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MARKETING Il: Die rasanten Fortschritte in
der Informationstechnologie haben den
Verkauf verandert. Es ist aber nicht einfach,
Kaufern Bezugsquellen wie Automaten,
Internetshops oder Mobiltelefone
schmackhaft zu machen. Ein sechsstufiges
Modell hilft Unternehmen dabei, ihre Kunden
fur neue Vertriebskanale zu begeistern.

Von Matthias Schulten,
Marcus Schogel und Dennis Herhausen

Is die Deutsche Bahn im August 2008 einen Bedienzuschlag
in Hohe von 2,50 Euro ankundigte, der kunftig beim Fahr-
kartenkauf am Schalter oder per Telefon gezahlt werden
sollte, war die Emporung grofS. Der Bedienzuschlag sollte
die Profitabilitat und das Serviceniveau der vergleichsweise
teuren Vertriebskanale Schalter und Telefon verbessern — und mehr
Kunden an das Internet und die optimierten Fahrkartenautomaten
heranfuhren. Es hagelte Protest. die schnell nachgeschobenen Grande
far die Zusatzgebithr tberzeuglen die Kunden nicht. Der heltige
Widerstand zwang die Deutsche Bahn, den geplanten Bedienzuschlag
zu kippen. Der Imageschaden fur das Unternchmen war grofs.
Andiesem missgluckten Versuch, die Auslastung von Vertriebskana-
len zu beeinflussen, lassen sich zwei grundlegende Probleme erken-
nen. Einerseits setzte das Bahnmanagement mit dem Bedienzuschlag
ein einzelnes Instrument der Kundensteuerung isoliert ein, anstatt auf
ein breit gefachertes und sorgfaltig aufeinander abgestimmtes Mafs-
nahmenspektrum zuriickzugreifen. Andererseits fehlte es an einer
erkennbaren Strategie, um die Kunden in die gewinschten Kanale zu
bewegen. Obwohl viele Unternehmen die Kundensteuerung als sehr
relevant einschatzen, konnen die wenigsten Manager sie systematisch
planen und umsetzen.
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Diese Fahigkeit wird jedoch zunehmend wich-
tig. Durch die rasanten Fortschritie in der Informa-
tionstechnologie, aber auch durch verandertes
Kundenverhalten und neue Wachstumsstrategien
gibt es immer mehr zusatzliche Vertriebskanale.
Waren [rither Laden, Kataloge oder vielleicht auch
das Telefon die bevorzugten Methoden, um Pro-
dukte zu verkaufen, kommen inzwischen Internet-
shops, das Fernsehen, Mobilfunkgerate und Auto-
maten dazu. Im deutschsprachigen Raum nutzien
2007 bereits 60 Prozent der Handler und Hersteller
aus der Konsumgiterindustrie drei oder mehr Ver-
tricbskanile. Die Kunden wahlen je nach Situation
und Bedurfnis unterschiedliche Wege far den
Einkauf. Allerdings kombinieren sie die verschie-
denen Kanale haufig weder aus Sicht der Unter-
nehmen noch aus ihrer eigenen Sicht optimal. Ver-
schiedene Studien (siche Servicekasten Seite 56)
weisen daraul hin, dass durch eine bedurfnisge-
rechte Auslastung der Vertriebskanéle der Nutzen
fir die Kunden steigen kann. Zudem lassen sich
die Kosten far Unternchmen senken, sodass durch
cine Steuerung der Kunden der Wertschopfungs-
beitrag des Mehrkanalsystems um bis zu 30 Pro-
zent erhoht werden kann.

Mit dem vorliegenden Beitrag wollen wir zeigen,
wic ein strategischer Prozess zur systematischen
Kundensteuerung aussehen kann. Wir befassen
uns seit funf Jahren intensiv mit dem Thema und
haben in dieser Zeit knapp 200 Unternehmen aus
unterschiedlichsten Branchen befragl. Die Unter-
nehmen gehorten unter anderem dem Banken-
und dem Versicherungssektor, der Automobil-
zulicferindustrie sowie dem Einzel- und dem
Grofhandel an. Dartiber hinaus wurden zahlreiche
Hersteller von Consumer Electronics und anderen
Hightech-Produkten befragt.

Auf Basis unserer Analysen konnen wir zeigen,
welche Schritte fur eine erfolgreiche Kundensteue-
rung notig sind, wie man die verschiedenen MafS-
nahmen richtig einsetzt und wie sich negative
Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit ver-
meiden lassen. Den Steuerungsprozess haben wir
gemeinsam mit 20 Topmanagern aus 19 Unter-
nehmen entwickelt, die vor dem Problem der Kun-
densteuerung standen. Anschlieffend haben wir
seine Tauglichkeit mithilfe einer experimentellen
Untersuchung empirisch aberpraft. An  dieser
Untersuchung nahmen 400 Versandhandelskun-
den mit cinem hohen Anteil von Katalogbestellun-
gen teil. Wir konfrontierten diese Kunden mit
verschiedenen Steuerungsmafnahmen und analy-
sierten, wie sich ihre Bereitschaft zur Internetnut-
zung und ihre Zufriedenheit mit dem Unterneh-
men veranderten.
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Im deutschsprachigen Raum nutzen aber
60 Prozent der Handler und Hersteller

aus der Konsumgterindustrie drei oder
mehr Vertriehskanle. Allerdings sind
viele Unternehmen unzufrieden mit der
Auslastung. Untersuchungen der Autoren
haben ergeben, dass sich durch eine Steue-
rung der Kunden der Wertschopfungs-
beitrag des Mehrkanalsystems um bis zu
30 Prozent erhohen kann.

Die Untersuchung: Die Autoren haben
zunichst knapp 200 Unternchmen
unterschiedlicher Branchen befragt, um
herauszufinden, welche Faktoren fur die
Kundensteuerung ausschlaggebend sind.
Mithilfe der Ergebnisse entwickelten sie
gemeinsam mit Vertriebsexperten aus

19 Unternehmen einen Kunden-
steuerungsprozess — dessen Tauglichkeit
schlieRlich mit 400 Versandhandels-
kunden getestet wurde.

Der Prozess: Eine effektive Kunden-
steuerung benotigt einen Mix aus vier
Faktoren: lmagepflege: Kundensupport
bei der Wahl des Vertriebskanals;
Pull-MafSnahmen. die die Kunden
motivieren, etwa einen Geldautomaten zu
nutzen; und Push-MafSnahmen, um
Leistungen in einem alten Vertriebskanal
abzubauen. Entscheidend dabei sind
Reihenfolge und Zeitpunkt der einzelnen
Maflnahmen.
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Die Kunden vorbereiten

Unsere Forschungsarbeiten haben gezeigt, dass
sich Kunden mithilfe einzelner Methoden kaum
dazu bewegen lassen, zum Beispiel von der oft
jahrelang eingetbten Bestellung aus dem Katalog
dauerhaft in das neue Medium Internet zu wech-
seln. Der Ubergang vom Stammkanal zum Ziel-
kanal funktioniert nur dann ohne Schwierigkeiten,
wenn e¢in Sel aus vier Mafnahmen systematisch
eingesetzt wird. Dabei spielt vor allem die Kommu-
nikation des Unternechmens mit seinen Kunden
eine entscheidende Rolle. Die folgenden vier Mafs-
nahmen sind far die effektive Kundensteuerung
notwendig. Wie unsere Untersuchungen ergaben,
ist auch die Reihenfolge wichtig. Denn die Wir-
kung der verschiedenen MafSnahmen hangt bis zu
60 Prozent vom Zeitpunkt ihres Einsatzes ab.
Imagepflege: Sie dient dazu, die Einstellung der
Kunden zum Unternchmen gezielt zu verbessern.
Die Imagepllege muss rechizeitig vor Beginn der
cigentlichen Kundensteuerung beginnen. Der
Grund ist, dass Unternehmen mit einem positiven
Image ihre Kunden wesentlich leichter steuern
konnen. Positiv gestimmte Kunden sehen in den
Mafnahmen des Unternchmens eine wertvolle
Hilfe fiir die Kanalwahl. Negativ gestimmte Kun-
den tendieren hingegen dazu, die Steuerung als
Bevormundung durch das Unternehmens wahrzu-
nehmen.

Support: Der Wechsel zu einem neuen Vertriebs-
kanal bedeutet far die Kunden immer einen Aul-
wand. Das Unternehmen sollte ihnen helfen, die-
sen Aufwand zu reduzieren. Die Deutsche Bahn
setzt mitlerweile in vielen Bahnhofen Personal
ein, um Kunden in die Automaten einzuweisen.
Den Bahnreisenden werden durch die individuelle
Betreuung Berihrungsangste genommen. Gleich-
zeitig lernen sie schneller, mit den Automaten
umzugehen.

Pull-MaRnahmen: Hier werden die Leistungen im
Zielkanal ausgebaut. Die Kunden profitieren zum
Beispiel unmittelbar von exklusiven Vorteilen,
wenn sie ein neues Vertricbsmedium nutzten.
Wie das aussehen kann, zeigten die Kritiker des
Bedienzuschlags bei der Bahn anhand anderer
EU-Lander. Dort wurden Kunden beim Ticketkaul
am Schalter nicht bestraft, sondern mit einem
Preisnachlass belohnt, wenn sie ihre Fahrkarte am
Automaten oder iiber das Internet kaufen. Das Be-
lohnungsprinzip kostet das Unternchmen aller-
dings zunachst Geld.

Push-Mafnahmen: Werden im Stammkanal Leis-
tungen abgebaut, wie es die Bahn mit ihrem Be-
dienzuschlag versucht hat, wird der Zielkanal rela-
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tiv geschen attraktiver. Kommt der Abbau zu frih,
kann es aber passieren, dass die Kundenzufrieden-
heit sinkt und Kunden abwandern. Push-Malsnah-
men sollien daher erst eingesetzt werden, wenn
ein groer Teil der Kunden bereits den Zielkanal
nutzt. Mit diesen Malnahmen konnen Unterneh-
men Kosten sparen.

Diese Zusammenhange werden durch unsere
eigenen Forschungsarbeiten bestatigt. So konnten
wir in unserer experimentellen Untersuchung bei
Versandhandelskunden durch Image- und Pull-
Mafnahmen sowohl die Zufriedenheit als auch die
Bereitschalt, den Zielkanal zu nutzen, deutlich er-
hohen. Auch Support- und Push-Mafnahmen be-
wogen Kunden, vermehrt den Zielkanal zu ver-
wenden. Bei den Push-Manahmen nahm jedoch
die Zufriedenheit messbar ab und die Absicht, zu
wechseln, nur noch geringfugig zu (siche Grafik
Seite 54). Im Rahmen verschiedener Expertenge-
sprache wurden wir aufSerdem auf die Gelahr einer
Ubersteuerung hingewiesen. Ein gutes Beispicl
sind Banken. Viele Finanzinstitute haben cinen
grofien Teil ihrer Kunden erfolgreich dazu ge-
bracht, Geldautomaten und Online-Banking zu
nutzen. Das senkt zwar die Kosten, die Unterneh-
men verlieren aber auch den personlichen Kon-
takt. Cross- und Up-Selling werden dadurch be-
hindert. Die Kunden nun zuriick an den Schalter
zu bekommen ist schwierig.

Der Steuerungsprozess

Bevor die aktive Steuerung der Kunden beginnen
kann, missen im Unternchmen die notwendigen
Voraussetzungen geschaffen werden. Die beteilig-
ten Manager mussen sich tuber die eigene Steue-
rungsstrategie  klar werden, um nicht durch
uniiberlegte Entscheidungen Potenziale zu ver-
schenken. Zunéchst ist es erforderlich, Stamm-
und Zielkanale far die Kunden zu definieren. Erst
dann konnen interne Vorbereitungen zur Kunden-
steuerung getroffen und Image-, Support, Pull-
und Push-Mafnahmen auf Basis strategischer
Uberlegungen aufeinander abgestimmt eingeseizt
werden.

1. Stamm- und Zielkanile delinieren

Far eine erfolgreiche Kundensteuerung muss erst
einmal geklart werden, welches die Stammkanale
der Kunden sind und welche Zielkanile kinftig ge-
nutzt werden sollen. Hierzu sind nicht nur Analy-
sen zur Nutzung der Kanale in den verschiedenen
Kaufprozessphasen notwendig, sondern es muss
auch untersucht werden, welchen Erfolgsbeitrag
sie aktuell und zukanftig leisten. Die Unterneh-
men, mit denen wir gesprochen haben, setzten ne-
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In einem Experiment haben wir bei Versandhandelskunden.

die vorwiegend aus dem Katalog bestellen, untersucht, wie sich
die unterschiedlichen Steuerungsfaktoren auf die Bereitschalt zur
Internetnuizung auswirken. Die Grafik zeigt, dass 16 Prozent

der Kunden bereits nach dem Einsatz von Image-Mafinahmen
begannen, das Internet zu nutzen. Weitere 14 beziehungsweise
21 Prozent folgten, nachdem wir zusatzlich Support- und
Pull-Mafinahmen eingesetzt hatten. Den geringsten Erfolgs-
beitrag leisteten Push-Mafnahmen. Durch sie wurden

nur noch 10 Prozent der Kunden motiviert, in den Zielkanal

zu wechseln. Insgesamt konnten wir in dem Experiment

61 Prozent der Kunden vom Nutzen des Onlineshops tberzeugen.

Anteil der Kunden, die den Vertriebskanal wechselten

nicht gesteuert — ~—— Pull-MaRnahmen

39

in Pozent %
£ T— Image-
%\‘% MaRnahmen

Push-MaBnahmen | | Support-MaBnahmen

ben Kundenfrequenzanalysen, kanalspezifischen
Starken/Schwichen-Profilen und Deckungsbei-
tragsrechnungen vor allem auf Szenarioanalysen.
Sobald der gewunschte Kanalmix festgelegt ist,
sollte dieses Ziel den Mitarbeitern und Kunden
mitgeteilt werden. Dafur gibt es viele Moglich-
keiten. Die Neckermann-Gruppe hat sich als einer
der fuhrenden europaischen Multi-Channel-Ver-
sender bereits sehr frith auf zukunfisfahige Kanale
wie das Internet konzentriert. Anfang 2006 be-
kannte sich das Frankfurter Unternehmen auch
offentlich dazu: Aus der Neckermann Textil-Ver-
sand KG wurde die Neckermann.de GmbH. Die
Umbenennung unterstreicht die E-Commerce-Stra-
tegie und verdeutlicht Kunden und Mitarbeitern
die klare Konzentration auf den zukunfisfahigen
Zielkanal Internet. Der Anteil der Internetbestel-
lungen wurde seitdem im gesamten Konzern kon-
tinuierlich ausgebaut. Der Anteil am Gesamtum-
satz erreichte zuletzt 55 Prozent.

2. Den Kunden Anreize bieten

Die Tucke der Kundensteuerung liegt im Detail. Es
ist deshalb sehr wichtig, bereits frithzeitig ein de-
tailliertes Konzept [ar den Einsatz der unterschied-
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lichen MafSnahmen zu entwickeln. Dabei sollte
konkret formuliert werden, wie und wann die Kun-
den motiviert werden sollen, das neue Vertriehs-
medium auszuprobieren. Wichtig ist auch. den
Kunden im Zuge des Projekts die Vorteile des On-
line-Shops. des Geldautomaten oder irgendeines
anderen Zielkanals niaherzubringen und sie davon
zu tiberzeugen. dass diese Vorteile von Dauer sind.
Ein Versandhandler hatte zum Beispiel beschlos-
sen, als Support-Maflnahme zunéchst alle vorhan-
denen Kunden im Katalog tber die Moglichkeiten
des eigenen E-Shops zu informieren. Dabei wurden
der Bestellvorgang und alle notwendigen Schritte
von der Auswahl der Produkte bis hin zur Bezah-
lung anschaulich und leicht verstandlich erklart.
Als Pull-Mafinahme plante das Unternechmen, bei
den Kunden mit Sonderangeboten und besonderen
Aktionen fur den Wechsel zum Onlineshop zu
werben. Als letzten Schritt sah das Unternehmen
eine Push-Malinahme vor: nach einer langeren
Wartephase sollte das Produktsortiment im Kata-
log verkleinert werden.

3. Interne Vorbereitungen
Die Veranderungen trelfen allerdings nicht nur die
Kunden. Auch innerhalb des Unternchmens dro-
hen Widerstande und Konflikte. etwa weil Mana-
ger Verantwortungsbereiche verlieren — oder neue
zugewiesen bekommen. Die Geschaltsfihrung
sollte daher ihre Motivation und die Notwendig-
keit der Kundensteuerung auch intern fruhzeitig
offen darlegen, um ein weitreichendes Verstandnis
fur ihr Handeln zu erreichen. Die Schweizer Grofs-
bank UBS organisierte vor der Einfuhrung von
Schaltergebihren far das Abheben von Bargeld
umfassende Roadshows, um die eigenen Mitarbei-
ter von der Notwendigkeit der Veranderungen zu
tuberzeugen und eine Solidarisierung mit den Kun-
den zu verhindern.

Kommunikation allein reicht aber nicht immer.
Weitere Probleme konnen entstehen, wenn die
Entlohnung der Mitarbeiter an den Erfolg der

Jeweiligen Kanale gekoppelt ist. Durch die Steue-

rungsmalSnahmen werden den Mitarbeitern des
Stammkanals Kunden und damit Umsatze entzo-
gen. In diesem Fall sollten zum Beispiel die Ent-
lohnungssysteme so angepasst werden, dass sie
unabhangig von der Kanalwah! der Kunden funk-
tionieren, Sehr bewihrt hat sich auch, die Verant-
wortung zu bundeln. Der Versandhiandler Bon'A
Parte hat im Zuge der Kundensteuerung die Ver-
antwortung fur das Vertriebssystem auf das strate-
gische Marketing abertragen. Durch die Bunde-
lung konnten interne Konflikte vermieden und die
Kanale erfolgreich miteinander verbunden werden.

Seite 5+
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Es gibt vier Barrieren, die die Kunden davon abhalten, einen neuen Vertriebskanal zu nutzen.

Unternehmen missen diese Wechselkosten durch Support-Mafnahmen aktiv reduzieren.

Unsicherheit Zeitliche Belastung Finanzielle Belastung Beziehungsverlust
Aufgrund fehlender Erfahrung Kunden missen sich Aus der Nutzung des Durch die Nutzung des
flihlen sich die Kunden anstrengen, um den Zielkanal Zielkanals ergeben sich flr Zielkanals geht der
noch unsicher bei der Nutzung | nutzen zu kénnen. den Kunden Zusatzkosten. zwischenmenschliche
des Zielkanals. Kontakt verloren.
Beispiel: Beispiel: Beispiel: Beispiel:

Kunden, die noch keine
Erfahrungen mit dem Internet
haben, flrchten um

die Sicherheit ihrer Daten.

Kunden missen erst

lernen, wie zum Beispiel
Automaten oder ein
Internetshop benutzt werden.

Kunden, die Uber das Telefon
bestellen, miissen
Telefongebuhren zahlen.

Kunden fehlt der personliche
Austausch beim Wechsel zu
einem Automaten.

Losung:

Die Sicherheit des Zielkanals
wird von unabhangiger

Seite garantiert, beispielswei-
se durch ein Gltesiegel.
Viele Internethandler lassen
ihre Seiten vom TUV
zertifizieren, um so die
Unsicherheit zu reduzieren.

Losung:

Die Bedienung des Zielkanals
wird im Stammkanal
demonstriert. Versandhandler
erklaren im Katalog haufig
detailliert, wie die eigene Inter-
netseite genutzt wird, um

das Erlernen zu vereinfachen.

Losung:

Die finanziellen Nachteile des
Kunden im Zielkanal

werden ausgeglichen. Ein
Beispiel sind Gratis-

nummern fir telefonische
Bestellungen, bei denen Unter-
nehmen die anfallenden
Telefonkosten (ibernehmen.

Losung:

Mitarbeiter fuhren den
Kunden langsam an den
Automaten heran, indem
sie die Bedienung der
Gerate personlich erklaren.
Die Erklarung erfolgt

dabei im Stammkanal.

4. Externe Vorbereitungen

Im nachsten Schritt mussen externe Nulzungs-
barrieren durch Image- und Support-MafSnahmen
reduziert werden. Erst jetzt beginnt die aktive
Steuerung. Kunden konnen nur dann zu einer Ver-
anderung ihres Kaufverhaltens motiviert werden,
wenn sie dem Unternehmen wohlgesonnen sind.
Die Steuerungsphase darf daher aul keinen Fall
durch Qualitatsprobleme oder andere Storfalle tor-
pediert werden. Konsequentes Qualitatsmanage-
ment und eine stringente Markenfithrung sind die
Voraussetzungen fur den erfolgreichen Einsatz
von Pull-MafRnahmen. Unternehmen konnen den
Kunden zum Beispiel iber Qualitatsstandards und
die Marke signalisieren, dass das bisherige Leis-
tungsversprechen auch im Zielkanal eingehalten
wird. Unternehmen wie Quelle, TNT Express oder
QVC werben nicht zuletzt auch deshalb mit un-
abhingigen Auszeichnungen wie _.Dienstleister
des Jahres* (siehe Tabelle oben).

Zusatzlich sollte das Vertriebssystem den Wech-
sel ohne groffen Aufwand ermoglichen. So boten
beispielsweise in den Anfangszeiten des Internets
verschiedene Banken Internetschulungen an, um
Kunden an das Online-Banking heranzulithren. Da
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die Kunden zu diesem Zeitpunkt noch nicht ent-
schieden hatten, ob sie kinftig ihr Geld am Auto-
maten abheben und auf das Gesprach mit den
Bankmitarbeitern verzichten wurden. mussten die
Unternehmen viel Unterstiitzungsarbeit leisten.
Seit ein paar Jahren lassen viele Fluglinien ihren
Kunden die Funktion der Self-Check-in-Automa-
ten von Servicemitarbeitern erklaren.

5. Zielkanale aktivieren

Nun werden die im zweiten Schritt erarbeiteten
Pull-Manahmen umgesetzt. Tchibo bietet bei-
spielsweise ein einheitliches Einkaufserlebnis. bei
dem der Online-Kanal komplett in das bestehende
Vertriehssystem aus eigenen Geschaften, Ver-
kaufsflichen bei anderen Handelsunternechmen
und dem Katalog integriert ist. Durch Zusatz-
leistungen wie ein grofSeres Sortiment und ex-
klusive Angebote schafft es das Unternchmen,
das Internet langf(ristig als neuen Vertriebsweg zu
profilieren.

Wichtig ist, dass beim Ausbau des Zielkanals
moglichen Entscheidungsproblemen bei der Wahl
des Einkaufsortes vorgebeugt wird. Kunden wigen
bei der Kanalwahl die Vorteile des Zielkanals oft-
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mals gegen ihre Wechselkosten ab. Am Anfang
werden diese als sehr hoch empfunden. Folglich
miussen die Wechselkosten der Kunden durch
echte Vorteile ausgeglichen werden. Diese lassen
sich nicht durch inkrementelle Verbesserungen er-
reichen: Es sind radikale Innovationen notwendig.

Der Versandhandler Neckermann hatte zum Bei-
spiel vor einiger Zeit Blogs eingerichtet, in denen
Kunden ihre Erlebnisse mit Neckermann Reisen
schildern konnten. Otto experimentiert mit der
Social-Shopping-Plattform Smatch.com, auf der
sortimentspezifische Wahl- und Vergleichskom-
ponenten mit Community-Elementen kombiniert
werden, Die genannten Web-2.0-Applikationen
erlauben es Kunden, in einen Dialog mit anderen
Kunden und dem Unternehmen zu treten, und
schaffen so erhebliche Anreize zur Nutzung des
Internets. Wichtig ist zudem, dass die Vorteile des
Zielkanals klar und deutlich kommuniziert wer-
den, damit sie dem Kunden auch wirklich bewusst
werden.

6. Stammkanile anpassen

Wenn ein Unternchmen seine Kunden bereits
durch Image-, Support- und Pull-MafSnahmen an
dic Zielkanale herangefithrt hat, kann nun die
schwierigste Phase beginnen: das Leistungsange-
bot der Stammkanale zu reduzieren.

Um zu verhindern, dass Kunden zu Wettbewer-
bern abwandern, sollten die Push-Mafinahmen
grundséizlich sehr vorsichtig und schrittweise
erfolgen. Das Management sollte nur solche Leis-
tungen reduzieren, die auch mit dem Zielkanal
abgedeckt werden und von den Kunden bereits
selbstverstandlich dort gekauft werden. Viele Ver-
sandhandler haben zunachst groffe Teile ihres
Elektronik- und Sportsortiments in das Internet
verlagert. weil die jungeren Zielgruppen, an die
sich diese Produkte richten, eine sehr viel hohere
Internetaffinitat besitzen.

Wenn durch die erfolgreiche Steuerung die Aus-
lastung der Stammkanale zurickgeht und diese
sich nicht mehr rechnen, mussen Manager auch
tber deren Aulgabe nachdenken. Vertriebskanale
zu schlieffen ist grundsatzlich riskant. Um erste
Erfahrungen zu sammeln, sollten zunachst Unter-
suchungen mit einem Teil der Kunden durchge-
fahrt werden. Hier konnen die Kundenreaktion
und das Wechselverhalten tberprift werden.
Unternehmen sollten sich dabei aul Stammkanile
mit geringer Reichweite konzentrieren, um die
Gefahr einer negativen Mundpropaganda zu ver-
ringern. Dann konnen sie aufgrund der gewonne-
nen Erkenntnisse entscheiden, ob und wie Kanile
mit hoherer Reichweite eliminiert werden.
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Fazit

Kunden in attraktive Vertriehskanale zu lenken
ist fir Unternehmen im Allgemeinen immer eine
grofSe Herausforderung. Gelingt es dem Manage-
ment nicht, geeignete MafSnahmen aufeinander ab-
gestimmt einzusetzen und die Kunden des Unter-
nehmens in den Zielkanalen zulriedenzustellen,
kann sich das negativ aufl lmage und Geschafts-
erfolg auswirken. Die Kundensteuerung ist daher
eine strategische Aufgabe. ITmage-, Support-, Pull-
und Push-Mafnahmen miissen im Rahmen eines
individuell definierten Prozesses jeweils gezielt
und zum richtigen Zeitpunkt eingesetzt werden.
Manager, die sich an unsere Handlungsempfehlun-
gen halten und systematisch vorgehen, konnen
das vollstandige Potenzial der Kundensteuerung
ausnutzen. Sie werden fir ithre Muthe mit einer
verbesserten Wertschopfung und treuen Kunden
belohnt.

SCHULTEN, M. (HRSG.): Kundenreaktionen

auf SteuerungsmafSnahmen in Vertriebssystemen,
Books on Demand 2009.

SCHOGEL, M. ET AL.: High Tech Go-To-Market
Models of the Future, McKinsey & Company 2006.
SCHOGEL, M.: Mchrkanalsysteme in der Distribution,
Gabler 1997,

BOVENSIEPEN, G.: SCHOGEL, M.

SCHULTEN, M_; ARNDT, O.; RUMPFE, S.:
Erfolgreich in dey neuen Vielfalt — Erfolgsfaktoren

fiir das Multi-Channel Management

in Handel und Konsumguterindustrie,

Fachverlag Moderne Wirtschaft 2007.

Zum Download erhaltlich unter:

www. pwe.chfuser_content/editor/filesipubl_retail/pwe

_multi_channel_mgm_pdf

Weiterfuhrende Informationen finden Sie auf Seite 58.

matthias.schulten@cocomore.com
marcus.schoegel@unisg.ch

dennis.herhausen@unisg.ch

Produktnummer 200909050, siehe Seite 108

Seite 50

September 2009



