegen.

Prof. Dr. Christoph Moss unterrich-
tet Marketing und Kommunikation
an der ISM in Dortmund und Kéln.
Kontakt:
christoph.moss@mediamoss.com
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Drei Fragen an

Franz-Rudolf Esch

Professor Esch, laut Ihrer aktuellen
Studie ,,Wandel braucht Haltung*
Kkopieren viele Unternehmen lieber
andere, als selbst innovativ zu sein.
Wie erklédren Sie sich diese Sattheit?
FRANZ-RUDOLF ESCH: Es ist bequem,
in eingefahrenen Wegen und typischen
Branchenstandards zu denken. Noch
bequemer ist es, einfach das zu ko-
pieren, was bei anderen funktioniert.
Mehr vom Gleichen hilft aber nicht
wirklich. Es wird auch nicht genug vom
Kunden her gedacht. Genau dies ist
aber die Stirke der Gamechanger.

Sie fordern Kleinere und schwache
Marken dazu auf, radikal anders

zu handeln, um im Wettbewerb mit
grofden starken Marken mithalten zu
konnen. Gefihrdet eine starke Ver-
dnderung nicht den Kern der Marke
und somit deren Existenz?

Wer immer nur in die Fuf3stapfen der
Marktfiihrer tritt, kann nicht tiberho-
len. Kleinere Marken sollten nicht zu
den Bedingungen der anderen kdmp-
fen, sondern sich ein eigenes Schlacht-
feld suchen, auf dem sie reiissieren.
Eine solche Entwicklung ist natiirlich
aus der Stédrke einer Marke heraus zu
treiben. Gerade durch die neuen Tech-
nologien und die Digitalisierung bieten

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist Griinder von

Esch.The Brand Consultants in Saarlouis
sowie Direktor des Institutes fur Marken- und
Kommunikationsforschung der EBS Business
School in Oestrich-Winkel

sich hier grofie Optionen. Der Dollar
Shave Club hat einen etablierten Markt
mit seiner Mitgliedsidee und der Liefe-
rung von Rasierklingen und Pflegepro-
dukten rund um das Rasieren veran-
dert und greift damit den Marktfiihrer
Gillette an. Nest entwickelte intelli-
gente Thermostate, die dem Kunden
dienen, und die Marke Popp etablierte
sich als Abendbrot-Alternative.

Ich glaube allerdings, dass die Krux
schwicherer Marken meist darin liegt,
dass deren Identitdt und Positionie-
rung im Markt nicht kKlar genug gefasst
sind und sie deshalb nicht attraktiv fiir
Kunden sind. Das ist auch der Grund
dafiir, weshalb laut Millward Brown 74
Prozent aller Marken aus Kundensicht
verzichtbar sind. Also gilt es zunéchst,
die Hausaufgaben richtig zu machen,
so wie Popp, Frosch oder Die Limo.

Womit sollten Unternehmen an-
fangen, wenn sie zur Aufholjagd im
Wettbewerb ansetzen?

Manager sollten systematisch die Op-
tionen priifen, die sich ihnen bieten —
und dies aus dem Blickwinkel und mit
der Naivitét eines Novizen, der alles
infrage stellen kann. Es empfiehlt sich:
« Das Ohr am Kunden zu haben, denn
der Kunde entscheidet iiber den Erfolg
von Unternehmen.

- Mitarbeiter zu befdhigen. Diese
wissen und konnen meist mehr, als das
Management ihnen zutraut.

- Ein System zu entwickeln, das Kreati-
vitét fordert und nicht bremst. Laut Sir
Ken Robinson haben rund 98 Prozent
der Drei- bis Vierjdhrigen die Fihigkeit
zum divergenten Denken, bei den Acht-
bis Zehnjahrigen sind es gerade noch
34 Prozent und bei 25jdhrigen nur zwei
Prozent. Es geht also darum, schlum-
mernde Fihigkeiten wiederzubeleben.

- Die Bildung von Innovations- und
Kreativ-Hubs, wo ,,out of the box"“
gedacht wird.

- Die Orientierung an Benchmarks
aufderhalb der Branche.

- Die Haltung hin zu einem offenen
Mindset zu entwickeln und den Sta-
tus quo stindig zu hinterfragen. Die
Fragen ,Warum?“ und ,Warum nicht?*
helfen. @




