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Erfolgreiche Kundensteuerung in Mehrkanalsystemen

Ob bei der Bank, beim Kauf eines Fahrscheines oder beim Check-In am Flughafen - immer hiufi-

ger lassen Unternehmen ihren Kunden die Wahl zwischen verschiedenen Kanilen. Wer es schafft,
Kunden gezielt in die richtigen Kanile zu steuern, kann Vorteile fiir seine Kunden und das eigene
Unternehmen erzielen. Auf Basis der Erkenntnisse eines mehrjdhrigen Forschungsprogramms hat
das Institut fiir Marketing daher einen Prozess zur Kundensteuerung entwickelt.

Die Bedeutung der Kundensteuerung

Die rasanten Fortschritte in der Informationstechnologie erhdhen auch die Zahl der méglichen Ver-
triebskanéle. Waren frither Laden, Kataloge oder vielleicht auch das Telefon die bevorzugten Metho-
den, um Produkte zu verkaufen, kommen inzwischen Internetshops, das Fernsehen, Mobilfunkgeréte
und Automaten dazu. Im deutschsprachigen Raum nutzten 2007 bereits 60 Prozent der Handler und
Hersteller aus der Konsumgiiterindustrie drei oder mehr Vertriebskanile. Allerdings kombinieren sie
die verschiedenen Kanile haufig weder aus Sicht der Unternehmen noch aus ihrer eigenen Sicht op-
timal. Verschiedene Studien weisen darauf hin, dass durch eine bediirfnisgerechte Auslastung der
Vertriebskanéle der Nutzen fiir die Kunden steigen kann. Zudem lassen sich die Kosten fiir Unter-
nehmen senken, so dass durch eine Steuerung der Kunden der Wertschdpfungsbeitrag des Mehrka-
nalsystems um bis zu 30 Prozent erhoht werden kann.

Die Steuerungsmassnahmen

Unsere Forschungsarbeiten haben gezeigt, dass sich Kunden mit Hilfe einzelner Methoden kaum da-
zu bewegen lassen etwa von der oft jahrelang eingeiibten Bestellung aus dem Katalog dauerhaft in
das Internet zu wechseln. Der dauerhafte Ubergang vom Stammkanal zum Zielkanal funktioniert nur
dann ohne Schwierigkeiten, wenn ein Set aus vier Massnahmen systematisch eingesetzt wird. Image-
Massnahmen dienen dazu, die Einstellung der Kunden, das heisst ihre Haltung zum Unternehmen,
gezielt zu verbessern. Der Wechsel zu einem neuen Vertriebskanal bedeutet fiir Kunden immer einen
Aufwand. Das Unternehmen sollte den Kunden daher mit Support-Massnahmen helfen, diesen Auf-
wand zu reduzieren. Bei Pull-Massnahmen werden die Leistungen im Zielkanal gezielt ausgebaut und
die Kunden profitieren unmittelbar von exklusiven Vorteilen. Das Belohnungsprinzip fiihrt allerdings
oftmals zu zusétzlichen Kosten fiir Unternehmen. Mit Push-Massnahmen werden im Stammkanal Leis-
tungen abgebaut, daher wird der Zielkanal relativ gesehen attraktiver. Mit diesen Massnahmen kon-
nen Unternehmen Kosten sparen.

Der Steuerungsprozess

Bevor die aktive Steuerung der Kunden beginnen kann, miissen im Unternehmen die notwendigen
Voraussetzungen geschaffen werden. Die beteiligten Manager miissen sich tiber die eigene Steue-
rungsstrategie klar werden, um nicht durch uniiberlegte Entscheidungen Potenziale zu verschenken.
Hierzu ist es zundchst erforderlich Stamm- und Zielkanale fiir die Kunden zu definieren. Erst dann
konnen interne Vorbereitungen zur Kundensteuerung getroffen und Image-, Support-, Pull- und
Push-Massnahmen auf Basis strategischer Uberlegungen aufeinander abgestimmt eingesetzt werden
(Abbildung 1).

1. Stamm- und Zielkandle definieren

Fiir eine erfolgreiche Kundensteuerung muss zunachst einmal geklart werden, welches die Stammka-
néle der Kunden sind, und welche Zielkanale kiinftig genutzt werden sollen. Hierzu sind nicht nur
Analysen zur Nutzung der Kanéle in den verschiedenen Kaufprozessphasen sondern auch zu ihrem
aktuellen und zukiinftigen Erfolgsbeitrag erforderlich. Die Unternehmen, mit denen wir gesprochen
haben, setzten hierzu neben Kundenfrequenzanalysen, kanalspezifischen Starken-/Schwachen-
Profilen und Deckungsbeitragsrechnungen vor allem auf Szenario-Analysen. Sobald der gewiinschte
Kanalmix festgelegt ist, sollte dieses Ziel den Mitarbeitern und Kunden mitgeteilt werden.



2. Anreizsysteme zur Kundensteuerung festlegen

Die Tiicke der Kundensteuerung liegt im Detail. Es ist deshalb sehr wichtig, bereits friihzeitig ein de-
tailliertes Konzept fiir den Einsatz der unterschiedlichen Massnahmen zu entwickeln. Dabei sollte
konkret formuliert werden, wie und wann die Kunden motiviert werden den neuen Kanal auszupro-
bieren. Wichtig ist auch, im Zuge der Kundensteuerung den Kunden die Vorteile des Zielkanals ndher
zu bringen und sie davon zu iiberzeugen, dass diese Vorteile von Dauer sind.

3. Interne Vorbereitungen

Die Veranderungen treffen nicht nur die Kunden. Auch intern drohen Widerstande und Konflikte,
etwa weil Manager Verantwortungsbereiche verlieren - oder neue verordnet bekommen. Die Ge-
schaftsfithrung sollte daher die Motivation und Notwendigkeit der Kundensteuerung auch intern
offen und friithzeitig darlegen, um ein weitreichendes Verstandnis fiir ihr Handeln zu erreichen. Zu-
satzlich sollten die Entlohnungssysteme angepasst und Verantwortlichkeiten zusammengelegt wer-
den.

4. Externe Vorbereitungen

Im nachsten Schritt miissen externe Nutzungsbarrieren durch Image- und Support-Massnahmen re-
duziert werden. Erst jetzt beginnt die aktive Steuerung. Kunden kénnen nur dann zu einer Verande-
rung ihres Kaufverhaltens motiviert werden, wenn sie dem Unternehmen wohlgesonnen sind. Die
Steuerungsphase darf daher auf keinen Fall durch Qualitatsprobleme oder andere Storfélle torpediert
werden. Konsequentes Qualititsmanagement und eine stringente Markenfiihrung sind die Vorausset-
zungen fiir den erfolgreichen Einsatz von Pull-Massnahmen.

5. Zielkandle aktivieren

Nun werden die im zweiten Schritt erarbeiteten Pull-Massnahmen umgesetzt. Durch Zusatzleistun-
gen wie einem grosseren Sortiment und exklusiven Angeboten schafft es das Unternehmen, den ge-
wiinschten Kanal langfristig als Zielkanal zu profilieren. Wichtig ist, dass beim Ausbau des Zielkanals
moglichen Entscheidungsproblemen bei der Kanalwahl vorgebeugt wird. Kunden wagen bei der Ka-
nalwahl die Vorteile des Zielkanals oftmals gegen ihre Wechselkosten ab. Diese werden anfanglich als
sehr hoch empfunden und miissen durch echte Zielkanalvorteile ausgeglichen werden.

6. Stammkandle anpassen

Grundsitzlich sollten Kunden selbst entscheiden konnen, welche Kanile sie nutzen. Wenn aber durch
die erfolgreiche Steuerung die Auslastung der Stammkanale zuriickgeht und sie sich nicht mehr rech-
nen, miissen Manager auch iiber deren Aufgabe nachdenken. Das Schliessen von Vertriebskanalen ist
grundsatzlich riskant. Um erste Erfahrungen zu sammeln, sollten zunédchst Untersuchungen mit ei-
nem Teil der Kunden durchgefiihrt werden. Hier konnen die Kundenreaktion und das Wechselver-
halten tiberpriift werden. Dann kénnen sie aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse entscheiden, ob
und wie Kanéle mit hoherer Reichweite eliminiert werden.

Ausblick

Die Steuerung der Kunden in attraktive Kandle stellt fiir Unternehmen eine grosse Herausforderung
dar. Gelingt es ihnen nicht, geeignete Massnahmen aufeinander abgestimmt einzusetzen und ihre
Kunden in den Zielkanélen zufrieden zu stellen, konnen sich fehlgeschlagene Steuerungsversuche
negativ auf Image und Geschiftserfolg auswirken. Die Kundensteuerung ist daher eine strategische
Aufgabe, bei der Image-, Support-, Pull- und Push-Massnahmen im Rahmen eines definierten Prozes-
ses zum richtigen Zeitpunkt eingesetzt werden miissen. In einem grosszahligen Experiment mit den
Kunden eines Schweizer Versandhandlers konnten wir die Erfolgswirkung aller Massnahmen empi-
risch bestdtigen (Abbildung 2). Unternehmen, die sich an unsere Handlungsempfehlungen halten und
systematisch vorgehen, konnen das Potenzial der Kundensteuerung ausnutzen und sich dadurch
Wettbewerbsvorteile sichern.
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Abbildung 1: Einsatz der unterschiedlichen Massnahmen im Steuerungsprozess
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Abbildung 2: Erfolgswirkung der unterschiedlichen Steuerungsmassnahmen
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