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Vorwort

Das vergangene Jahrzehnt hat das Zeitalter der Plattformen eingeldutet.
Amerikanische und asiatische Unternehmen wie Amazon, Alibaba,
Apple, Google oder Tencent haben im Kampf um den Kundenzugang
weltweit dominante Oligopole geschaffen, die es lokalen und europi-
ischen Unternehmen schwer machen, Aufmerksamkeit von Zielgruppen
abseits der Plattformen zu gewinnen. Diese Plattformen nutzen ihre
Marktdominanz und schépfen zum Leid von Markenherstellern und
Hindlern steigende Margen ab, die sie als exklusive Mittler des Zugangs
zu Kunden und Zielgruppen erzielen kénnen.

Weltweit bekannte und erfolgreiche Marken wie Adidas und Nike re-
agieren auf die Marktdominanz der Plattformen durch grofle An-
strengungen, eigene direkte Beziehungen zu ihren Kunden aufzubauen.
Organische Sichtbarkeit und direkter Dialog mit Zielgruppen auf Social
Media, eigene Online-Shops und Apps, Flagship-Stores und weitere digi-
tale und analoge Dienstleistungen rund um das Produktsortiment: Der
Werkzeugkasten der Markenhersteller zum Aufbau und zur Pflege direk-
ter Kundenbeziehungen (Direct-to-Consumer — im Folgenden D2C ge-
nannt) hat sich durch diese Anstrengungen der letzten Jahre enorm
weiterentwickelt.

Dennoch stehen heute besonders viele kleinere und mittelstindische
Markenhersteller und Anbieter von Produkten und Dienstleistungen
immer noch vor dhnlichen Herausforderungen: Wie kann unser Unter-
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nehmen eflizient direkte Kundenbezichungen trotz der Macht der Platt-
formen entwickeln? Sollten wir tiberhaupt direkte Kundenbeziechungen
anstreben? Wie kann dies auch unter Beriicksichtigung der Plattform-
macht gelingen und nachhaltig wirtschaftlichen Erfolg erzeugen?

Mit diesem kompakten Werk geben wir Unternehmern und Ent-
scheidern eine passende Einfithrung an die Hand, mit der sie erste Ant-
worten auf diese Fragen und Herausforderungen erhalten. Wir sind der
festen Uberzeugung, dass direkte Kundenbeziehungen ein essenzielles
Werkzeug darstellen, womit Unternehmen ein besseres Leistungsangebot
fur ihre Zielgruppen schaffen und sich nachhaltig von der Macht der

Plattformen emanzipieren konnen.

Hamburg Jan-Paul Liidtke
Januar 2024 Michael Fretschner

PS: Fiir eine bessere Lesbarkeit haben wir uns dazu entschieden, generell
die minnliche Form (generisches Maskulinum) zu verwenden. Bitte ver-
stehen Sie diese im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als geschlechts-
neutral. Diese Sprachform ist demnach wertfrei und impliziert keine Be-
nachteiligung anderer Geschlechter.



Was Sie in diesem Buch finden kénnen

Eine komprimierte Einfithrung, wie sich Marktplitze und Plattformen
als dominante Akteure zwischen Markenherstellern und Endkunden
positioniert haben.

Eine Begriindung, warum es fiir Markenhersteller und Anbieter von
Produkten und Dienstleistungen unumginglich geworden ist, direkte
Kundenbeziehungen aufzubauen: D2C — Direct-to-Consumer.

Einen Uberblick iiber gegenwirtiges Kundenverhalten in digitalen
Umfeldern.

Eine Einfiihrung, wie Anbieter von Produkten und Dienstleistungen
den Aufbau und die Gestaltung direkter Kundenbeziehungen erfolg-
reich gestalten.

Die wichtigsten Take-Aways und Antworten aufzentrale Hausaufgaben
fir eine erfolgreiche Transformation des Geschiftsmodells hin zu di-
rekten Kundenbeziehungen.
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