Vocatus — Wissen fir Entscheider

Menschliches Entscheidungsverhalten ist irrational, aber G R i n s
dennoch vorhersagbar. Mit der von Vocatus entwickelten | |

GRIPS Typologie gelingt es Unternehmen, relevante @ O P 2
Kidufertypen zu identifizieren, das Entscheidungsverhalten & n

zu verstehen und diese Erkenntnisse aktiv umzusetzen 1 o -

— fiir hohere Conversions und effektivere Prozesse. =




Entscheidungsverhalte
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verstehen und nutzen

Egal ob bei der Entwicklung neuer Geschiftsmodelle, der Etablierung einer neuen

Preisstrategie, der Ausrichtung der Marketing Strategie oder der Callcenter Opti-

mierung: Der Kunde sollte im Fokus all dieser Aktivitdten stehen. Es geht darum,

das Kaufverhalten des Kunden zu verstehen und darauf einzugehen.

Menschen treffen keine rationalen Entscheidungen, sie
agieren nicht im Sinne eines Homo Oeconomicus. Oft-
mals nehmen Unternehmen aber genau das an. Sie sind der
Meinung, dass Preissenkungen oder Rabatte zwangsliufig
zu mehr Umsatz fithren oder gehen davon aus, dass mehr
Produktfeatures automatisch mehr Kiufer bedeuten. Auch
vermuten sie oft filschlicherweise, dass der Hauptgrund

fiir eine Kiindigung der Preis ist.

Stattdessen ist das menschliche Entscheidungsverhalten
meist irrational und folgt einer ganz eigenen Psycho-Logik
iiber Motivation, Kognition und Verhaltenskontext. Umso
wichtiger ist es fiir Unternehmen, dieses Entscheidungsver-

halten zu verstehen und fiir die eigene Strategie zu nutzen.

In einer internationalen Grundlagenstudie hat Vocatus
schon vor 10 Jahren das menschliche Entscheidungsverhal-
ten untersucht und fiinf verschiedene Kéufertypen identifi-
ziert, die vollig unterschiedlich entscheiden. Diese Metho-
de nannte Vocatus GRIPS® und wendete die Erkenntnisse

mittlerweile fiir B2B- sowie B2C-Kunden aus iiber 30 Lin-

dern und in weltweit {iber 500 qualitativen und quantitati-

ven Studien sowie Beratungsprojekten erfolgreich an.

Dabei konnen alle Unternehmensbereiche — von Marketing
und Vertrieb tiber Produktentwicklung bis hin zu Kunden-
bindung und Customer Care — mit der GRIPS Typologie ar-
beiten. Sie ist effektiv und profitabel, gleichzeitig aber intu-
itiv und leicht umsetzbar. Die Entscheidertypologie basiert
auf den Erkenntnissen von Behavioral Economics und ist
mit anderen Segmentierungen kompatibel sowie an jedem
Touchpoint implementierbar und mit jedem Trainingskon-

zept vereinbar.

Es ist wichtig zu verstehen, dass die GRIPS Typen je nach
Branche, Produkt oder Situation sehr stark variieren. Zwar
konnen Tendenzen festgehalten werden, beispielsweise
dass es in der Telekommunikationsbranche viele Schnipp-
chenjiger gibt, wihrend die Zeitschriftenbranche eher von
preisbereiten Kiufern geprigt ist. Nichtsdestotrotz muss
jedes Unternehmen seine Kiufertypen anhand einer em-
pirischen Studie ermitteln, um darauf aufbauend weitere
MafBnahmen abzuleiten.

AuBlerdem gibt es nicht nur branchenspezifische Unter-

schiede, sondern es lassen sich verschiedene Kiufertypen



bei ein und derselben Person ausmachen. Bei Versicherun-
gen zum Beispiel hat ein Kunde Angst tiber den Tisch gezo-
gen zu werden, wihrend der gleiche Kunde beim Lebens-
mitteleinkauf gewohnheitsmiBig zu denselben Produkten
greift. Wenn er hingegen dringend etwas gegen Kopf-
schmerzen benoétigt, wird es ihm vollig gleichgiiltig

sein, wie viel ein Medikament in der Apotheke kostet.

Diese Publikation zeigt anhand eines ausfiihrlichen

Fallbeispiels, wie die GRIPS Typologie in der Praxis umge-
setzt werden kann. So wurde fiir ein grofes international
titiges Unternehmen mit Sitz in Deutschland die GRIPS

Typologie bei der Kundenriickgewinnung angewendet und
auf dieser Basis die komplette Kommunikationsstrategie
des Unternehmens iiberarbeitet sowie tiber 400 Callcenter
Mitarbeiter im In- und Ausland geschult.

Das Ziel: Mit Behavioral Economics den durchschnitt-
lichen Umsatz pro Kunde erhdhen — bei gleichbleibender
bzw. optimalerweise steigender Kundenbindungsrate.

Der ist stark auf Preise und Rabatte fokussiert. Er versucht, intensiv
zu vergleichen. Das macht er auch gerne, weil er Spa} daran hat, ,,smarter” zu sein als andere. Das
groBe Interesse an Rabatten fiihrt dabei aber auch leicht dazu, dass er die eigentliche Preishohe aus
dem Blick verliert. Er kauft daher oft wegen und nicht trotz des Preises. Wichtig ist ihm auf jeden

Fall, am Ende des Kaufprozesses als Sieger dazustehen, der das Maximale ,,rausgeholt™ hat.

Der ist ein vorsichtiger oder vielleicht gar enttiduschter Konsument, der auf
keinen Fall iiber den Tisch gezogen werden méchte. Er hinterfragt Angebote kritisch und betont
vor allem das Risiko, aufgrund einer falschen Entscheidung einen Fehler zu machen. Trotzdem
ist er dhnlich preisinteressiert wie der Schnippchenjdger — nur eben aus einer anderen Motivation
heraus. Er sucht den personlichen Kontakt zu Verkaufsberatern, um Vertrauen und Bestitigung bei
e seiner Entscheidung zu erhalten.

Das Produkt ist fiir den vorrangig Mittel zum Zweck. Entsprechend zeigt
er kaum Interesse an Preisen und Preisvergleichen. Oft gilt das auch fiir das Produkt selbst: Ein
aktuelles Bediirfnis muss einfach gut genug erfiillt werden. Wenn beispielsweise auf der Autobahn
die Tankanzeige aufblinkt, ist dem Fahrer die Hohe der Spritpreise relativ egal. Er fihrt an die
nichste Tankstelle, fiillt den Tank auf, bezahlt und fihrt weiter — ohne jemals Preise oder Marken

zu vergleichen.

Der ist primir markentreu, entweder weil er seine Marke liebt oder
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Gewohnheitskaufer

weil diese Routine sein Leben einfacher macht. Der Gewohnheitskdufer kauft gerne ,,seine” Marke.
Eine eigentliche , Entscheidung” findet dabei nicht mehr statt. Wenn doch, fragt er gerne in seinem

Freundeskreis nach einer Empfehlung.

Der ist stets offen fiir neue Angebote und Optionen. Er liebt es zu vergleichen —
wobei es ihm dabei weniger um den Preis, sondern vielmehr um das Produkt selbst geht. Gefillt
ihm ein Produkt, gibt er gerne mal mehr Geld aus, als er urspriinglich geplant hatte. Stellt man
sich einen Autokiufer vor, mag der anfangs wohl ein Budget haben. Oft wird dieses aber am Ende
deutlich tiberschritten.



Kommunikationsstra-
tegie an Entscheidungs-
verhalten anpassen

Durch die richtige und typgerechte Kommunikation mit den Kunden kann der

Entscheidungsprozess beeinflusst und die Response Rate verbessert werden.

Fiir die Umsetzung einer neuen Strategie und die Einfiih-
rung einer neuen Typologie miissen zunichst alle Stake-
holder an Bord geholt werden. Erst dann macht es Sinn, die
Kommunikationsstrategie entsprechend anzupassen und

Optimierungen vorzunehmen.

Fiir ein groBes deutsches Unternehmen mit Standorten in
mehreren Lindern veranstaltete Vocatus im Rahmen des
Kundenriickgewinnungsprojektes deshalb Roadshows mit
Management, Teamleitern, Betriebsrat und Trainern,

um die GRIPS Typologie zu erldutern.

Ziel war es, ein umfassendes Verstindnis und einen
einheitlichen Wissensstand zu etablieren, auf dessen Basis

die weiteren MaBnahmen umgesetzt werden konnten.

Grundlage war eine umfassende empirische Untersuchung,
in der zunichst die fiir das Unternehmen relevanten Kiu-
fertypen nach der GRIPS Typologie identifiziert wurden.
Dazu wurden mehr als 3 000 Kunden befragt. Mithilfe der

gewonnenen Ergebnisse konnte eine neue Kommunika-

tionsstrategie erarbeitet werden und die schriftliche Kom-
munikation (E-Mails, Briefe und SMS) des Unternehmens
entsprechend der Erkenntnisse von Behavioral Economics
angepasst werden. Dabei wurden vor allem die Ange-
botstexte vereinfacht und auf die zwei hiufigsten Kaufer-
typen angepasst, damit diese entsprechend ihren Bediirfnis-
sen und vorhersagbaren Verhaltensmustern angesprochen

werden.

Um den Erfolg der Neuerungen vergleichen zu kénnen,
wurden diese zunichst nur bei einem Teil der Kontakte des
Kundenriickgewinnungsprogramms implementiert. Die
Zahlen sprechen fiir sich: Die Response Rate konnte um bis
zu 30 Prozent gesteigert werden. Damit zeigt das Ergeb-
nis, dass eine Anpassung der Kommunikationsmafnahmen
entsprechend der GRIPS Typologie zu einer gesteigerten
Response Rate fiihrt.
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Unternehmensweiten
Rollout im Callcenter

umsetzen

Mithilfe der GRIPS Typologie kann nicht nur die schriftliche Kommunikation

mit den Kunden verbessert werden, sondern auch die direkte Kommunikation am

Telefon. Dazu bedarf es intensiver Schulungen und regelmiliiger Weiterbildungen,

um die Inhalte nachhaltig bei den Callcenter Agents zu festigen.

Eine gute Riicklaufquote auf die KommunikationsmaBnah-
men reicht nicht aus, um Kunden letztendlich zuriickzuge-
winnen und den durchschnittlichen Umsatz pro Kunde zu
erhohen. Der Verkaufsabschluss erfolgt bei dem genannten
Unternehmen meist im Callcenter. Daher musste genau
hier angesetzt werden und die Mitarbeiter entsprechend
der GRIPS Typologie und den unternehmensspezi-

fischen Ergebnissen der empirischen Untersuchung

geschult werden.

Rund 400 Callcenter Agents (inhouse und in externen Call-
centern) wurden dazu in speziell konzipierten und auf das

Unternehmen zugeschnittenen Workshops eingewiesen

und mit den Handlungsweisen der GRIPS Methode ver-
traut gemacht. Wie erkenne ich, welcher Kdufertyp gerade
anruft? Welche Ausdrucksweise verwendet welcher GRIPS
Typ? Und wie interagiere ich mit dem identifizierten Kdu-
fertyp, um ihn von dem Produkt zu tiberzeugen und ihn als

Kunden zuriickzugewinnen?

Wichtig ist fiir die Callcenter Agents zu verstehen, dass je-
der Kiufertyp andere Bediirfnisse, Angste und Wiinsche
hat.



So hat der Schnippchenjiger beispielsweise Spall am Han-
deln und ist erst dann richtig zufrieden, wenn er einen be-
sonderen Rabatt oder ein zusitzliches Gimmick abgestaubt
hat. Um diesen Bedarf bedienen zu konnen, mussten zu-
nichst Rabattmoglichkeiten fiir die Callcenter Agents ein-

gefiihrt werden.

Der Verlustaversive hingegen hat Angst, iibervorteilt zu
werden, er mochte den sicheren Weg gehen. Dementspre-

chend sollte ein Callcenter Agent hier nicht mit Rabatten

und Vergiinstigungen locken, sondern den Kdufer vielmehr
von der Qualitit sowie den Vorteilen iiberzeugen, Sicher-
heit bieten und den Kiufer nicht verunsichern. Er kann
Empfehlungen aussprechen oder den Kunden in seiner Ent-

scheidung bestirken.

Anhand von fundierten Erlduterungen, zahlrei-
chen Case Studies, aufgenommenen Beispiel-Tele-
fonaten und Rollenspielen wurden die Callcenter
Agents mit der Thematik vertraut gemacht und
Interaktionen trainiert. Dariiber hinaus wurden ih-
nen umfangreiche Arbeitsmaterialien an die Hand
gegeben, um sich im Arbeitsalltag auf das gelernte zu be-
sinnen und die GRIPS Typologie in der Praxis anzuwen-

den. Dazu zihlten Aufsteller, Tischunterlagen und Infoblit-




ter, welche die verschiedenen Kiufertypen erldutern und
Hilfestellung zur Einordnung und Kommunikation geben.
Auch eine GRIPS Mappe, passende Post-its sowie GRIPS
Buttons gehorten zum Materialienpaket eines jeden Call-

center Agents, um die Theorie priasent zu haben.

Die Materialien sollten die Callcenter Agents vor allem bei
der Interaktion mit den Anrufern unterstiitzen, um letzt-
endlich eine Kundenriickgewinnung zu ermdglichen. Dazu
wurden je Kdufertyp zunidchst verschiedene Erkennungs-
merkmale dargelegt, beispielsweise der Hauptgrund der
Kiindigung, Preis- und Produktwissen, die Forderungen
des Kunden oder der Schwerpunkt des Gesprichs. Mithilfe
einer klar strukturierten Tabelle konnte der Mitarbeiter so
direkt zuordnen, mit welchem Kiufertyp er es zu tun hat

und wie er mit diesem kommunizieren muss.

Schnidppchenjager

. Hohes Preis- und
mittleres Produktwissen.
Hauptgrund fiir die Kiin-
digung: Preise und Kosten,

im Vergleich zu attrakti-

ven Neukundenrabatten.

Kundeninteraktion:
Kommunizieren Sie Rabatte
Nutzen Sie Preisvergleiche
Verdeutlichen Sie die Vorteile héherwertiger
Produkte
Verwenden Sie spezifisches Vokabular

(..glinstig®, ,,sparen” ...)

vocatus:




Preisbereiter

Mittleres Preis- und hohes
Produktwissen.

Hauptgrund fiir die Kiin-

digung: gesunkene Quali-
tdt des Produktes.

Kundeninteraktion:
Setzen Sie einen Qualitdtsfokus
Teilen Sie die Begeisterung
Verdeutlichen Sie die Vorteile h6herwertiger
Produkte (,,Innovation des Produkts® ...)
Verwenden Sie spezifisches Vokabular

(.exklusiv fiir Sie®, ,,Premium® ...)

Eine detailliertere Ubersicht iiber To-dos bei der Gesprichs-

fiilhrung mit dem Kunden lieferte eine weitere Ubersicht.

Hier ging es darum, je Kiufertyp anzugeben, welches Vo-
kabular verwendet werden koénnte, mit welchen Formu-
lierungen die Vorteile hherwertiger Produkte kommuni-
ziert oder welche anderen Themen bei dem Telefonat in

den Vordergrund gertickt werden sollen.

Die verschiedenen Materialien hatten aullerdem die
Funktion, GRIPS tatsichlich im Arbeitsalltag anzu-
wenden, nicht nur in der Kommunikation am Telefon,
sondern auch, indem Post-its oder Blocke genutzt wer-
den. Das Commitment und die Identifikation mit der

Typologie konnten so gesteigert werden.

In einem zweiten Schritt wurde jeder Callcenter Agent
durch vier zeitlich versetzte Side-by-Side-Coachings per-
sonlich geschult, um das gelernte Wissen aktiv in der Pra-

xis anzuwenden und bei Bedarf Hilfestellung zu erhalten.

Mittleres Preis- und

Produktwissen.

Hauptgrund fiir die Kiin-
digung: unfaire Behand-
lung und Benachteiligung.

Kundeninteraktion:
Heben Sie gute Erfahrungen des Kunden hervor
Vermitteln Sie Vertrauen und Sicherheit
Verdeutlichen Sie die Vorteile hoherwertiger
Produkte (,,die meisten Kunden nutzen® ...)
Verwenden Sie spezifisches Vokabular

(..ich versichere®, ,faires Angebot™ ...)

Kundenanrufe — Inbound wie Outbound — wurden direkt
nach Abschluss besprochen und Verbesserungspotential
identifiziert, sodass das Feedback sogleich im nichsten Ge-
spriach angewendet werden konnte. Dadurch konnte die

gelernte Theorie Schritt fiir Schritt verinnerlicht werden.

Auch in dieser Phase wurde zunichst mit einer Testgrup-
pe gearbeitet, um trainierte sowie untrainierte Callcenter

Agents und deren Ergebnisse miteinander zu vergleichen.

Trainierte Callcenter Agents erreichten
eine um 25 Prozent hohere Erfolgsrate.

Das Fazit: Die trainierten Callcenter Agents erreichten eine
durchschnittlich um 25 Prozent hdhere Erfolgsrate als die
untrainierten Kollegen. Dariiber hinaus waren sie nicht
nur zufriedener mit ihrer Tétigkeit und den Calls, sie konn-
ten zudem die Dauer der Calls reduzieren und 15 Prozent

mehr Vertrage mit lingeren Laufzeiten abschliefen.



Nachhaltigkeit und
Effizienz gewihrleisten

Um nachhaltige und effektive Rahmenbedingungen zu schaffen, reicht ein einma-

liges Trainingskonzept nicht aus. Vielmehr miissen Verantwortliche und Trainer

ausgebildet werden, welche die Prisenz von GRIPS im Unternehmen sicherstellen.

Ziel bei einem Projekt in diesem Rahmen ist in der Regel
ein langfristiger und nachhaltiger Multiplikatoreneffekt.
Um das zu erreichen, wendete Vocatus das ,, Train-the-Trai-
ner-Konzept™ an. Dazu wurden im Unternehmen Fachver-
antwortliche benannt, die in speziellen Schulungen nicht
nur ihr GRIPS Wissen vertieften, sondern dariiber
hinaus als GRIPS Trainer geschult wurden, um einen
breiteren Wissenstandstand als die Agents zu erwer-
ben. So kénnen neue Mitarbeiter von den unterneh-
menseigenen Trainern kiinftig eingelernt und zudem alle

Callcenter Agents regelmiBig weitergebildet werden.

Auflerdem wurden in jedem Callcenter GRIPS Verant-

wortliche festgelegt und trainiert, die sicherstellen, dass die

10

Typologie an jedem Standort verwendet und gelebt wird.
Diese Mitarbeiter unterstiitzen die Arbeit der oben genann-
ten GRIPS Trainer, indem sie dauerhaft vor Ort sind und
fiir Fragen und Hilfestellungen im Alltagsgeschehen zur

Verfligung stehen.

Vocatus fithrt dariiber hinaus halbjihrliche Nachhaltig-
keitsworkshops durch, um zusitzlich zu den ausgebildeten
GRIPS Verantwortlichen die Umsetzung der GRIPS Typo-
logie im Unternehmen zu gewihrleisten und den erreich-

ten Erfolg dauerhaft zu sichern.
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vocatus:

Vocatus ist ein international titiges,
innovatives Beratungs- und Marktfor-
schungsunternehmen, das sich auf Ent-
scheidungsanalyse,  Preisoptimierung,
Kundenzufriedenheit und Mitarbeiter-
Commitment spezialisiert hat. Hochs-
ten Stellenwert bei allen Projekten
haben problemorientierte Losungen,
konkrete Empfehlungen und eine effizi-

ente Umsetzbarkeit der Ergebnisse.

Fiir seine innovativen Studien und
praxisnahen Konzepte wurde Vocatus
bereits mehrfach international aus-

gezeichnet.
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informiert Sie iiber aktuelle Trends,
innovative Methoden und relevante
Erkenntnisse fiir Entscheider. Kosten-
los abonnieren oder downloaden unter
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