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Schlagworte versetzen Firmen 
in Angst oder Rausch. Was     
jedoch ist wirklich nötig, um 
neue Kunden im Digitalzeitalter 
zu gewinnen und Ihre Umsätze 
zu steigern?

OMNIPRÄSENT...



Ein neues Wort braust energisch auf 
und schwirrt durch die Flure Schweizer 
Unternehmen: Omnichannel-Marketing. 

Nach „Native Advertising“ (die älteste 
Werbeform der Welt), „Storytelling“ (Ge-
schichte werden erzählt) und „Content 
Marketing“ (Inhalte als Leitplanken für 
Kommunikationshandlungen) nun die „la-
teinenglische Variante“: „Omnichannel-
Marketing“. 

Und damit tut sich, wie es ein gieriger 
Dienstleister auf seiner Internetseite be-
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schreibt, ein „neues Schlacht-
feld im Kampf um Kunden“ 
auf. Um was geht es hier– und 
was brauchen Firmen wirk-
lich?

Zunächst: Betrachten Sie Ihre 
Firma und Ihren Arbeitsplatz 
nicht als Kriegsschauplatz.

„Omnia erit finis“ – alles wird 
gut, wenn Sie unbeeindruckt 
vom Getöse der Worthülsen, 
einfach nur überlegt, strate-
gisch-sinnvoll und mit über-
schaubarem Investitionsbud-
get Ihre neuen Kunden in den 
Mittelpunkt aller digital-analo-
gen Handlungen rücken.

 

Kundenerlebnisse über alle 
(omnia) Kommunikations- und 
Vertriebskanäle hinweg zu   
kreieren, ist die eine Sache. 
Die meisten Firmen haben bis-

lang schon die massivsten 
Probleme, ihre analoge „World 
of Commerce“ mit der digita-
len Erlebniswelt zu verbinden.

Kundenerlebnisse weiterhin so 
auszusteuern, dass sich jeder 
Kunde persönlich angespro-
chen fühlt, ist die andere Sa-
che und ein ambitioniertes Un-
ternehmensziel: Es bedeutet, 
die Marketingaktivitäten so zu 
gestalten, dass dem einzelnen 
Kunden eine durchgängige 
und sinnvolle Marken- und Pro-
dukterfahrung geboten wird. 
Unabhängig vom Zeitpunkt 
und dem gesamten Kommuni-
kationsmix (online, offline, glo-
bal, lokal), den der Kunde für 
seine Interaktion nutzt. 

Die Voraussetzung, damit Om-
nia auch wirklich Omnia-Chan-
nel ist und nicht nur wieder ein 
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halbherziges Multichannel-
Marketing?

Geld, Sie müssen so richtig 
viel Geld in Ihre Hand neh-
men. „Macys“, das Synonym 
für Omnichannel-Marketing 
(dieses Unternehmen begann 
im Jahre 2009 und im Rahmen 
der Digitalisierung, sich Schritt 
für Schritt und in die richtige 
Richtung gedreht, mit „Omnia-
Channel“ zu beschäftigen), 
nahm 146 Millionen US$ in die 
Hand und ist sensationell er-
folgreich. Warum? 

Die Voraussetzungen für er-
folgreiches Omnichannel-Mar-
keting liegen zum einen in glo-
balen, technischen (und teu-
ren) Lösungen für kanalüber-
greifende Angebote, Abschlüs-
se, Logistik, doch vor allem im 
Wissen um den einzelnen Kun-
den: Datensammeln ist ange-
sagt, und zwar professionell 
(auch in Auswertung und Wie-
derverwendung), denn die Un-
ternehmen sollten sich daran 
„erinnern“ können, was ge-
schah, als diese das letzte 
Mal mit ihren Kunden inter-
agierten. „Was hatte der Kun-
de gesagt, gekauft, getan?" 
Datensammeln? 

Wie steht es denn in der si-
cherheitsbetonten Schweiz, 
Deutschland und Österreich 
um den Datenfreigebigen Kon-
sumenten? 
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Will er sich preisgeben?

Und – darf ich Ihnen etwas 
ganz persönlich verraten? 

Ich bin viel zu marken-untreu 
geworden, als dass ich mich 
vom Unternehmen „Lisa Mül-
ler“ scannen lassen möchte, 
um dann auf allen Lisa-Müller-
Kanälen zu meinen schwarzen 
Socken auch noch passende 
gelbe Hüte angeboten zu be-
kommen. 

Bevor Sie sich alle ab heute in 
die Omnipräsenz aller Kanäle 
begeben, wären ein paar an-
dere Schritte angebracht, um 
Ihren „goldenen Knoten des 
Verkaufsverdruss“ zu lösen.

Dazu gehört das Wissen um 
den Einzelnen, seine Situatio-

nen, seine wechselnden Stim-
mungen und Identitäten, in die 
er sich täglich von morgens 
bis abends im Wechsel zwi-
schen digitaler und analoger 
Welt begibt. 

Wo ist er denn, Ihr Kunde? 
Wissen Sie das?

 

Ja, jetzt ist er beim Radiohö-
ren, dann im Smartphone, da-
nach am Frühstückstisch mit 
der Familie. Eine Stunde spä-
ter ist er Firmenchef und im In-
ternet, nachmittags müde und 
in Endlosmeetings mit trübem 
Blick aufs iPhone, schliesslich 
hastet er über den Bahnhof 
nachhause, schnell überfliegt 
er noch die Gratiszeitung, 
dann wird Smart-TV einge-
schaltet (mit gleichzeitigem 
Chat im Netz) und vor dem Zu-
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bettgehen hängt er in Foren 
und in seiner Lieblingscommu-
nity. So, und was passiert?

Die Unternehmen donnern in 
der Regel ihr gesamtes Mar-
kenbudget ins TV, weil es dort 
angeblich so viel zielgruppen-
relevante Reichweite gibt      
(oder dies einfach nur die be-
quemste Alibifunktion für sicht-
bare Werbung ist), gefolgt von 
dramatisch aufdringlicher Inter-
netwerbung (Hurra, zusätzli-
che Reichweite), dann ste-
cken die Kommunikatoren 
gleich noch einen Batzen Koh-
le in fragwürdige „Out-of-
Home Sujets“ für den gehetz-
ten Bahnhofsbesucher , - und 
– welch Aufatmen - alle unter-
nehmerische Multi-Channel-
Pflicht ist erfüllt! 

Dass leider dennoch die Um-
sätze absaufen, die treuen 

Kunden Mangelware werden 
und die Endlosmeetings im-
mer endloser und die Sorgen-
falten der Chefs immer tiefer, 
ist dann gar nicht mehr leicht 
zu verkraften. Da helfen auch 
alle Flurgespräche und Speku-
lationen über Native Adverti-
sing, Content Marketing und 
Omnichannel-Marketing nichts 
mehr. Wieso denn nicht?
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Ganz einfach: die grösste 
Macht, Flexibilität, Mobilität 
und Unabhängigkeit hat der 
Konsument seit Einführung 
des Web’ im Jahre 1989. Und 
er, dieser Konsument und Pro-
sumer ist den meisten Firmen 
vollkommen egal oder bleibt ih-
nen ganz und gar unbekannt. 
Man kommuniziert, hoch tech-
nisch ausgerüstet, am Men-
schen einfach vorbei, und nur 
so, wie Werbung vor fünf Jah-
ren irgendwie funktioniert hat-
te.

Er, der Konsument ist es je-
doch, der sich ätzende TV-
Werbung nicht mehr bieten 
lässt und versetzt fernsieht. Er 
ist es, der die grössten Wieder-
stände bei plakativer Einweg-
Werbung aufbaut. Er ist es, 
dessen Verhalten im Netz 
ganz anders ist, als die meis-
ten Menschen auch nur ah-
nen. 

Und 98% aller Kaufentschei-
dungen finden nun mal im 
Netz statt (vgl. IDC Insights Re-
tail Studie). Es geht, wenn Fir-
men sinnvoll die riesige Men-
ge an potenziellen Kunden im 
Netz erreichen möchten, nur 
um eines: die präzisere Er-
reichbarkeit von Kunden, also 
um die Erweiterung von Daten-
banken um ganz neue Cluster, 
die mit Stimmungen und Situa-
tionen der Menschen im Netz 
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zu tun haben. Es geht um ein 
zeitgemässes „Beziehungs-
marketing“ im Netz, um neue 
Typologien, um neue Kommu-
nikationsmechanismen- und In-
halte; es geht um Bilder(ge-
schichten) im Netz, und um 
die Erkenntnis, dass Demogra-
phie und soziale Milieus in der 
digitalen Kommunikation nur 
noch eine Basis für geschäftli-
chen Erfolg bieten, - sie genü-
gen bei weitem nicht. 

Es geht also um ein Erwachen 
aus dem Schlaf vergangener 
Zeiten und um neues Wissen 
um den Prosumer und um sei-
ne emotional – informative Er-
reichbarkeit. Denken Sie an 
das Erfolgsmodell des „AIDA“ 
Clubschiffs: Der „Kern“ der 
Schiffsreise wurde belassen. 
Das Geschäftsmodell wurde 
der Erlebnisgesellschaft im 

Netz angepasst: Themenschif-
fe, die Interessen von Reisen-
den in Kreuzfahrtlaune (Stim-
mung und Situation) bedie-
nen, wurden gegründet und 
werden mit Menschen, die nie-
mals einer klassischen Kreuz-
fahrt-Zielgruppe entsprechen 
würden, gefüllt. 

Voraussetzung war und ist ei-
ne geschickte Kommunikation, 
in der viel mehr Menschen als 
eine Zielgruppe zwischen zum 
Beispiel 35-75 Jahren, besser 
verdienend, angesprochen 
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wurde. Voraussetzung war 
auch das Wissen darum, dass 
die Menschen im Netz (Identi-
täten) anders agieren und sich 
nur durch ganz besondere 
Kommunikationsinhalte an die 
Marke AIDA binden lassen 
(Marken beeinflussen Identitä-
ten und nicht, Marken bilden 
Identitäten).

Arbeiten Sie systematisch am 
Kommunikationserfolg, - und 
bedenken Sie, - nicht alles 
muss gleich „Omnia“ sein. 

Das können Sie nun einfach 
mal glauben und für sich nut-
zen, - oder es einfach nur mal 
sein lassen.
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