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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Die 360 Grad
Entscheidungsanalyse

Entscheidungsprozesse von Menschen laufen nicht immer lo-

gisch, nachvollziehbar, linear oder unter vollstandiger Informa-

tion ab. Damit Unternehmen die Entscheidungsprozesse ihrer

Kunden beeinflussen kénnen und Kunden gewinnen oder hal-

ten konnen, mussen sie diese Prozesse zunachst einmal in ihrer

ganzen Komplexitat verstehen. Erst auf dieser Basis kénnen

die verschiedenen MaBnahmen des Marketing-Mixes zielge-

recht optimiert werden.

Ein Mobilfunkkunde bleibt beim
Schlendern durch die FuBgangerzo-
ne an einem Schaufenster eines
Mobilfunkshops des Anbieters B

stehen, weil er ein schickes Handy
sieht. Dadurch kommt er auf die
Idee, eventuell seinen bisherigen
Anbieter A zu wechseln. Er fangt
an, sich umzusehen und sucht als

nachstes einen anbieterunabhangi-
gen Shop auf, um sich zu informie-
ren, welche Anbieter dieses Telefon
im Angebot haben. Dadurch fallt
Anbieter C, der dieses Handy nicht
anbietet, aus dem Rennen.

Als nachstes informiert sich der
Kunde Uber Tarife und schlieBt nun
doch Anbieter B aus, weil der mit
Ausnahme der Gesprache im eige-
nen Netz sehr teuer ist. SchlieBlich
holt er sich Rat bei Freunden, wel-
cher Anbieter die beste Netzqua-
litat hat und mochte dann, weil ihn
Anbieter D diesbeztglich nicht
Uberzeugt, seinen Vertrag gerade
bei Anbieter A verlangern, als er
feststellt, dass die meisten seiner
Freunde bei Anbieter B sind. Die

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Die 360 Grad Ent-
scheidungsanalyse

(Fortsetzung von Seite 1)

hoheren , off-net”-Tarife sind damit
weniger bedeutsam, und er wech-
selt schlieBlich zu Anbieter B.

Diese Beschreibung ist nicht unty-
pisch fur die komplexen Entschei-
dungsprozesse, die sich beim Kun-
den abspielen. Zu den einzelnen
Phasen im Prozess sind verschiede-
ne Informationen unterschiedlich
wichtig fur die Entscheidung. Fur
das Unternehmen ist nun relevant,
wie die verschiedenen Faktoren in-
teragieren, denn schlieBlich soll
Marktforschung das zukunftige
Entscheidungsverhalten unter-
schiedlicher Zielgruppen in einem
bestimmten Markt vorhersagen.
Traditionellerweise werden im Un-
ternehmen alle Bereiche wie Wer-
bung, Image, Preis und Produkt in
getrennten Studien beleuchtet. In
einer Studie wird die Auswirkung
der Werbung mit der ersten Gruppe
Kunden auf die Kaufentscheidung
analysiert, in einer anderen Studie
wird die Auswirkung des Preises auf
die Kaufentscheidung mit anderen
Kunden betrachtet und eine dritte
Studie betrachtet den Einfluss des
Images bei einer dritten Gruppe.

Statt einer Themenperspek-
tive wird eine Prozessper-
spektive gewahlt.

In der 360 Grad Entscheidungsana-
lyse werden ebenfalls die verschie-
denen Bereiche betrachtet, aber
jeweils mit der gleichen Kunden-
gruppe. Eine bestimmte Anzahl
Kunden wird also sowohl zur Aus-
wirkung der Werbung, als auch
zum Einfluss des Images, als auch
zur Bedeutung des Preises und des
Produktes befragt. Dies ermdglicht
eine Querschnittsbetrachtung tber
verschiedene Themen und eine
Langsschnittbetrachtung tber den
Verlauf des Entscheidungsprozes-

ses. Erst dadurch wird der Entschei-
dungsprozess in seiner Gesamtheit
verstandlich. Statt einer Themen-
perspektive wird also eine Prozess-
perspektive gewahlt.

Ziel der Entscheidungsprozessanaly-
se ist es, die Effizienz verschiedener
MarketingmaBnahmen abzuwéagen
und zwar auf Basis der detaillierten
Kenntnis der unterschiedlichen Pro-
zessverlaufe, ihrer zugrundeliegen-
den Logik, ihrer kritischen Phasen
und Einflussfaktoren sowie ihrer
jeweiligen Haufigkeit und dem da-
hinter stehenden Kundenwert. Da-
mit sind nicht mehr nur themenspe-
zifische Optimierungen méglich,
sondern es kénnen unterschied-
lichste MarketingmaBnahmen des
Unternehmens  gegeneinander
priorisiert werden.

So kann beispielsweise auf Basis der
Ergebnisse entschieden werden, ob
das Marketingbudget eher in glins-

tigere Tarife, subventionierte End-
gerate, KommunikationsmaBnah-
men oder in eine héhere Provisio-
nierung der Shopverkaufer
investiert werden sollte, um den
groBtmoglichen Effekt zu errei-
chen. Die 360 Grad Entscheidungs-
analyse ist somit ein innovatives
Tool zur begleitenden Analyse kom-
plexer, dynamischer Kaufentschei-
dungen, wie sie beispielsweise fur
den Kauf von Autos, die Buchung
von Urlaubsreisen, die Wahl des
Bankinstitutes und den Abschluss
von Mobilfunk- oder Versicherungs-
vertragen kennzeichnend sind.

Denn die zugrundeliegende Frage,
wie der ,Return on Investment”
Uber das ganze Marketinginstru-
mentarium hinweg optimiert wer-
den kann, lasst sich nicht durch De-
tailanalysen, sondern nur durch
eine umfassende Analyse des ge-
samten Kundenentscheidungspro-
zesses beantworten.

Return on Investment im Marketing Mix

Die Marktforschung hat viele aus-
gezeichnete Tools zur fokussierten
Analyse einzelner Themen hervor-
gebracht, die mit zunehmender
Prazision mehr und mehr Detail-
fragen beantworten. Offen bleibt
jedoch haufig die Frage, wie das
zur Verfligung stehende Budget
Uber die moglichen Elemente des
Marketing Mix verteilt werden
soll.

Beispiel Automobil: ,Sollen wir
eher die Frequenz von Promotio-
nen steigern oder die Finanzie-
rungskonditionen verbessern, und
konnen wir dafur vielleicht die
Grundausstattung unserer Fahr-
zeuge oder die Komplexitat der
Ausstattungsvarianten reduzieren
und dadurch Produktionskosten
senken?”

Beispiel Versicherungen: ,Sollen
wir die Provisionen der Versiche-

rungsmakler und Mehrfachagen-
ten erhéhen und das Auszahlver-
halten im Schadensfall verbessern
und kénnen wir daftr hoéhere
Beitrédge verlangen oder die Ko-
sten fur flachendeckende Marke-
tingkampagnen reduzieren?”

Beispiel Banken: ,Sollen wir eher
in niedrige Depotkosten und hohe
Festgeldzinsen investieren oder
sollen wir lieber das Online-Ban-
king ausbauen und kénnen wir
daftr am persoénlichen Vertrieb
sparen?”

Durch die Entscheidungsanalyse
kénnen unterschiedliche Marke-
tinginstrumente direkt gegenei-
nander abgewogen werden, denn
sie beantwortet die Frage, wann
welche MaBnahme mit welcher In-
tensitat eingesetzt werden muss,
um moglichst effizient attraktive
Kunden zu gewinnen.




Methodische
DurchfUhrung

Bei einer 360 Grad Entscheidungsanalyse werden die gleichen

Kunden vor, wahrend und nach der Entscheidung befragt. So

kann die ganze Komplexitat des Prozesses und die Faktoren, die

in den verschiedenen Phasen wirken, optimal erhoben werden.

Je nach Phase des Entscheidungs-
prozesses sind typischerweise ein-
zelne Aspekte systematisch wichti-
ger als andere: So kann zunachst
das Handy der Ausldser sein, sich
nach einem anderen Anbieter um-
zusehen, entschieden hat sich der
Kunde am Ende aber aufgrund
von Netzqualitat und Tarifen. Im
Laufe des Prozesses werden unter-
schiedliche Entscheidungsregeln
angewandt und als Folge davon
auch Praferenzen geandert. Dabei
spielen bewusste wie unbewusste,
vorhersehbare wie unvorherseh-
bare Einflussfaktoren eine wichti-
ge Rolle, denn hatte der Kunde
beispielsweise nicht zufallig das
neue Handy im Schaufenster gese-
hen, hatte er vielleicht nie daran
gedacht, seinen Anbieter zu
wechseln. Ahnliche Entschei-
dungsprozesse spielen sich auch in
zahlreichen anderen Branchen ab,
von der Automobilindustrie tGber
Banken bis hin zu Versicherungen.

Die isolierte Analyse einzelner
Themen ist unzureichend, um de-
ren effektive Bedeutung in bezug
auf die endgultige Kaufentschei-
dung abzuschatzen. Es wird aber
auch klar, dass selbst Methoden,
die eigens entwickelt wurden, um
die Wichtigkeit unterschiedlicher
Einflussfaktoren zu quantifizieren,
wie beispielsweise Conjoint Mea-
surement Ansatze, die Komple-
xitat, wie sie in diesem Beispiel zu-
tage tritt, nicht
abbilden kénnen.

angemessen

Conjoint Measurement Analysen

kénnen weder die Bedeutung ent-
scheidungsauslésender Faktoren
simulieren, noch die natirliche Dy-
namik des sich anschlieBenden
Entscheidungsprozesses abbilden.
Denn die schwankende Relevanz
einzelner Faktoren wird genauso
negiert wie der sukzessive Einsatz
unterschiedlicher Entscheidungs-
regeln. Stattdessen wird die Be-
deutung der Einflussfaktoren auf
stabile Teilnutzenwerte reduziert,
die in einer statischen Erhebungs-

situation ermittelt werden, in der
dem Befragten gleichzeitig alle re-
levanten Informationen in gut
aufbereiteter Form vorgegeben
werden. Diese Vorgehensweise ist
fur die Analyse des Entscheidungs-
prozesses nicht optimal, denn rea-
le Entscheidungsprozesse zeichnen
sich ja gerade durch unvollstandi-
ge Information aus.

Isolierte Analysen reichen
nicht, um die Bedeutung fir
die endgultige Kaufent-
scheidung abzuschatzen.

Zur Durchfiuhrung einer 360 Grad
Entscheidungsanalyse muss man
zunachst verstehen, was einen
Entscheidungsprozess  anstoBt,
was ihn verzoégert oder abbrechen
kann und wann welche Themen
besonders wichtig sind. Um ver-
schiedene Entscheidungsverlaufe
herauszuarbeiten, sind komplexe
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Die Module der 360° Entscheidungsanalyse (Beispieldesign Mobilfunk)




Auswertungsmethoden erforder-
lich, mit denen bedingte Wahr-
scheinlichkeiten analysiert und auf
aggregierter Ebene Typen unter-
schiedlicher Prozessverlaufe extra-
hiert und quantifiziert werden
kénnen. Dazu verwendet Vocatus
beispielsweise Markov-Analysen.

Die Befragung verlauft ent-
lang der Phasen des tat-
sachlichen Entscheidungs-
prozesses.

Die Befragung entlang des eigent-
lichen Entscheidungsprozesses ist
grob in drei Stufen gegliedert:
Vor, wahrend und nach der Ent-
scheidung. So kénnen auch rekur-
sive Verldufe (z.B. wiederholte
Shop-Besuche) oder unterschiedli-
che Prozessreihenfolgen realitats-
nah erfasst werden.

Durch die zeit- und situationsnahe
Zweifachbefragung des selben
Kunden vor (,,Aus- oder Einblick"”)
und nach der Entscheidung
(,Ruckblick”) wird sichergestellt,
dass nicht nur ein fluchtiger Ein-
druck der Absichten, sondern in
jedem Fall auch die eigentliche
Entscheidung erfasst wird, ohne
dass der Entscheidungsprozess
selbst durch die Befragungen zu
stark beeinflusst wird. Zudem er-
gibt sich aus den Ergebnissen Uber
die Entscheider, die naturgemafB
in jeweils unterschiedlichen Sub-
Phasen befragt werden, ein
lackenloses Abbild méglicher Pro-
zessverlaufe. Die kritische Stufe
des Shop-Besuches wird zudem
in der ,Seitenblick”-Befragung
durch Interviews mit Verkaufern
erganzt.

SchlieBlich muss auch die tatsachli-
che Kundenentscheidung erhoben
werden, so dass klar ist, welcher
Anbieter schlussendlich gewahlt
wurde (,,Ruckblick”). Klassische
Marktforschungsprodukte versu-
chen oft, auf Basis von geduBerten
Praferenzen oder Absichten deren

Einfluss auf die zukinftige Kauf-
entscheidung vorauszusagen. Die-
se Vorhersage auf Basis von ,was
ware wenn”-Fragen ist natur-
gemaB fehleranfallig. Im wirkli-
chen Leben entscheiden sich Kun-
den oft kurzfristig um, sie
verzégern oder brechen die Ent-
scheidung unvermittelt ganz ab.
Der Einfluss verschiedener Fakto-
ren kann nur dann valide be-
stimmt werden, wenn auch die fi-
nale Entscheidung, deren
Abbruch, Vermeidung oder Verzé6-
gerung erfasst wird.

Das Ergebnis einer Entscheidungs-
studie ist eine Hierarchie von Mo-

dellen, die es erlaubte, die wech-
selnde Wichtigkeit bestimmter
Einflussfaktoren entlang des Ent-
scheidungsprozesses, d.h. deren
«sensible Phasen” zu analysieren
und die ,Psycho-Logik” sowie Hau-
figkeit unterschiedlicher Entschei-
dungsverlaufe abzubilden. Die Er-
gebnisse lieferten ein deutlich
differenzierteres Bild der Relevanz
anbieterseitig beeinflussbarer
Aspekte als dies die bisher vorlie-
genden Einzelstudien vermochten.
Insofern bildeten diese Studien als
Modell des Entscheidungsverhaltens
fur das Unternehmen die optimale
Grundlage fur die Priorisierung der
einzelnen Themenbereiche.

Priorisierung und tief-
gehende Detailanalyse

Eine 360 Grad Entscheidungsanalyse gibt einen Uberblick, in

welcher Entscheidungsphase welche Faktoren eine besondere

Bedeutung fur die Entscheidung haben. Je nach Entscheidungs-

ausloser ergeben sich so ganz unterschiedliche Ergebnisse.

Die Analyse in diesem fiktiven Bei-
spiel (Grafik siehe Seite 5) zeigt,
dass Kunden, deren Mobilfunkver-
trag in drei Monaten ablauft, zu
22% aufgrund eines interessanten
Handys, zu 14% aufgrund von Un-
zufriedenheit mit der Netzab-
deckung und zu 28% aufgrund
von billigeren Tarifen beginnen,
sich Uber andere Anbieter zu infor-
mieren. 31% ziehen keinen Anbie-
terwechel in Betracht. In der Infor-
mationsphase  werden  dann
tendenziell zu dem Bereich Infor-
mationen eingeholt, der auch der
urspringliche Ausléser war, auch
wenn sich alle Gruppen gleichzei-
tig auch immer Uber die Tarife in-
formieren. In der Entscheidungs-

phase bekommen dann die Tarife
ein deutlich héheres Gewicht und
haben beispielsweise bei Kunden,
die urspringlich aufgrund des
Handys wechseln wollten, eine be-
sondere Bedeutung.

Besonders interessant ist dann die
tatsachliche Entscheidung. Wah-
rend von den Kunden, die mit dem
Netz unzufrieden waren, 80%
tatsachlich den Anbieter gewech-
selt haben, haben dies nur 15%
der Kunden getan, bei denen das
Handy der Ausléser war. Von den
Personen, die sich aufgrund der Ta-
rife GUber einen Wechsel informiert
haben, blieben immerhin 55%
dem bisherigen Anbieter treu.



Priorisierung und tief-
gehende Detailanalyse

(Fortsetzung von Seite 4)

Aus den beispielhaften Ergebnis-
sen in Abbildung 2 lassen sich so
folgende Schlussfolgerungen zie-
hen: Der Trigger ,Handy"” tritt zwar
vergleichsweise haufig auf, fuhrt
aber tatsachlich nur selten zum
Wechsel des Anbieters. Das Handy
verliert vielmehr bereits in der In-
formationsphase stark an Bedeu-
tung. AuBerdem zeigt sich sehr
deutlich, dass Netzprobleme als ty-
pische ,Push-Trigger” zwar ver-
gleichsweise seltene Entscheidungs-
ausloéser sind, sie aber mit groBer
Wahrscheinlichkeit  unmittelbar
zum Anbieterwechsel fuhren. Inte-
ressant dabei ist, dass nicht die
tatsachliche, sondern vielmehr die
wahrgenommene Netzabdeckung
fur die Entscheidung relevant ist.
Dem Thema Netzqualitdt muss also
nicht mit faktischem Netzaufbau,
sondern mit entsprechenden Kom-
munikationsmaBnahmen in der
richtigen Phase des Entscheidungs-

prozesses  begegnet  werden.
SchlieBlich zeigt sich, dass Tarife ge-
rade in der finalen Entscheidungs-
phase besonders ausschlaggebend
sind und zwar unabhangig vom ur-
sprunglichen Entscheidungsausléser.

In weiterfihrenden Detailanalysen
kénnen dann auch Wanderbewe-
gungen Uber Anbieter oder die Zu-
sammenhange zwischen urspriing-
lichem Anbieter, besuchtem Shop
und schlieBlich gewahltem Anbie-
ter prozessubergreifend darge-
stellt werden. AuBerdem kann
hinsichtlich des wichtigsten Ver-
triebskanals (Shop) sowohl die Ab-
schlussstarke der Verkaufer als
auch deren primare Beratungsauf-
gabe, némlich die Vertragsverlan-
gerung und nicht die Neukunden-
gewinnung, abgelesen werden.

Die Ergebnisse erlauben also nicht
nur einen umfassenden Uberblick
aus verschiedenen Auswertungsper-
spektiven, sondern auch tiefgehen-
de Detailanalysen einzelner Prozess-
phasen. So kann der Einfluss
unterschiedlicher Provisionshéhen

auf das Verkauferverhalten und
schlieBlich die Kundenentscheidung
genauso nachverfolgt werden, wie
die phasenspezifische Bedeutung
unterschiedlicher Tarifelemente ge-
gen die Subvention des Mobilfunk-
telefons abgewogen werden kann.

Die Entscheidungsanalyse
kann vorhersagen, welche
MaBnahmen am geeignets-
ten sind, um den Kunden

ZU beeinflussen.

Uber das Wissen, woher ein Kunde
kommt und in welcher Entschei-
dungsphase er sich befindet, lasst
sich dann vorhersagen, welche
MaBnahmen am geeignetsten sind,
um ein bestimmtes Entscheidungs-
ergebnis zu férdern. Dieses Wissen
ist auf jeder Handlungsebene er-
folgskritisch — sowohl fir den ein-
zelnen Verkaufer im individuellen
Beratungsgesprach, als auch bei
der Planung breit angelegter Mar-
ketingmaBnahmen.

Abbildung 2
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QUELLE: Vocatus 2006

Wege vom Ausléser bis zur Entscheidung im zusammenfassenden Uberblick (Fiktive Ergebnisse Mobilfunk)
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