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Vertriebssysteme mit der ,Kundenbrille* optimieren

Hand in Hand mit Kunden durch die Vertriebskanéle w andern

Immer mehr Kunden suchen und kaufen online. Dies ist natirlich keine neue Erkenntnis —
aber eine mit weitreichenden Konsequenzen fir die Vertriebssysteme eines Unternehmens.
Denn je vielféltiger die Informations- und Einkaufswege sind, die ein Kunde im Rahmen sei-
nes Entscheidungsprozesses nutzt, desto wichtiger ist es, die verschiedenen Kontakt- und
Vertriebskanale auch entsprechend gut aufeinander abzustimmen.

Im Kern geht es also um die Frage, welche Aufgaben die einzelnen Vertriebs- und Kommu-
nikationskandale im Detail erfillen missen, um Kunden zu identifizieren, zu gewinnen und zu
betreuen. Daflr reicht es jedoch nicht, jeden Kontaktpunkt isoliert zu betrachten und ent-
sprechend zu optimieren. Vielmehr missen diese im Kontext mit allen anderen Schnittstellen
zum Kunden bestmoglich gestaltet werden. Genau das steht aber oftmals im Widerspruch zu
der Organisation komplexer Vertriebssysteme im Unternehmen mit mehr oder weniger auto-
nomer Entscheidungs- und Ergebnisverantwortung. Daher muss sich das Management ge-
meinsam mit den verantwortlichen Kanalmanagern und Kommunikations-, Werbe- und Ver-
kaufsférderungsverantwortlichen diesem Thema annehmen. Denn Kunden ,kaufen nicht
einfach, sondern sie durchlaufen — je nach Kundentyp, Branche und Produkt — einen mehr
oder weniger komplexen Entscheidungsprozess. Dabei verhalten sie sich sprunghaft,
scheinbar unberechenbar und aus Anbietersicht mitunter auch unlogisch.

Dass ein solcher Pfad, den ein Kunde zwischen verschiedenen Kontaktpunkten und unter-
schiedlichen Anbietern durchwandert, bisweilen recht verworren sein kann, zeigt beispielhaft
Abbildung 1. Hier wird auch deutlich, wie wichtig es fur Unternehmen ist, ihre Kunden mog-
lichst in jedem Schritt, den diese machen, auf ihre Seite zu ziehen und den Entscheidungs-
prozess in ihrem Sinne zu beeinflussen. Auf manche dieser Schritte hat der Anbieter viel-
leicht keinen direkten Einfluss. So etwa, wenn sich ein Entscheider auf Ratschlage aus dem
familiaren Umfeld, seinem Freundes- und Kollegenkreis verldasst. Dennoch bieten sich ihm
durch die Vielzahl von Kontaktpunkten mit seinen potenziellen Kunden auch vielfaltige Mog-
lichkeiten, diese zu steuern und gegeniber Wettbewerbseinfliissen zu ,impfen*.
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Abbildung 1: Beispiel fur eine mdgliche Entscheider-Bewegung zwischen Kontaktpunkten

Freilich wird dies nicht immer sofort zu dem gewiinschten Ergebnis flihren. Deshalb ist es
mindestens ebenso wichtig, die Ubergange zwischen den Kanélen eines Vertriebswegesys-
tems so reibungslos wie méglich zu gestalten. Findet ein Kunde beispielsweise in einem Fly-
er ein attraktives Angebot und mdchte sich dariber im Online-Shop naher informieren, so ist
sicherzustellen, dass er dieses Angebot hier bestmdglich findet — und zwar in gleicher Auf-
machung/Prasentation wie im Flyer, mit gleicher Produkt-/Bestellnummer und begleitet mit
denselben Verkaufsargumenten.

Untersuchungsdesign

Die Aufgabe der Marktforschung ist es deshalb, die Rolle der Vertriebswege bei unterschied-
lichen Kundensegmenten im Zusammenspiel untereinander zu klaren. Dazu muss sie zu-
nachst den Kunden in den Phasen seines Entscheidungsprozesses moglichst umfassend
verstehen. Hierbei spielen die direkten Vertriebswege eine ebenso wichtige Rolle wie die in-
direkten, denn ein Kunde unterscheidet nicht zwangslaufig seine Kontaktpunkte nach unter-
nehmensbezogenen Gesichtspunkten. Somit sind insbesondere die folgenden Fragekomple-
xe zu klaren:

« Welchen Kontaktpunkt eines Anbieters wahlt ein Kunde als erstes? Was l6st den
Entscheidungsprozess auf Seiten des Kunden aus?

* Welchen Pfad im Sinne von Abbildung 1 schlagt er im weiteren Verlauf ein, welche
Bewegungen lassen sich anteilig zwischen den Kontaktpunkten beobachten?

« Mit welchen Fragen, Praferenzen verlasst der Kunde einen Kontaktpunkt, was sucht
er im nachsten?

e In welchem Schritt, an welchem Kontaktpunkt féllt die Entscheidung?

* Was sind die Entscheidungskriterien und welche Defizite oder Reibungsverluste be-
nennen die Kunden je Kontaktpunkt?



* Wo kam es zu Kanalwechseln, wo kam es zum endgultigen Verlust des Kunden, weil
er zu einem anderen Anbieter gewechselt ist oder seinen Kaufprozess abgebrochen
hat?

Bei der Wahl der Befragungsmethode ist darauf zu achten, dass diese die Zielgruppe so
umfassend abbildet, dass jeder Kontaktpunkt entsprechend seiner Nutzung einbezogen wird.
Das bedeutet umgekehrt, dass etwa eine Online-Befragung ungeeignet ist, die Fragen zur
Nutzung von gedruckten Materialen zu beantworten. Dies ist zwar allgemeingultig in der
Marktforschung, hat aber weitreichende Konsequenzen, wenn die zu untersuchenden Kon-
taktpunkte an ein bestimmtes Medium gebunden sind und diese allein durch die Wahl des
Befragungsmediums in ihrer Bedeutung stark Uberschatzt bzw. unterschétzt werden.

Befragungsdesign : Fir eine solche Befragung ist grundsatzlich eine Form zu wéhlen, in der
ein Entscheidungs- oder Kaufprozess vom Befragten chronologisch nacherzahlt wird, um so
valide wie moglich Kaufprozesse nachzeichnen zu kénnen. So ist es empfehlenswert, ereig-
nisgetrieben zum Beispiel beim letzten Kauf ansetzend diese Kaufprozesse gemeinsam mit
den Befragten durch aktives Nachfragen in Erinnerung zu rufen, um auch nicht mehr be-
wusste Details zu erfassen. Wie bereits Abbildung 1 erahnen lasst, muss der Fragebogen
dabei eine hohe Flexibilitat aufweisen, damit alle denkbaren Schritte und ihre Reihenfolgen
im Kaufentscheidungsprozess auch in der groRtmoglichen Komplexitat abbildbar sind.

Um die Besonderheiten der Branche und der relevanten Produkt- und Leistungskategorien
bereits im Vorfeld zu verstehen, empfiehlt sich meist eine explorative Vorstudie . So gibt es
fur Urlaubsreisen sicherlich andere Entscheidungsprozesse, Kontaktpunkte und Entschei-
dungskriterien als fir Neuwagen, Unterhaltungselektronik oder Modeartikel. Eine solche Vor-
studie soll insbesondere erhellen, wie héufig Wechsel zwischen den Kontaktpunkten eines
Anbieters vorkommen, inwieweit Wechsel zwischen verschiedenen Anbietern typisch sind
und welche Faktoren bei den Kontaktpunkten dazu fithren, dass sich ein Kunden weiter in-
nerhalb des Vertriebswegesystems bewegt oder zum Wettbewerb wechselt. Typischerweise
zeigen sich bereits anhand einer kleinen Stichprobe charakteristische Verlaufsmuster und
erste Defizite im Prozess: So méchte ein Kunde beispielsweise ein Produkt aus dem Katalog
nicht per beiliegendem Bestellcoupon sondern per Internet kaufen, ist aber im Online-Shop
des Anbieters verunsichert, da Produkt- oder Bestellnummern nicht tbereinstimmen.

Ausléser und Bewegungspfade

Gelingt es aber dem Anbieter, einen Entscheidungsprozess beim Kunden auszuldsen, so hat
dieser Anbieter die Gelegenheit, Kauferpraferenzen durch das geeignete Angebot, die ge-
eignete Aufmachung, die geeignete Botschaft etc. neu zu setzen. Deshalb ist es besonders
bedeutsam herauszufinden, wie stark die einzelnen Marketing-Instrumente dazu beitragen,
ein Kaufinteresse auszultsen.

Die Frage ist also weniger, welchen Aufmerksamkeits- und Erinnerungswerte etwa ein Flyer
erzeugt hat, dessen Aufgabe war, Kaufinteresse zu erzeugen. Viel entscheidender ist zu er-



mitteln, welchen Anteil dieser Flyer daran hatte, einen Entscheidungsprozess auszulésen.
Und mindestens genauso wichtig: Hat es dieser Ausléser geschafft, das Kaufinteresse in
Richtung des Anbieters zu lenken? Hat der Leser als nachstes einen weiteren Kontaktkanal
des Anbieters genutzt, um sich weiter zu informieren oder direkt zu kaufen? Und wenn nicht,
hat er nach der ,Verirrung“ zu einem Wettbewerber den Weg zum ersten Anbieter wieder
zurtckgefunden?

Eine quantitative Betrachtung kann dann zeigen, in welchem Mal3e die Vertriebskanale ge-
nutzt werden und welche Wanderungsbewegungen zwischen den Kandlen stattfinden. Erst
durch die Summe der individuellen Pfade zwischen einzelnen Vertriebskanalen und von und
zu Wettbewerbern lasst sich die relative Bedeutung der einzelnen Kanéle ermitteln. Zugleich
lasst sich so auch herausfinden, ob bestimmte Kandle fir einzelne Phasen im Kaufprozess
eine unterschiedlich grol3e Rolle spielen.

Die Bewegungsstrome wahrend einzelner Phasen im Entscheidungsprozess kdnnen dann in
einem Diagramm wie in Abbildung 2 veranschaulicht werden. Aus dem Volumen der Bewe-
gungsstrome — im Bild als Dicke der Pfeile dargestellt — Iasst sich nicht nur ablesen, welche
Bewegungen innerhalb des eigenen Vertriebssystem stattfinden, sondern auch, welcher An-
teil an Besuchern von welchem Kanal zu einem Wettbewerber wechselt und welche Wettbe-
werber je Kanal am haufigsten genannt werden.

Diese Art der Darstellung erlaubt vielfaltige Interpretationsrichtungen. So lasst sich in dem
fiktiven Beispiel in Abbildung 2 erkennen, dass der Online-Shop...

e ... stark von Wanderungsbewegungen von Wettbewerbern profitiert (Pfeil von Wett-
bewerbern zum Online-Shop).

e ... eine wichtige Vorbereitung von Besuchen stationérer Shops des Anbieters leistet
(Pfeil vom Online-Shop zum stationdren Shop). Somit kann der Erfolg dieses Ver-
triebswegs nicht allein an Umsatzen in diesem Vertriebsweg gemessen werden, leis-
tet er doch einen wichtigen Beitrag innerhalb des Gesamtsystems.

e ... In hohem Mal3e eine Fortsetzung des Kaufprozesses, der vom Katalog ausgelost
wurde, gewahrleistet (Pfeil vom Katalog zum Online-Shop). Dementsprechend wirde
eine alleinige Bewertung der Responserate des Katalogs zu kurz greifen — wie stark
zu kurz, diese Information liefert die quantitativ auswertbare Wanderungsstatistik.
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Abbildung 2: Bewegungsstrome zwischen Kontaktpunkten

Doch nicht nur die ganzheitliche Betrachtung aus Unternehmensperspektive ist hier auf-
schlussreich. Aus Sicht eines bestimmten Vertriebsweges kann sich namlich die Bedeutung
von Nutzungsanteilen und Wechselbewegungen deutlich verschieben. Deshalb empfiehlt es
sich, zusatzlich zu dem Gesamtdiagramm die Bewegungsstréme noch einmal getrennt nach
Vertriebswegen zu filtern und zu analysieren. Fir den verantwortlichen Leiter eines Ver-
triebswegs wird dann unmittelbar deutlich, wie sich die 100% seiner Nutzer in Besucher und
Kéaufer aufteilen, woher sie kommen und wohin sie sich bewegen.

Motive fur einen Kanalwechsel

Interessant ist nun herauszufinden, warum potenzielle Kunden die Vertriebskanéle oder gar
den Anbieter wechseln. Generell lassen sich dafur folgende drei Griinde finden:

a) Ein Besucher kommt zuféllig zu dem Kontaktpunkt: Er kommt ohne Kaufabsicht und
verlasst den Kontaktpunkt, z.B. einen stationaren Shop, ohne Bezug zu einem kon-
kreten Kauf.

b) Ein Besucher will vergleichen: Es liegt weniger an Defiziten eines Kanals als am Kun-
dentyp und seinem Verhalten, dass Kanéale gewechselt werden. So will vielleicht ein
Kunde grundsatzlich ein Angebot aus unterschiedlichen Perspektiven prifen und da-
zu eventuell auch Vergleiche bei anderen Anbietern einholen.



c) Ein Besucher wird nicht zufriedengestellt: Der Besucher hat nicht das Produkt gefun-
den, das er gesucht hat, er hat nicht die gewinschte vertiefte Information gefunden,
die er fur seine Entscheidung gebraucht hatte oder er hat keine Beratung erhalten,
die ihm geholfen héatte, sich zu entscheiden.

Im Fall ¢) hat der Anbieter die Mdglichkeit, unmittelbar gestaltend in die Qualitat der Kontakt-
punkte einzugreifen. Hierzu muss in der Befragung aktiv nach den Grunden fir den Kanal-
bzw. Anbieterwechsel (oder beides) gefragt werden. So lasst sich dann fir jeden Kontakt-
punkt ein Katalog mdglicher Wechselgriinde aufstellen. Dieser sollte dabei jedoch ebenfalls
beriicksichtigen, dass Befragte in unterschiedlichen Phasen ihres Kaufprozesses an einem
Kontaktpunkt angetroffen werden kdénnen — etwa weil sie sich im Produktangebot ,nur mal
umschauen” wollten, sich beraten lassen wollten, oder bereits geplant hatten, hier zu kaufen.

Wie unter c) angedeutet, kdnnen die Grinde, den Kanal wieder zu verlassen, vielfaltiger Na-
tur sein. So war vielleicht der Kontaktpunkt zu untbersichtlich, kein Ansprechpartner erreich-
bar, das Produkt nicht verfigbar, die Auswahl zu gering, um Vergleiche zu anderen Marken
bzw. Anbietern anzustellen, oder es spielten Preisaspekte eine Rolle. Auch kaufabwicklungs-
technische Aspekte, wie etwa Zahlungsmdglichkeiten, Ruckgabemdglichkeiten und Liefer-
service (z.B. Mitnahme Altgeréat bei Elektrogrof3geraten), sowie mégliche Erfahrungen aus
vorherigen Kéaufen sind als mégliche Motive zu bertcksichtigen. Dartber hinaus kann eben-
falls die offene Frage, was denn der Anbieter andern kdnnte, um den Einkauf einfacher zu
machen und besser zu unterstitzen, Uberraschende Erkenntnisse auf hoher Detailebene lie-
fern.

Vielfaltige Auswertungsperspektiven

Dabei sollten die Ergebnisse aber nicht allein nach Prozess-Segmenten, sondern auch the-
menspezifisch ausgewertet werden. So lassen sich dann gezielt einzelne Wechsel-
Ereignisse selektieren, um beispielsweise die Ursachen fur den Wechsel vom Katalog zum
Online-Shop zu erforschen oder die Griinde fir den Wechsel zu Wettbewerbern genauer zu
ermitteln.

Wird daneben fur jeden Vertriebskanal/Kontaktpunkt ausgewertet, warum Kunden hierher
gelangt sind, warum sie weiter gewandert sind, was sie verunsichert oder am Kauf gehindert
hat, lasst sich neben den Starken und Schwéchen des einzelnen Kontaktpunktes auch das
Zusammenspiel der Kanéle aufdecken. Anschliel3end konnen die Defizite, die auf diese Wei-
se an jedem Kontaktpunkt ermittelt wurden, entsprechend ihrer Bedeutung gewichtet wer-
den. Grundlage dafir ist die Haufigkeit der Nennungen in einem Kanal multipliziert mit der
Bedeutung dieses Kanals.

Besuchertypologien : Damit sind die Analysemdglichkeiten jedoch noch lange nicht er-
schopft: Clustert man die Besucher beispielweise anhand ihrer Verhaltensmuster im Ent-
scheidungsprozess, ihren Kanalpréferenzen, ihren Bewegungen zwischen Kontaktpunkten



oder den gekauften Produkten, bieten sich zusatzliche interessante Perspektiven auf die Be-
sucher der eigenen Vertriebswege.

So lassen sich mdglicherweise einkommensstarke, kaufkréftige Besuchertypen identifizieren,
die zwar ,auf Besuch* ins eigene Vertriebssystem kommen, sich letztlich aber fur bestimmte
Wettbewerber entscheiden. Anhand der von diesem Typ bevorzugt besuchten Kontaktpunkte
und der aus dieser Gruppe analysierten Defizite des eigenen Systems lassen sich MalRnah-
men und Kommunikationsbotschaften ableiten, die einen verbesserten Zugang zu diesem
attraktiven Kundentyp ermdglichen. Damit kdnnen bestimmte Angebote und Werbebotschaf-
ten noch starker an den ,echten* Entscheidungsfaktoren dieser Zielgruppe ausgerichtet wer-
den.

Imagebeitrag von Vertriebswegen : Hierbei ist nicht zu vergessen, dass ein nahtloses Zu-
sammenwirken auch durch Wiedererkennungseffekte, Anmutung und Imagewirkungen eines
Kontaktpunkts im Gesamtkonzert des Vertriebswegesystems bedingt wird. Dieser Aspekt
lasst sich beispielsweise in die Untersuchung dadurch integrieren, dass die Befragten fir je-
den ihnen bekannten Kanal das Image des Anbieters bewerten sollen. So ergibt sich dann
fur jeden Kontaktpunkt ein Profil, das mit dem des Gesamtunternehmens verglichen werden
kann. Damit lasst sich erkennen, welcher Kontaktpunkt wie stark das Soll-lmage des Anbie-
ters unterstutzt bzw. diesem zuwiderlauft.

Weitere Anknlpfungen zu thematisch verwandten Marktforschungsstudien sind mit diesem
Ansatz ebenfalls problemlos mdglich, so z.B. die Verzahnung mit Mystery-Studien, mit PoS-
Mitarbeiterbefragungen und Kundenzufriedenheitsuntersuchungen.

Fazit

Damit liefern die Marktforschungsergebnisse einzigartige Erkenntnisbausteine fur die Opti-
mierung eines Vertriebswegesystems, wie etwa:

» Beschreibung von typischen kundenseitigen Entscheidungs- und Kaufprozessen fur
Leistungen eines Anbieters.

» Klarung der Rolle der einzelnen Vertriebswege im Zusammenspiel untereinander.
Dabei lasst sich herausarbeiten, wie die Kontaktpunkte aus Kundensicht optimal zu
verzahnen und im Sinne eines ganzheitlichen Systems aufeinander abzustimmen
sind.

» Typologisierung von Zielgruppen nach ahnlichem Kaufverhalten und &hnlichen Kauf-
motiven und deren Bedeutung hinsichtlich ihrer Gré3e und vor allem in Bezug auf ihr
Kaufpotenzial. Damit kdnnen die Anforderungen an die einzelnen Kontaktpunkte an-
hand der Bedeutung von Zielgruppen differenziert werden.

* Bewertung der Vertriebswege nach ihrem Marken-Fit und Beitrag fir die Anbieter-
marke Dies ermoéglicht es, Defizite in Bezug auf den Markenbeitrag gezielt in Angriff
zu nehmen.



Die Vorteile liegen also auf der Hand: Eine nahtlose Verzahnung des gesamten Systems
bewirkt niedrigere Gesamtkosten im Vertrieb, kundengerechtere Verfahrensweisen und zu-
friedenere Kunden. Dies liefert letztlich wesentliche Wettbewerbsvorteile gegeniiber Anbie-
tern, die diese Optimierungspotenziale noch nicht konsequent ausschopfen und erméglicht
es, Investitionen gezielt zu steuern und Umsatzpotentiale zu heben.

Kurzfassung

Eine Befragung, in der die Schritte im Kaufprozess Uber einzelne Kontaktpunkte mit dem Un-
ternehmen aus der Kundenperspektive nachgezeichnet werden, liefert ein tiefes Verstandnis
Uber den Kunden im eigenen Vertriebswegesystem. Die Summe der individuellen Pfade zwi-
schen einzelnen Kandlen im Kaufprozess wird in einem Diagramm sichtbar gemacht. Die
guantitativ dargestellten Bewegungsstrome bieten aussagekraftige Schliisse fir die Bedeu-
tung einzelner Kandle im Gesamtsystem. Zu jedem gewahlten Kontaktpunkt des Kunden
wird gezielt nach Grunden fur den Besuch, fir den Wechsel zwischen Kanélen und zwischen
Anbietern gefragt. Die auf diese Weise aufgedeckten Defizite, die einem reibungslosen, ka-
nalibergreifenden Entscheidungsprozess entgegenstehen, liefern wichtige Erkenntnisbau-
steine, um die Kontaktpunkte optimal aufeinander abzustimmen.

Abstract

A survey that adopts the customer’s perspective and duly traces the steps in the purchase
process via its individual contact points with the respective company can provide an in-depth
understanding of how customers fare in one’s own sales channel system. The sum of the
pathways between the individual channels in the purchase process is illustrated in a diagram.
The streams of movement, which are presented quantitatively, offer compelling conclusions
relating to the significance of individual channels within the overall system. For each contact
point the customer chooses, targeted questions are asked about the reasons for the visit and
any switching between channels and providers/suppliers. The shortcomings which are thus
revealed, and which militate against a smooth, multi-channel decision process, provide im-
portant insights that will allow one to optimally coordinate the contact points.
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