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Die Kunst des Multi Channel Marketing besteht darin, die Ziel-
gruppen auf den von ihnen bevorzugten Kanélen stimmig anzu-
sprechen. Dieser Artikel beleuchtet Chancen, Optionen, Fallstricke

und Erfolgsfaktoren, um den Kunden ein iiberzeugendes Erlebnis

zu bieten und die Interaktion mit dem Unternehmen zu erleich-

tern, um so effektiv Ergebnisse zu erreichen.

Definition

Multi Channel Marketing (MCM)
oder Mehrkanal-Strategie beinhaltet,
die stimmige Interaktion mit potenzi-
ellen und gegenwiartigen Kunden iiber
mehrere Kanile. So wird dem Kunden
erleichtert, mit dem Unternehmen in
Kontakt zu treten und zu bleiben.
Manche Autoren sprechen auch von
einer ,orchestrierten Mischung der
individuell passenden Kanéle®, von ei-
nem ,Zusammenspiel der Kanile,
»Cross-Channel-Kommunikation®
oder ,Omnichannel Customer Enga-
gement”. Ein Channel bezeichnet da-
bei den Kanal, Pfad, Transportweg
oder die Plattform, auf dem Inhalte
vermittelt werden. (Abb. 1).
Wihrend der sog. Customer Jour-
ney sollte jeder Beriithrungspunkt
(Touchpoint) zwischen Zielgruppen-
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mitglied und Firma die Moglichkeit
zur Interaktion bieten. Idealerweise
sind all diese Touchpoints aufeinan-
der abgestimmt, um dem User ein
angenehmes, stimmiges Kunden-
erlebnis zu bieten, welches den
Wunsch verstérkt, auch in Zukunft
mit diesem Unternehmen geschift-
lich verbunden zu bleiben.

Die desillusionierende Realitét:
Die Unternehmen tun sich immer
noch schwer damit, mit ihren Kun-
den auf allen Kanélen abgestimmt zu
interagieren. Speziell die Verkniip-
fungen der Online-Welt (der virtuel-
len elektronischen Welt) mit der Off-
line-Welt (der realen physikalischen
Welt) sind oft stark optimierbar.

Erfolgskenngréfien bzw.
Leistungskenngréfien

Die Ziele des MCM sind die Kom-
munikation effektiver zu gestalten,
die Kundentreue zu erhohen und
Business-Resultate zu erreichen. Es
stellt sich die Frage, welche Parame-
ter auf dem Weg dorthin gemessen
werden konnen, um herauszufinden,
ob man auf dem richtigen Kurs ist.
Dabei sollte klar zwischen Input ei-
nerseits und den erzielten Resultaten
im Sinne von Business-Outcomes
andererseits unterschieden werden.
Obwohl in manchen Unternehmen
an der Tagesordnung, sind Input-
Groflen niemals dafiir geeignet, den
Erfolg zu messen (Abb. 2).

Es kann eine emsige, fleifdige oder
hektische Betriebsamkeit bei den fal-
schen Kunden oder iiber die falschen
Kanile entfacht und dabei viel Geld
ausgegeben werden, ohne dass dies
dem Unternehmen etwas nutzen
wiirde.

In der Theorie wére es natiirlich
wiinschenswert, wenn analysiert
werden konnte, wie hoch der Return
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on Investment (ROI) eines jeden Ka-
nals ist. Dies ist moglich, wenn nur
ein einziger Kanal bedient wird - wie
z.B. bei einem Online-Shop, der sei-
nen E-Commerce ohne klassische
Werbung, PR und Auf’endienst ver-
treibt. Da die Pharmaindustrie typi-
scherweise stets auf mehreren Kana-
len mit dem Kunden kommuniziert,
ist es nicht moglich, den prazisen
Beitrag eines jeden Kanals zum Un-
ternehmenserfolg zu quantifizieren.

Die Abschitzung von Key Perfor-
mance Indicators (KPIs) bzw. Leis-
tungskenngrofien bzw. Erfolgskenn-
grofSen kann hier aber eine wichtige
Hilfestellung leisten.

a) Nur weil etwas gemessen wer-
den kann, heifst es noch lange nicht,
dass es auch getan werden sollte. Ei-
nige wenige Schliisselparameter sind
meist besser als eine grofSe Menge an
Parametern.

b) Es handelt sich um Indikatoren
und nicht um Critical Success
Factors (CSFs), welche die Ursache
fiir den Erfolg darstellen. Es muss
also unterschieden werden zwischen
den hier aufgefithrten KenngrofSen,
welche eine Situation reflektieren,
und den Faktoren, die kausal dafiir
verantwortlich sind.

¢) Eine der zentralen Anlaufstellen
fiir die Wirkung der MafSnahmen ist
die Webprésenz. Die Zuordnung der
einlaufenden Daten zu den entspre-
chenden Daten sollte gewéhrleistet
sein. Das in anderen Branchen {ibli-
che Messen von Verkiufen iiber eine
Webpriasenz ist bei Online-Shops
filr OTC-Arzneimittel moglich, aber
nicht fiir Rx-Arzneimittel.

d) Es ist wichtig, die Erfolgskenn-
groflen gleich zu Beginn der neuen
MCM-Kampagne zu messen, um eine
Ausgangslage zu haben. Ohne eine
derartige Baseline kann der anfing-
liche Fortschritt nur schwer gemessen
werden - sonst weifs man nicht, ob
der richtige Kurs gesteuert wird oder
die Richtung gedndert werden sollte.

M ,Harte“ intermediire

Leistungskenngrofien

e Online-Sichtbarkeit: Hohes Google-
Ranking fiir Keywords
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e Zahl der Besucher auf der Patien-
ten-Aufkldrungswebseite

e Zahl der Logins zum passwort-
geschiitzten Fachkreisbereich

e Zahl der Downloads auf den ver-
schiedenen Webseiten

e Steigende Responseraten auf Print-
Mailings

e Zahl neu gewonnener E-Mail-
Adressen mit E-Permission

e Offnungsraten und Klickraten
elektronischer Newsletter

¢ Conversion Rates (wie viele der
Besucher die gewiinschte Aktion
durchfiihren)

e Zahl eingegangener Anforderun-
gen oder Bestellungen (Tel., Fax,
Web, E-Mail)

e Teilnehmerzahl an organisierten
Veranstaltungen

¢ Aufnahme der Produkte in Guide-
lines und Listen

M . Softe” intermediire

Leistungskenngrofien

e Grad der Verlinkung der einzelnen
Online-Priasenzen

¢ Feedback von AufSendienst zu
Materialien und Training

e Feedback von Teilnehmern zu or-
ganisierten Veranstaltungen

e Feedback der Kunden zum Inter-
aktionserlebnis

Letztlich sind wirtschaftlich-finan-

zielle Kriterien entscheidend z.B.

die Entwicklung der Marktanteile

und die Steigerung des Umsatzes.

Voraussetzungen

B Dinge, die beachtet werden
sollten

1) MCM kann nur dann erfolgreich
sein, wenn vorher gute Inhalte ent-
wickelt worden sind. Manchmal wird
das MCM in Frage gestellt, obwohl in
Wirklichkeit der vermittelte Content
schwach, seicht, oberfldchlich oder
nutzlos fiir die Zielgruppe ist. Dies
bedeutet: Bevor Erwidgungen iiber
Kandle angestellt werden, muss
hochwertiger und relevanter Content
vorliegen — mit pragnanten, nutzen-
stiftenden Kernaussagen und ei-
ner klaren Handlungsaufforderung.

Denn: Ein Kanal kann nur so gut
sein wie der Inhalt, den er transpor-
tiert. Zur Illustration ein Vergleich
aus der Telekommunikationsbran-
che: Es ist schon, wenn Glasfaser-
kabel verlegt werden - das Ganze
wird aber erst relevant, wenn attrak-
tive Daten (Musik, Videos, Telefona-
te) hindurch fliefSen.

2) Die Firma muss bereit sein, ei-
nen Dialog bzw. eine Interaktion mit
den potenziellen oder gegenwértigen
Kunden zu beginnen und im Sinne
des Customer Engagement zu pfle-
gen. Nur wenn die Firma diese Be-
reitschaft mitbringt und die entspre-
chenden Ressourcen bereitstellt,
kann MCM funktionieren.

3) Die Wahl der Kommunikations-
kanale ist kundenspezifisch, d.h. ver-
schiedene Kunden wollen auf unter-
schiedlichen von ihnen ausgewéhlten
Kanilen angesprochen werden. Ein
Beispiel: Niedergelassene Arzte has-
sen Faxe mit produktbezogenem In-
halt, wihrend Apotheker dies in
Form von Produktbestellungen ge-
wohnt sind.

4) Die Verantwortlichen im Unter-
nehmen miissen sich dariiber im Kla-
ren sein, dass die Koordination und
Harmonisierung der Kanile sowohl
Handwerk als auch Kunst ist, welche
neben Budget auch Zeit, Disziplin
und Zielstrebigkeit verlangt.

MCM und Customer
Relationship Management

Um MCM effektiv implementieren zu
konnen, benétigt das Unternehmen
ein funktionierendes Customer-Rela-
tionship-Management(CRM)-System
(Abb. 3). Die Daten sollten zentral
automatisch synchronisiert werden,
damit auf jedem Endgerit stets die
aktuellen Informationen verfiigbar
sind. Das CRM-System ist die elek-
tronische Grundlage fiir die Planung
und Pflege der Kontakte mit den
Kunden.

Hier einige Empfehlungen:

a) Jede Interaktionen zwischen
Kunden und Firma sollte elektro-
nisch dokumentiert werden. Dies
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setzt voraus, dass die CRM-Daten-
bank von allen Mitarbeitern mit Kun-
denkontakt tatsachlich aktualisiert
wird und so auf dem Laufenden
bleibt - ein Vorgang, bei dem es in
der Praxis oft hapert.

b) Es sollten Kundenprofile er-
stellt werden konnen, die es ermdg-
lichen, in Richtung der wertvollen
Kunden zu navigieren — im Sinne
von kundenwertorientiertem Marke-
ting. Manche Firmen nehmen eine
Einteilung nach A, B, C, D vor.

¢) Aus der CRM-Datenbank sollte
z.B. Folgendes ersichtlich sein:

e Wann war der letzte Kontakt mit
dem Kunden?

e Wenn es ein personlicher Kontakt
war: Wer aus der Firma war der
Ansprechpartner?

¢ Bisherige Kooperation: Wie sieht
die Transaktionshistorie aus?

* Wie wertvoll ist der Kunde?

e Was wurde dem Kunden eventuell
versprochen?

d) In der Realitit gibt es in manchen

Firmen leider mehrere, unterschied-

liche CRM-Systeme: Die im Vertrieb

angesiedelte ~Verordner-Datenbank
ist oft nicht mit der Kampagnen-Da-
tenbank der Marketing-Abteilung
bzw. mit der Experten-Datenbank
der Medical-Science-Liaison-Abtei-
lung fiir Key-Opinion-Leader kom-
patibel. Dies ist natiirlich subopti-
mal, da Daten oft mehrfach einge-
geben werden miissen und neue Da-
ten nicht automatisch gleichzeitig an
allen Zugriffspunkten verfiigbar sind.

Die einzelnen
Kommunikationswege

Unterschiedliche Zielgruppen bevor-
zugen unterschiedliche Kommunika-
tionskandle. Es gibt daher kein Stan-
dardschema, das fiir alle Kunden-
gruppen Giiltigkeit hatte. Friiher
sprach man auch von ,traditionellen®
und ,innovativen“ Kanélen - diese
Unterscheidung ist heute nicht
mehr haltbar. Nachfolgend das Spek-
trum der Optionen:

¢ Expertentreffen und Advisory

Boards

332

Umbach - Multi Channel Marketing

e Veranstaltungen wie Workshops
und Kongresse

¢ Wissenschaftliche Publikationen
wie veroffentlichte Artikel

e Personliche Kontakte im Rahmen
des Netzwerks

¢ Digital: Webseite, Online-Videos,
elektronische Newsletter

e Presse- und Offentlichkeitsarbeit
(Public Relations)

¢ Klassische Werbung wie Fach-
anzeigen, Broschiiren

e Auflendienst: Mitarbeiter

e Direkt-Response-Marketing: Print-
Mailings

e Telefon: Hotlines und Callcenter

e Sponsoring von Gesellschaften

Hinweis: Optionen wie Continuing

Medical Education (CME) und An-

wendungsbeobachtungen (NIS) wer-

den zunehmend vom Medical De-

partment iibernommen.

Hinweise und Erlduterungen

Elektronische Newsletter werden ty-
pischerweise im Rahmen einer Kam-
pagne an mehrere hundert bis einige
zehntausend Empfinger verschickt.
Die Inhalte sind identisch und wur-
den meist vom Marketing entwickelt.
Viel effektiver sind einzelne, person-
liche E-Mails mit individuellen Inhal-
ten, die von Firmenmitarbeitern ver-
fasst wurden. Hierzu gehéren auch
Follow-up-E-Mails, also Nachfass-
E-Mails nach einem Gesprich oder
einer Aktion. Gerade diese wenig gla-
mourdsen Dinge unterscheiden Di-
lettanten von Profis.

Social Media wie Twitter und
Facebook spielen fiir produktbezoge-
nes Marketing von Arzneimitteln im
europdischen Raum nur eine unter-
geordnete Rolle. Einige Pharmafir-
men haben sich hier die Finger ver-
brannt. Griinde sind unkontrollier-
bare Kommentare anonymer User
verbunden mit gesetzlichen Auflagen
zur Arzneimittelsicherheit. Diese
erfordern ein stédndiges Monitoring
der Beitrage in Richtung von Hinwei-
sen auf Arzneimittelnebenwirkun-
gen. Weiterhin sind die internen
Priif- und Freigabeprozesse in vielen

B Abbildung 3
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Pharmafirmen so langwierig, dass es
oft Wochen dauert, bis eine Firma
eine Frage in Social Media beantwor-
ten kann.

Wichtiger Hinweis: Unabhingig
vom Kanal sollte der Empfanger stets
die Moglichkeit zu einer Response
haben. Dies bedeutet konkret, dass
immer Kontaktoptionen wie z.B. Te-
lefon, Fax, E-Mail-Adresse und Web-
seite genannt werden sollen - zu-
sammen mit einem Anreiz, in den
Dialog zu treten.

Kanile effektiv miteinander
verzahnen

Verantwortlich fiir die wirkungsvolle
Verzahnung der Kanile ist der Pro-
dukt-Direkter bzw. Brand Manager
(Abb. 4).

Marketingleute und Agenturen
sind sehr kreativ, um diesen Sachver-
halt zu beschreiben. Begriffe, die ver-
wendet werden und die sich iiberlap-
pen, sind z.B.:

e Verkniipfung der Kommunikati-
onsaktivitdten

e Multidimensionale Kommunika-

tion

Richtiges Medien-Menii

Crossmedialer MafSnahmen-Mix

Vernetzte Kommunikationskam-

pagnen

¢ Ganzheitliche Kommunikation

¢ Biindelung der Kommunikations-
angebote

e Abgestimmter Mehrkanalvertrieb

¢ 360-Grad-Dialogmarketing

¢ Integrierte Kommunikation

Gemeinsam ist allen Begriffen: Die

Kanéle werden nicht isoliert, alterna-
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tiv oder sequenziell betrieben, son-
dern miteinander verkniipft und ver-
zahnt - mit dem Vorteil, dass sie sich
wechselseitig ergédnzen und verstér-
ken. Wenn virtuos auf der Klaviatur
der Kanéle gespielt werden kann,
werden bisher verborgene positive
Wechselwirkungen im Sinne von Sy-
nergien genutzt.

Dies gilt insbesondere fiir die
Verbindung der Offline-Kandile wie
Face-to-Face-Gesprache, Telefonate,
Print-Mailings, Faxe, Events, Muster-
versand mit den Online-Kandlen wie
Webseiten, personalisierte E-Mails,
Newsletter usw.

Insbesondere beim Einladungs-
management bieten sich Potenziale
an, die genutzt werden konnen (Vor-
bereitung, Veranstaltung, Follow-
up). Denn: Jedes Event verdient ein
Davor und Danach!

Hinweis: Bei jeder Interaktion
sollte — unabhéngig vom gerade ge-
wihlten Kanal - die E-Mail-Adresse
mit der Erlaubnis zum Versenden ei-
nes Newsletters eingeholt werden.
Dieses Einholen der Zustimmung
wird auch Opt-in bzw. E-Permission
genannt.

In der Realitdt sind die genannten
Punkte allerdings leichter gesagt als
getan. In der typischen Pharma-Ma-
trix-Struktur mit mehreren internen
Abteilungen und externen Dienstleis-
tern kann schon die (auf den ersten
Blick) einfache Aufgabe, die Inhalte
in den Kanilen zu synchronisieren,
eine echte Herausforderung darstel-
len. Zum Beispiel sollte eine neu ent-
wickelte Kampagne mit neuen Bil-
dern, Grafiken und Botschaften zeit-
gleich in Fachanzeigen, Foldern,
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Webseiten, Einladungskarten usw.
erscheinen.

Folgende Fragen sollte sich der
Leser stellen:

Wie gut konnen die Elemente zu-
sammengefiigt werden?

Wie gut beherrscht die Firma das
ganze Paket?

Wie stimmig erleben Kunden den
Gesamtauftritt?

Fallbeispiele

Nachfolgend werden 3 ausgewahlte
Beispiele vorgestellt. Anzumerken
ist, dass gerade bei erklarungsbediirf-
tigen Medikamenten das personliche
Gespriach des Auflendienstmitarbei-
ters mit dem Arzt oder Apotheker
sehr wichtig ist. Meist werden dabei
die entscheidenden Impulse gege-
ben, die zu einer Verordnung oder
Empfehlung bzw. Bestellung fithren
und damit Umsatz generieren.

B Beispiel 1

Die Firma organisiert eine Fortbil-
dungsveranstaltung. Im Anmeldefor-
mular muss der Teilnehmer zustim-
men, dass er im Vorfeld alle notwen-
digen Informationen per E-Mail und
im Nachgang eine Zusammenfas-
sung per E-Mail erhalt. Manche Fir-
men lassen die Anmeldung direkt
iiber die Webseite laufen — im Sinne
einer Online-Registrierung. Nach
Eingabe der Daten durch die Firma
wiirden die E-Mail-Aussendungen
dann automatisch von der Daten-
bank aus geschehen - mit einer Ko-
pie an den zustdndigen Aufiendienst-
mitarbeiter oder Key Account Mana-
ger, der beim nichsten Besuch da-
rauf Bezug nehmen kann. Bei der
Veranstaltung liegen Feedback-Bo-
gen auf den Stiihlen oder ein Tablet
am Firmenstand aus. Hier kann der
Teilnehmer weitere Informationen
anfordern, z.B. einen Newsletter
zum Thema abonnieren. Zusétzlich
hat die Firma die Option, 4-8 Wo-
chen spater ein Print-Mailing (Direct
Mailing) mit weiteren Informationen
zu versenden. Bei bestimmten Ziel-
gruppen konnte man auch ein Call-

center erwégen, welches Kommen-
tare zur Kundenzufriedenheit telefo-
nisch erhebt und diese in das CRM-
System eingibt.

H Beispiel 2

Durch Search Engine Optimization
(SEO) wird erreicht, dass fiir be-
stimmte Schliisselworte Webseiten
als erste Eintrdge bei den Such-
maschinenergebnissen gefithrt wer-
den (Top-Google-Ranking). So wird
die Online-Préasenz bei der Zielgruppe
leicht auffindbar und Traffic auf den
Webseiten generiert. Wenn die inte-
ressierten Personen die Webseite be-
suchen, finden sie die gesuchten rele-
vanten Informationen sowie die Op-
tion, einen Newsletter zu abonnieren.
Dieser Newsletter wiederum liefert
regelméflige nutzbringende Inhalte,
welche die Kompetenz des Unterneh-
mens unterstreichen und weitere
Handlungsmoglichkeiten aufzeigen.

B Beispiel 3

Der Kunde liest in einer Print-Fach-
zeitschrift einen redaktionellen Bei-
trag bzw. eine Fachanzeige, die via
Web-Adresse oder QR-Code auf
eine Webseite hinweist, auf welcher
der Kunde weitere Informationen er-
halten kann.

Das Ideal der
personalisierten Ansprache

Personalisierte Ansprachen der Kun-
den sind natiirlich effektiver sind als
massenhaft verschickte E-Mails mit
einheitliche Ansprachen. In der Pra-
xis beschrankt sich die personali-
sierte Ansprache aber hiufig auf die
namentliche Anrede des Empfingers
in Print-Mailings. Weitere vorhan-
dene Daten in der CRM-Datenbank
bleiben leider meist ungenutzt - oft
auch aus datenschutzrechtlichen
Griinden. Firmen in anderen Bran-
chen hingegen nutzen die Transakti-
onshistorie erfolgreicher: So werden
bisherige Bestellungen, Reklamatio-
nen, Anfragen, Kommentare zur
Kundenzufriedenheit usw. dazu ver-
wendet, eine wirklich individuali-
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MCM-Implementierung: Plan vs. Realitdt.

sierte Ansprache zu erstellen. Not-
wendige Grundlage ist selbstver-
standlich eine stets aktualisierte
CRM-Datenbank, die einen entspre-
chenden Zugriff auf alle Daten er-
moglicht.

Die Implementierung zahlt

Das Konzept des MCM Kklingt in der
Theorie durchaus einfach. Die Umset-
zung in die Realitét ist allerdings he-
rausfordernder als manche Firmen-
chefs glauben (Abb.5). So finden
sich oft erhebliche innere Barrieren
in Form veralteter Denkmuster und
unterschiedlicher Interessen der
Stakeholder. Typische Bedenkentra-

ger finden sich in der Rechts-, der
Compliance- und der Datenschutz-
abteilung. Hinzu kommen oft eine
ausgeprégte interne Biirokratie mit
entsprechendem Berichtswesen, tech-
nisch uneinheitliche Datenbanksys-
teme sowie unterschiedliche externe
Agenturen. Daher die Empfehlung,
sich friihzeitig der Riickendeckung
durch die Geschéftsleitung zu ver-
gewissern. Wiahrend der Implemen-
tierung muss Uberzeugungsarbeit ge-
leistet und viel Geduld mitgebracht
werden. Bei allen Beteiligten sollte
das Bewusstsein geschérft werden,
dass gemeinsam daran gearbeitet
wird, Kundenprobleme gewinnbrin-
gend und besser als die Konkurrenz
zu erfiillen. So kann das Zusammen-
gehorigkeitsgefithl, der Teamgeist
und das Wir-Gefiihl gestédrkt werden.
Weitere Hinweise fiir eine erfolg-
reiche Implementierung:
e Kompetente Mitarbeiter im Team
und bei Dienstleistern
* Erwigung eines externen Beraters
mit entsprechender Expertise
¢ Training und Coaching der Team-
mitglieder
e Leistung von allen Beteiligten ein-
fordern
e Verfassen von Aktionspldne mit
klaren Verantwortlichkeiten

¢ Gute Visualisierung von Zeitlinien
und Meilensteine ("Roadmap")

® Gewdbhrleistung von Follow-ups
und Messung der Kenngrofden

¢ Belohnung der Leistungstriger, die
gute Arbeit erledigen

e Feiern erreichter Meilensteine im
gesamten Team

Wie kénnen Pharmafirmen
von MCM profitieren?

Fiir die Besprechung der oben ge-
nannten Punkte sollte sich Zeit ge-
nommen werden. Danach sollte
iiberlegt werden, welche Punkte zu-
erst angegangen werden sollen. In
diesem Zusammenhang sind die Ent-
wicklung kreativer Optionen und das
Treffen zuversichtlicher Entschei-
dungen wichtig. Denn: Nur durch
Handeln gestaltet man die Zukunft
erfolgreich selbst.
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