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Abstract (DE)

Abstract (DE)

Die Digitalisierung von Vertriebskandlen hat zu einer Verschiarfung des Wettbewerbs auch im B2B
Sektor beigetragen. Anbieter technischer Anlagen setzen teilweise bis heute auf eine traditionelle
Vertriebsarchitektur durch Werks- und Handelsvertreter. Mehrkanalvertriebs-Systeme die beispiels-
weise Online-Medien und digitale Intermediére einbeziehen, kdnnten jedoch dazu beitragen, den Ab-
satz an technischen Bauelementen wie Liiftungs- und Heizsystemen zu rationalisieren und Umsétze
Zu steigern.

Die Studie untersucht mittels eines gemischtmethodischen Ansatzes, der ein systematisches Review,
Interviews mit Vertriebsexperten sowie eine statistische Kundenbefragung einschlie3t, inwiefern ein
aus mehreren Kandlen aufgebautes B2B Vertriebssystem fiir Anlagen der kontrollierten Wohnraum-
liftung auf Kundenebene wirkt und leitet daraus Handlungsempfehlungen fiir die Weiterentwicklung
mehrdimensionaler Vertriebsarchitekturen in der KWR Branche ab. Das gewonnene Kausalmodell
ist auch fiir die weitere akademische Forschungsarbeit zu Mehrkanalvertriebsstrukturen vor allem im
Bereich komplexer technischer Systeme einsetzbar.

Die Studie basiert auf dem Theorierahmen des Technologie-Akzeptanzmodels und arbeitet aufgrund
eines systematischen Reviews Gestaltungsmerkmale von Vertriebsarchitekturen heraus, die die wahr-
genommene Niitzlichkeit und Nutzungsabsicht auf Kundenebene beeinflussen. Es wird deutlich, dass
sowohl die Gestaltung jedes einzelnen Absatzkanals als auch das Zusammenwirken der Vertriebska-
nile fiir den Kundenerfolg entscheidend sind, wobei produktspezifische, kundeneigene, soziale und
situative Moderatoren die Wirkung von Vertriebssystemen moderierend beeinflussen kdnnen.
Aufgrund von Interviews mit Vertriebsexperten und einer quantitativen Befragung von Geschifts-
kunden von KWR Produkten wird deutlich, dass — unabhingig vom Kundentyp - die Zufriedenheit
von Kunden mit KWR Systemen, entscheidend fiir die wahrgenommene Niitzlichkeit und Nutzungs-
absicht der Anlagen ist. Kundenzufriedenheit mit KWR Anlagen kann einerseits durch die Nutzung
vielfaltiger und qualitativ hochwertiger Vertriebskanéle fiir die technische Kundenberatung gesteigert
werden, andererseits ist jedoch das Vertrauen der Kunden in den KWR Anbieter entscheidend. Auch
dieses wird durch eine hohe Nutzungsvielfalt von Vertriebskanélen gesteigert.

Mehrkanalvertriebsstrukturen fordern somit die Kundenzufriedenheit und damit Nutzungsabsicht von
KWR Anlagen und somit kdnnen digitale Vertriebskanile klassische Absatzstrategien effektiv ergén-
zen: Online-Medien bieten zusitzliche Informationsangebote und ermdglichen es bei geeigneter Kon-
zeption, dass Kunden selbstéindig technische Daten und Anforderungen gewinnen. Digitale Kanéle
ersetzen jedoch im B2B Vertrieb komplexer technischer Anlagen nicht klassische Vertriebsstrukturen
iiber Handels- und Werksvertreter, da diese technische Expertise und individuelle Planung bieten.
Anbieter technischer Bausysteme sollten somit ihre Vertriebsarchitektur um digitale Angebote erwei-
tern, dabei jedoch auf eine kongruente Abstimmung aller Vertriebskanile achten.

Schliisselbegriffe: Mehrkanalvertrieb, Online-Vertrieb, Handelsvertreter, Klimaanlagen,
Liiftungssysteme
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Abtract (EN)

Abtract (EN)

The digitalisation of distribution channels has contributed to an intensification of competition in the
B2B sector as well. Some suppliers of technical equipment still rely on a traditional distribution ar-
chitecture through factory and sales representatives. However, multi-channel distribution systems that
include, for example, online media and digital intermediaries could help to streamline sales of tech-
nical construction elements such as ventilation and heating systems and increase turnover.

Using a mixed-method approach that includes a systematic review, interviews with sales experts and
a statistical customer survey, the study investigates the extent to which a multi-channel B2B sales
system for controlled residential ventilation systems works at the customer level and derives recom-
mendations for action for the further development of multidimensional sales architectures in the CRV
sector. The causal model obtained can also be used for further academic research work on multi-
channel sales structures, especially in the field of complex technical systems.

The study is based on the theoretical framework of the technology acceptance model and, based on a
systematic review, elaborates design features of sales architectures that influence perceived useful-
ness and intention to use at the customer level. It becomes clear that both the design of each individual
sales channel and the interaction of the sales channels are crucial for customer success, whereby
product-specific, customer-specific, social, and situational moderators can have a moderating influ-
ence on the effect of sales systems.

Based on interviews with sales experts and a quantitative survey of business customers of CRV prod-
ucts, it becomes clear that — regardless of the customer type — customer satisfaction with CRV systems
is crucial for the perceived usefulness and intention to use the systems. Customer satisfaction with
CRV systems can be increased on the one hand through the use of diverse and high-quality sales
channels for technical customer advice, but on the other hand, customer trust in the CRV provider is
crucial. This is also increased by a high diversity of distribution channels.

Multi-channel sales structures thus promote customer satisfaction and thus the intention to use CRV
systems, and digital sales channels can thus effectively complement classic sales strategies: Online
media provide additional information offers and, if designed appropriately, enable customers to in-
dependently gain technical data and requirements. However, digital channels do not replace classic
sales structures via trade and factory representatives in B2B sales of complex technical systems, as
these offer technical expertise and individual planning. Suppliers of technical building systems should
therefore expand their sales architecture to include digital offerings, but in doing so they should en-
sure that all sales channels are congruently coordinated.

Keywords: Multi-channel sales, online sales, sales representatives, air conditioning,
ventilation systems
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Executive Summary

Executive Summary

Durch die Verbreitung und zunehmende Nutzung des Internets als Vertriebskanal flir Privat- und
Gewerbekunden ergeben sich fiir die Hersteller komplexer technischer Systeme neue Herausforde-
rungen. Einerseits bietet das Internet umfassende Moglichkeiten die Produkte z.B. im Film und mit-
tels ausfiihrlicher technischer Daten zu présentieren, mit Kunden in Kontakt zutreten und die Leis-
tungen des Unternehmens auch direkt, ohne Umweg liber Grof3- und Einzelhandel oder Vertreter zu
vermarkten. Andererseits droht der Vertrieb tliber Internet andere klassische Vertriebswege zu kanni-
balisieren. Kunden informieren sich selbstindig online, gelangen jedoch bei technischen Anlagen
nicht immer zu versténdlichen Ergebnissen, die die Eignung der Produkte fiir ihr Projekt bestétigen.
Online Preisvergleiche entfremden Kunden und befordern eine Konkurrenzsituation, die technisch
optimalen Losungen entgegengerichtet ist. Fiir Anbieter technisch komplexer Systeme gilt es somit,
eine Vertriebsarchitektur zu entwickeln, die Onlinemedien und klassischen Eigen- oder Handelsver-
trieb verbindet.

Die vorliegende Studie in der Klima- und Liiftungsbranche analysiert die Wirkung verschiedener
Vertriebswege mittels einer Befragung von gewerblichene Kunden und erginzt diese Informationen
durch Interviews mit Vertriebsverantwortlichen versschiedener Systemproduzenten.

Es wird deutlich, dass Vertrauen in die Vertriebsarchitektur und Zufriedenheit mit dem angebotenen
System untrennbar miteinander verbunden und dafiir entscheidend sind, ob Kunden das angebotene
System niitzlich empfinden und eine Kaufbsicht entwickeln. Werden verschiedene Vertriebskanile
parallel unterhalten, gilt es diese im Hinblick auf die bereitgestellten Informationen aufeinander ab-
zustimmen. So konnen Online-Medien eingesetzt werden, um die technische Kundenberatung auch
vorbereitend zu ergéinzen und erste Kontakte sowie Vertrauen aufzubauen. Sie konnen bei komplexen
Planungsprojekten die enge Zusammenarbeit mit Werksvertretern, Grof3- und Fachhandel jedoch
nicht ersetzen, da ohne interaktive Abstimmung individuelle Planungen in der erforderlichen Tiefe
nicht geleistet werden konnen. Anbieter technischer Systeme sollten die Chancen digitaler Vertriebs-
kanile nutzen, dabei jedoch weiter intensiv personlichen Kontakt mit Gewerbekunden unterhalten.
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Einfiihrung

1 Einfiithrung

1.1 Forschungsfeld

Durch die Einfiihrung und Verbreitung des Internets resultieren flir den Vertrieb von Produkten zahl-
reiche neue Potentiale jedoch auch Herausforderungen (Duffy & Dale, 2002, S. 432; Bruns, 2009, S.
87): Gemah einer 2018 durch ARD/ZDF ver6ffentlichten Studie, nutzen mehr als 90% der deutschen
Konsumenten ab 14 Jahren das Internet, 39 % tiglich (ARD, 2019, S. 1). Rund 83% haben bereits
Eink&ufe iiber das Internet getatigt und rund 67% tun dies regelméaBig (Statistisches Bundesamt, 2018,
S. 26). Vor allem Gebrauchsgiiter (52% der Kdufe) werden iiber das Internet bezogen (Friedrich,
2020, S. 28).

Um am Markt wettbewerbsfdhig zu bleiben, sind Unternehmen gefordert, neben den klassischen Ver-
triebskanilen, beispielsweise iiber Vertreter oder Einzelhdndler, auch ergédnzende Kanéle z.B. auch
das Internet zu nutzen, um mit Kunden in Kontakt zu treten und die Produktrezeption proaktiv zu
steuern (Timmers, 1998, S. 3-4). Unter dem Schlagwort Multi-Channeling werden heute Strategien
der Kommunikation, Interaktion, Transaktion und des Vertriebs von Produktion und Dienstleistungen
verstanden (Bolotaeva & Cata, 2010, S. 1; Saravankumar & Sunganthal.akshmi, 2012, S. 444), die
mehrere Absatzkanile parallel, ergdnzend oder integrativ im Marketing Prozess nutzen (Pieterson,

2011, S. 4) (Friedrich, 2020, S. 25).

Zusitzliche Vertriebskanile jedoch, verursachen Kosten: So sind die Aufwendungen von deutschen
Unternehmen fiir digitale Werbung zwischen 2013 und 2018 um rund 40% auf 2,1 Milliarden Euro
gestiegen (Statista, 2019, online). Experten bezweifeln, ob sie diese Ausgaben fiir einen zusitzlichen
Vertriebskanal je durch Umsatzsteigerungen decken konnen und vermuten Konflikte mit traditionel-
len Vertriebswegen (Kumar & Ruan, 2006, S. 292) z.B. eine Minderung des Gewinns fiir den Einzel-
héndler und Hersteller, da Kannibalisierungseffekte auftreten. Informieren sich Kunden selbsténdig,
sind sie in geringerem Umfang fiir die Beratung durch vor Ort Experten offen. Vielfach kénnen spe-
zifische Qualitits-Informationen nicht richtig eingeordnet werden, was die Abwanderung von Kun-
den an preiswertere Wettbewerber begiinstigt (Lipowski & Bondos, 2016, S. 520) (Friedrich, 2020,
S. 25-26).

Andererseits kdnnen bei addquater Steuerung verschiedene Vertriebskanile auch Synergieeffekte ge-
nerieren und somit die Reichweite von Unternehmen bei Konsumenten steigern (Zhang et al., 2007,
S. 79). Vor Ort Bratung kann durch Online Medien unterstiitzt werden und Online-Représentation

kann das Interesse von Kunden an personlicher Beratung wecken (Friedman & Furey, 1999, S. 25-
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28; Otto & Chung, 2000, S. 185-186). Kunden die aufgrund rdumlicher Distanz nicht vom klassischen
Vertriebsnetz angesprochen werden konnen, erhalten {iber Online-Medien dennoch einen umfassen-
den Einblick in die Produktpalette des Anbieters. Somit konnen Kaufabschlussraten erhdht und im

vor Ort Vertrieb Kosten eingespart werden (Steinfield, 2002, S. 2921; Steinfield et al., 2001, S. 1).

Unternehmen bendétigen somit Strategien, um Multi Channeling unter Einbindung von Online-Me-

dien wirksam und dennoch wirtschaftlich zu betreiben.

1.2 Problematisierung, Relevanz und Wert

Multi-Channel Vertriebssysteme, die mehrere Vertriebskanéle gezielt integrieren, z.B. die enge Zu-
sammenarbeit mit Online-Intermedidren, sind bei internationalen Grof3konzernen in der Konsumgii-
terbranche bereits seit den 1990er Jahren selbstverstindliche Praxis und haben starkes Wachstum im
internationalen Wettbewerbsumfeld vielfach erst ermdglicht (Brondoni, 2018, S. 143-145; Ganesan
et al., 2009, S. 84). International haben die Umsétze im Bereich E-Commerce sich seit 2014 beinahe
verdreifacht auf 3,453 Billiarden USD (erwartet 2019) (Statista, 2019/11, online) (Friedrich, 2020, S.
26).

Deutsche Unternehmen, die bereits auf klassische Vertriebskanéle vertrauen und mit diesen gewach-
sen sind, sind jedoch vielfach noch im Hintertreffen bei der ErschlieBung zusitzlicher Absatzwege:
Sie erkannten damit im Vergleich zu anderen europdischen und US-amerikanischen Wettbewerbern

erst spét die Bedeutung des Internets (Taylor, 2000, online) (Friedrich, 2020, S. 26).

Obwohl Deutschland heute den fiinftgroten Online-Konsumentenmarkt weltweit darstellt (Burstein
& LaMontagne, 2015, online), und rund 50% der deutschen Konsumumsétze heute online realisiert
werden, fehlt es vielen deutschen Anbietern immer noch an Expertise und Zugang zum Medium In-

ternet (Fuchs, 2018, online) (Friedrich, 2020, S. 26).

Diese Problematik betrifft insbesondere den Vertrieb von kontrollierter Wohnraumliiftung (K&L).
Angesichts einer zunehmenden Orientierung auf 6kologische Werte und resultierenden Sanierungs-
bedarf im Gebdudebestand stellt dieser Marktsektor eine technologische Entwicklungs- und Wachs-
tumsbranche dar. Nur mit modernster Anlagentechnik gelingen energieeftiziente Losungen, die den
Energieverbrauch fiir Gebaudeklimatisierung minimieren und damit CO; einsparen (Fachverband

Gebdude-Klima e.V., 2019, S. 1-2) (Friedrich, 2020, S. 26).

Trotz des hohen Absatzpotentials an private und auch gewerbliche Kunden (z.B. Bautrdger und Hand-
werker) fallt K&L-Anbietern eine effektive Kombination verschiedener Absatzkanéle, beispielsweise

vor Ort Beratung, Baumarkt und Online-Direktvertrieb schwer: Produkte der kontrollierten
3
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Wohnraumliiftung sind vielfach komplex und online bzw. im Verbrauchermarkt fiir Laien und selbst
fiir Fachleute in der Baubranche oft schwer zu erkldren. Preise fiir K&L Produkte sind nicht immer
einheitlich festzulegen, sondern hiangen von Einbausituation und Objektgestaltung ab. Eine Differen-
zierung von Billiganbietern im Baumarktsegment ist vielfach nur {iber die Produktdetails und person-
liche Planung moglich. Privatkunden, Fachhandwerker, Planer und Architekten benétigen individuell
zugeschnittene Losungen und sind auf die Beratung von Experten angewiesen. Anbieter kontrollierter
Wohnraumliiftung verlieren so jedoch den direkten Zugang zu Kunden und scheitern daran, den Wert

der Marke und der Produktqualitét zu vermitteln (Geppert, 2019, online) (Friedrich, 2020, S. 26).

Diese Problematik wurde im Zuge einer Befragung von Architekten, Planern Fachhandwerkern und
Privatkunden bei Zehnder AG, einem Anbieter von Heizungs- und Liiftungstechnologie fiir die Bau-
branche, in besorgniserregender Weise offen Kund: Von den zu einem Workshop zum Thema Kom-
fortliiftung eingeladenen Architekten, war der Mehrzahl der Teilnehmer gar nicht bekannt, dass Zehn-
der AG, die sich als Marktfiihrer in Liiftungstechnik sieht, iiberhaupt diese Produkte herstellt. Zwar
werden Technologien von Zehnder AG im Planungsalltag genutzt, es besteht jedoch kein Bezug zum
Unternehmen als Marke. Die Werbebotschaften des Konzerns erreichen offensichtlich die Fachan-

wender nicht (Friedrich, 2020, S. 27).

Fiir 41 % der im Rahmen einer quantitativen Umfrage befragten Endkunden (Neubauer), die in 2016
durchgefiihrt wurde, ist die Frage der Liiftungsanlage fiir ihr Projekt anfanglich gar nicht von Inte-
resse. 29% wurden von den planenden Architekten {iberhaupt nicht zum Thema kontrollierte Wohn-
raumliiftung informiert. Fiir die Kunden, die kontrollierte Wohnraumliiftung nutzen, kamen die Emp-
fehlungen hierzu in 60% der Félle jedoch von Baufachleuten (Architekten, Planern und Fachhand-
werkern). Bauherren, die sich fiir kontrollierte Wohnraumliiftung entschieden haben, weisen ein ho-
heres Bewusstsein fiir die Potentiale von dieser Technologie im Bauwesen (Schutz vor Schimmel und
Feuchtigkeit, Verbesserung des Raumklimas und der Energieeffizienz) auf als die Gesamtstichprobe

der Bauherren (Friedrich, 2020, S. 27).

Hieraus ldsst sich folgern, dass im Hinblick auf die Kommunikation des Produkts kontrollierte Wohn-
raumliiftung bei vielen Bauherrn ein Beratungsdefizit besteht. Dies ist einerseits darauf zuriickzufiih-
ren, dass Architekten, Handwerker und Fachplaner sich nicht gezielt und nicht markenspezifisch in-
formieren. Andererseits resultiert es daraus, dass private Bauherren zu produkt- und markenspezifi-

schen Informationen wenig Zugang finden. Dies ldsst auf Defizite im Hinblick

a) auf die Implementierung einer Multichannel Marketing Strategie, die Kunden und Planer auf

verschiedenen Wegen anspricht, und
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b) auf die Einbindung von Online-Medien iiber die sich Endkunden (ebenso wie Experten) ge-

zielt iiber Marke und Produkte informieren konnten, schlieen (Friedrich, 2020, S. 27).

Praktische Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist es Unternehmen der Heizungs- Kima- und Liif-
tungs- Branche und verwandter verbraucherbezogener Technologie-Sektoren die Potentiale und Li-
mitationen eines Multichannel Vertriebssystems darzustellen und Mdoglichkeiten aufzuzeigen, wie
verschiedene Vertriebswege und auch Online Medien kundenwirksam in ein bestehendes Absatzsys-
tem integriert werden konnen. Die Arbeit beantwortet damit folgende Forschungsfragen (Friedrich,

2020, S. 28):

1. Welche Chancen und Risiken bietet die Einbindung von zusitzlichen Vertriebskanilen v.a. im
Online-Bereich in eine Vertriebsstrategie v.a. fiir Unternehmen der Klima- und Liiftungsbranche?

2. Wie kann der Kundenerfolg von Multi Channel Vertrieb gemessen und bewertet werden?

3. Welche Moderatoren wirken auf den Erfolg eines Mehrkanalvertriebssystems ein und sind bei
der Planung somit besonders zu berticksichtigen?

4. Welche Erfolgsfaktoren flir die Gestaltung von Multi Channeling bestehen? Wie kénnen also
verschiedene Verkaufskandle und auch Online-Marketing beim Vertrieb technologisch an-

spruchsvoller Gebrauchsgiiter effektiv integriert werden?

Aufgrund der systematischen Beantwortung dieser Forschungsfragen mittels theoretischer Analyse
und einer empirischen Erhebung unter Architekten, Fachhandwerkern, Fachplanern und Konsumen-
ten wird der Zielgruppe ,,Unternehmen in Heizungs- Klima- und Liiftungstechnologie* verdeutlicht,
welche Marketing-Effekte durch einen Multichannel Vertrieb und Einbeziehung virtueller online-
Medien bei Planern und Kunden der Zehnder AG beobachtet werden und welche Erfolgsvorausset-
zungen resultieren. Die Arbeit ermutigt K&L-Anbieter bei der Planung ihres Vertriebskonzeptes pro-
aktiv mehrere Absatzkanéle zu kombinieren und dabei Online-Medien einzubeziehen, indem ihre
Potentiale voll ausgeschdpft und mogliche Risiken des Multi Channelings kontrolliert werden (Fried-

rich, 2020, S. 28).

Die oben formulierten Leitfragen sind auch von akademischem Interesse. Erfolgsvoraussetzung bzw.
Umsetzungsstrategien des Multi Channel Marketings unter Einbindung virtueller Medien sollen auf-
grund eines systematischen Reviews bisheriger empirischer Studien identifiziert werden. Es wird ein
Modell entwickelt, das StellgroBen, fiir die Gestaltung von Multi Channel Vertriebsstrategien syste-
matisiert und erklirt, in welchem Umfang diese auf den Vertriebserfolg wirken. Dieses Modell soll
zundchst empirisch qualitativ (Interviews) fundiert werden und wird schlieflich mittels empirisch

mittels quantitativer Methoden (Konsumentenbefragung) validiert. Die wissenschaftliche Forschung
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wird somit durch ein umfassendes Erklarungsmodell, welches Anforderungen an den Mehrkanalver-
trieb auch hinsichtlich ihrer kausalen Wechselbeziehungen und Erfolgsbeitrdge darstellt bereichert.

Es wird also ein deduktiver Forschungsansatz gewéhlt (Friedrich, 2020, S. 28).

2 Theoretischer Bezugsrahmen: Kundenorientiertes Multichannel Marketing

Multichannel Vertrieb stellt einen Teilbereich des Marketings dar. Die kundenorientierte Sichtweise
des Marketings ist grundlegend fiir das Verstdndnis der Wirkung von Mehrkanalvertriebssystemen.
Abschnitt 2.1 ordnet die Analyse in den Kontext kundenorientierten Marketings ein. Abschnitt 2.2
arbeitet die besondere Bedeutung der Distributionspolitik fiir kundenorientiertes Marketing heraus.
Abschnitt 2.3 zeigt mittels des Technologie-Akzeptanzmodells auf, wie der Erfolg kundenorientierter
Distributionspolitik analysiert und gemessen werden kann. Aus der Zusammenfiihrung der Merkmale
von Multichannel-Marketing und Technologie-Akzeptanzmodell soll in Abschnitt 2.4 ein vorldufiges

theoretisch fundiertes Forschungsmodell abgeleitet werden (Friedrich, 2020, S. 32).

2.1 Marketing aus interaktionstheoretischer Sicht

Multi-Channeling Strategien im Produktvertrieb stellen einen wesentlichen Bestandteil eines kunden-
orientierten und interaktionsbezogenen Marketing-Ansatzes dar (Neslin & Shankar, 2009, S. 70)
(Friedrich, 2020, S. 29). Abschnitt 2.1.1 fiihrt aus, wie und aufgrund welcher Wechselwirkungen sich
eine kundenorientierte Strategie im Marketing in den vergangenen 30 Jahren etabliert hat. Durch
Interaktion von Konsumenten und Anbietern entstehen wie Abschnitt 2.1.2 darstellt, Markenimage
und -Identitédt. Die proaktive Interaktion von Anbietern und Kunden im Kaufentscheidungsprozess
und in der Nachkaufphase ist entscheidend, um nachhaltige Werte fiir Kunden und Unternehmen zu

schaffen (Abschnitt 2.1.3).

2.1.1 Von einer produkt- zur kundenorientierten Sichtweise im Marketing

Seit seinen Anfingen hat sich Marketing kontinuierlich von einer produktfokussierten hin zu einer
kundenorientierten Perspektive gewandelt. Wurde Mitte des letzten Jahrhundert noch die Présenta-
tion des Produkts und seiner Vorteile gegeniiber dem Kunden mit dem Ziel der Maximierung der
Ertrdge und Renditen des Unternehmens als zentrale Aufgabe des Marketings gesehen (Rappaport,
1998, S. 35), steht heute die Befriedigung der Bediirfnisse des Kunden im Zentrum einer holistischen

Marketing Strategie (Meffert, 1998, S. 10-13) (Friedrich, 2020, S. 32).
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KuB (2013, S. 5) sieht die Entwicklung des Marketing-Verstindnisses im historischen Kontext als
Spiegelbild der Entwicklung der Absatzmérkte. So lag seit Ende des 19. Jahrhunderts bis in die Zeit
nach den Weltkriegen ein Verkdufermarkt vor, in dem Konsumenten mit der Knappheit grundlegen-
der Wirtschaftsgiiter konfrontiert waren. Ergebnis dieser Situation war ein produktorientiertes Mar-
keting, das darauf ausgerichtet war Kunden die verfligbaren Produkte anzupreisen. Kunden sollten
dann aufgrund rationaler Erwdgungen entscheiden, welche Konsumoption fiir sie aus technischer und

okonomischer Sicht in Frage kam.

Diese Sichtweise korrespondiert mit dem neoklassischen Wirtschaftsverstindnis, dass seine Wurzeln
ebenfalls im 19 Jahrhundert hat (Varian, 1995, S. 350). Gemil} der neoklassischen Marketing-Theorie
handeln Kunden rational und treffen nachvollziehbare Entscheidungen innerhalb eines eindeutig ab-
gegrenzten Entscheidungsraumes unter Risiko. Sie maximieren dabei den Erwartungswert ihres Nut-
zens nach dem Bernoulli-Prinzip (Schultz, 1987, S. 130-132). Dabei werden — dem Modell geméal3 —
erwartete Nutzenwerte mit ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit gewichtet, um die zu erzielenden Nut-
zenniveaus durch verschiedene Konsumoptionen zu vergleichen (Franz, 2004, S. 13). Konsumenten
haben also eine eindeutige und transitive Praferenzordnung, anhand derer sie Kaufentscheidungspro-
zess ablaufen lassen (Schmidt & Terberger, 1997, S. 289). Dieses Modell geht auch davon aus, dass
Mirkte informationseffizient sind und Konsumenten iiber alle moglichen Optionen jederzeit realis-
tisch informiert sind (Heine & Herr, 2012, S. 13-14). Hieraus begriindet sich die Funktion des Mar-

ketings in der produktorientierten Sichtweise.

Bereits intuitiv scheint klar, dass diese modellhafte Vorstellung des Konsumentenverhaltens in der
Praxis mangels Informationseffizienz und rationalen Kalkiils nicht haltbar ist (Haller & Twarda,
2011, S. 17). Sie vernachléssigt menschliche Emotionen wie Kauffreude und das Bediirfnis immer
neue und mehr Giiter anzuhdufen (Meyer & Johnson, 1995, S. 180). Vielfach kénnen Konsumenten
den Nutzen, den ein Produkt bringt nicht rein rational bewerten, sondern verbinden damit weiterge-
hende Eigenschaften und Erwartungen wie Status, Image und Genuss (Homburg & Koschate, 2007,
S. 846; Gensch & Javalgi, 1987, S. 72). Vor allem was Luxusgiiter und Produkte, die nicht auf den
ersten Blick zum Uberleben notwendig sind anbelangt, entscheiden Kunden emotional und lassen
sich in ihrer Einstellung auch von anderen Konsumenten sowie gesellschaftlichen Trends beeinflus-

sen (Gensch & Javalgi, 1987, S. 72).

Um Marketing erfolgreich zu machen, gilt es somit, den Kunden stérker als das Produkt selbst in den
Blick zu nehmen. Erkenntnisse aus der psychologischen Verhaltensforschung haben seit den 1970er
Jahren zu einem Wandel des Konsumentenbildes und damit zu einem Wandel der Marketingphiloso-

phie beigetragen. Aus gehend von Erkenntnissen von Skinner (1968) und Pavlov (1951, S. 3-10),
7
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entwickelte sich auch im Marketing die Vorstellung, dass man Konsumenten durch positive Emotio-
nen, die mit einem Produkt oder Unternehmen in Verbindung gebracht werden, so konditionieren
kann, dass sie eine Kaufentscheidung treffen und — mehr noch — dem Unternehmen die Treue halten,
also spéter weitere Produkte erwerben und diese auch weiterempfehlen (Wells, 2014, S. 1120-1121;
Meftert et al., 2018, S. 102-108). Diesem Gedanken wohnt jedoch bereits die Erkenntnis inne, dass
Konsumenten nicht, wie durch das produktorientierte Marketing postuliert, reine Rezipienten einer
Marketingnachricht sind, sondern vielmehr selbst in dem Kaufentscheidungsprozess und dartiber hin-
aus aktiv werden (Armstrong et al., 2011, S. 6-7). Marketing muss sich somit auf die Interaktion mit
dem Konsumenten einlassen und auch individuell auf Konsumenten-Bediirfnisse und Feedback ein-

gehen, um nachhaltige Verkaufserfolge zu erzielen (Kreutzer, 2011, S. 36-38).

Marketing betrifft in Unternehmen heute daher weit mehr als die simple Organisation des Verkaufs
von Produkten, sondern stellt eine marktorientierte Sichtweise auf alle unternehmerischen Prozesse
dar (Meyer, 1967, S. 11). Durch die Ausrichtung aller Unternehmensfunktionen auf das schlieBlich
am Markt anzubietenden Produkt und die Generierung von Nachfrage nach diesem Produkt sollen
einerseits die Ziele der Shareholder nach soliden und wachsenden Ertrdgen zufriedengestellt werden.
Andererseits riicken Kundenanforderungen an die Produkte des Unternehmens in den Fokus des In-
teresses: Marketing zielt drauf ab, Kundenanforderungen an bestehende Produkte zufriedenzustellen
und am Markt neue Bediirfnisse und Produkttrends entstehen zu lassen (Meffert, 1998, S. 10- 13).
Neben kunden- und unternehmensbezogenen Aufgaben sieht Bogner (2006, S. 10) auch die gesell-
schafts- und umweltbezogenen Aufgaben des Unternehmens. Marketing schafft auch gesellschaftli-
che Trends und sollte bestrebt sein, nachhaltige Entwicklungsprozesse z.B. hin zu héherer Energie-

effizienz und Umweltbewusstsein, in Gang zu setzen.

2.1.2 Zusammenwirken von Kunde und Unternehmen im Markenbildungsprozess

Die Bedeutung der Interaktion von Anbieter und Kunden im Marketing wird auch durch die Entste-
hung und Wirkung von Marken deutlich. Marken sind gemif der Definition der American Marketing
Association (AMA): “name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to
identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those

of competition.” (zit. nach Keller, 2003, S. 3).

In vielen Branchen und vor allem in der Konsumgiiterindustrie, stellt die Marke das wesentliche Dif-
ferenzierungsmerkmal eines Produktes dar. Vielfach ist der Markenname das einzige Charakteristi-
kum, durch das ein Unternehmen in der Offentlichkeit in Erscheinung tritt, wihrend der Firmenname

verborgen bleibt. Markennamen stehen vielfach als Synonym fiir eine gesamte Produktkategorie —
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auch wenn Konkurrenzanbieter andere Marken vertreiben. Die Marke kann den Nutzungszweck ver-
bal beschonigen oder die mit der Nutzung verbundenen Gefiihle beim Konsumenten verdndern (Hell-

mann, 2000, S. 134).

Marken stellen Werte dar, da sie vielfach der ausschlaggebende Grund dafiir sind, dass Kunden das
(Marken-) Produkt gegeniiber billigen oder gar qualitativ besseren Alternativen bevorzugen. ,,Brand
Equity* bezeichnet den ,,specific dollar worth of a product or service beyond its physical and delivery
costs, that is realized because of the impact of its branding* (Keller, 1993, S. 1). Der Markenwert ist
also die Summe der Mehrwerte, die durch die Existenz der Marke fiir das Unternehmen geschaffen
werden (Strobel & Strobel, 2012, 31; Keller, 1993, S. 8). Nach Moser (2009, S. 42) umfasst der
sogenannte Markenwert alle mit einer Marke verbundenen Werte und Verpflichtungen. Dies sind
Namen und Symbole, die die Marke charakterisieren, aber auch die Kundenbindung, das Markenbe-
wusstsein der Verbraucher, die der Marke zugewiesene Produktqualitdt sowie emotionale Assoziati-

onen wie Markenerlebnis und Vertrauen.

Das Brand Image -Brand Identity Paradigma macht deutlich, wie eng Kunde und Unternehmen im
Prozess der Markenbildung und Markenentwicklung interagieren. Markenidentitét ist das Marken-
profil aus Anbietersicht, Markenimage hingegen ist das, was die Verbraucher von der Marke wahr-

nehmen (Burmann et al., 2005, S. 45).

Markenidentitdt bezieht sich auf die zeitlichen und rdumlichen Eigenschaften einer Marke, die das
Wesen der Marke ausmachen (Burmann et al., 2005, S. 53). Gemal Esch (2006/11, S. 24) umfasst die
Markenidentitit alle wesentlichen materiellen und immateriellen Merkmale einer Marke. Markenpo-
litik zielt darauf ab, eine eindeutige Markenidentitét zu entwickeln, um das Produkt von konkurrie-
renden Angeboten zu unterscheiden (Adjouri, 2002, S. 89; Aaker, 1996, S. 102). Um optimale Mar-
kenidentitét zu erreichen, sollten Philosophie, Kommunikationsmuster sowie inneres und duf3eres Er-
scheinungsbild des Unternehmens, das die Marke produziert und anbietet, dem Produkt entsprechen,
um dessen Glaubwiirdigkeit und Authentizitit zu erhohen. Die Markenidentitit bestimmt das Design
der Marketingstrategie und definiert dementsprechend das Verhiltnis zwischen Verbraucher und An-

bieter (Aaker & Joachimsthaler, 2001, S. 53). Markenidentitét schafft Markenwert.

Markenimage entwickelt sich bei den Konsumenten aus den Assoziationen, die sie selbst mit einer
Marke verbinden. Markenimage ist das Ergebnis eines vom Kunden durchgefiihrten Evaluierungs-
prozesses, der jedoch vom Anbieter initiiert worden ist (Spiegel & Spiegel, 2001, S. 74). Mar-
kenimage resultiert dabei nicht nur aus Marketingbotschaften, sondern auch aus Kundenerfahrung,

Zufriedenheit und Empfehlung (Sommer, 1998, S. 149). Verbraucher verwenden Marken und Labels,
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um sich selbst in einer sozialen Gruppe zu klassifizieren und ihr Profil abzugrenzen (Faircloth et al.,
2001, S. 61). Marken sind Instrumente zur Verringerung des sozialen Risikos und der Unsicherheit.
Sie pragen ein Gefiihl von Engagement und Zusammengehorigkeit. Marken sind dementsprechend
wichtige Elemente der sozialen Statuskommunikation (Biel, 2001, S. 68f). Der Customer Journey
Ansatz geht davon aus, dass Kunden tiber verschiedene Beriihrpunkte immer wieder mit dem Unter-
nehmen in Beziehung treten und dass das Zusammenwirken dieser Beriihrpunkte schlieBlich den
Ausschlag fiir das Markenimage gibt, welches wiederum Kaufverhalten und Kundenloyalitét be-

stimmt (Thompson & Kolsky, 2004, S. 1; Puccinelli et al., 2009, S. 17).

Marketing entfaltet dann idealtypische Wirkung, wenn es gelingt, den Kunden auf verschiedenen
Kanilen immer wieder mit Produkt und Markenbotschaft in Kontakt zu bringen und dabei auch zu
aktiver Interaktion zu ermutigen (Punj, 2012, S. 791; Edelman & Singer, 2015, S. 1). Aus kommuni-
kationswissenschaftlicher Sicht ist der Mehrwert einer Marke ein Produkt des Zusammenspiels von
Anbietern und Verbrauchern (Florack et al., 2012, 182). Der Kunde wird somit zu einem selbstbe-
stimmten Partner im Marketingprozess, versorgt sich selbstindig mit weiterfiihrenden Informationen
und wird durch gezielte Markeninteraktion damit idealerweise auch selbst zum Botschafter fiir Marke

und Produkt (Janson, 2012, S. 8; Court et al., 2009, S. 4) (Friedrich, 2020, S. 29).

So besteht ein stdndiges Wechselspiel zwischen der Markendarstellung des Unternehmens (Identitit
der Marke) und der vom Konsumenten erlebten Markenwahrnehmung (Image der Marke). Beide
Faktoren sind untrennbar miteinander verbunden (Burmann et al., 2005, S. 45-48). Basierend auf dem
internen Markenideal bieten Unternehmen Verbrauchern Markenversprechen und Verbraucher kon-
sumieren und représentieren Marken im Vertrauen auf das Identitétsversprechen des Unternehmens.
Sie entwickeln dadurch das Markenimage von Unternehmen und Produkt, was zu weiterer Verbrei-
tung und sozialer Akzeptanz der Marke beitragt (Aaker & Joachimsthaler, 2000, S. 40, Esch et
al.,20006, S. 55).

Dies verdeutlich eine Grafik des Marken Identitits- Markenimage Modells, die inhaltlich auf Bur-

mann zuriickgeht:
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Marken- Marken-
Versprechen Erwartung
Marken- Marken-
Verhalten Erleben

Markenidentitat Markenimage

Konsument:

Unternehmen:
externe Sicht auf die Marke

interne Sichtweise auf die Marke

Abbildung 1: Markenidentitiats-Markenimage Modell
eigene Darstellung nach Burmann et al. (2005, S. 45).

2.1.3 Kundenbeziehungsmanagement im Marketingprozess

Aus dem Markenidentitéts- und Markenimage Paradigma wird deutlich, dass ein kontinuierlicher Di-
alog zwischen Anbieter und Kunden erforderlich ist, um Marken zu entwickeln und damit kunden-
orientiertes Marketing erfolgreich zu machen. Kundenbeziehungsmanagement (Customer Relations-
hip Management) stellt damit einen unternehmensstrategischen Ansatz dar, der alle kundenorientier-
ten Prozesse im Unternehmen und auch bei Wertschopfungspartnern betrifft (Aaker, 1996, S. 114-
115) (Friedrich, 2020, S. 29).

Bereits in den Anfingen der Marketingforschung zu Beginn des letzten Jahrhunderts gliederte man
den Prozess, den Kunden durchlaufen, bis sie von einem ersten Kontakt mit dem Produkt zu einer
Kaufentscheidung gelangen in Phasen, um Kundenverhalten zu verstehen und zu beeinflussen
(Lewis, 1903, S. 124). Das weltbekannte AIDA Modell strukturiert diesen Prozess in Attention, In-
terest, Desire, Action, also die Phasen der Aufmerksamkeitsgewinnung, des Interesses, des Verlan-
gens nach dem Produkt und der Kauthandlung selbst (Kim, 2003, S. 35-36). Die Bedeutung der In-
teraktion mit dem Kunden erschopft sich jedoch nicht mit dem Abschluss des ersten Kaufes. Wie
Abschnitt 2.1.2 zur Entstehung und Wirkung von Marken aus der Interaktion von Anbieter und Kunde
gezeigt hat, entstehen Markenimage und Markenidentitét in einem langeren Prozess, der auch die
Phase nach dem Produktkauf einschlie3t (Thompson & Kolsky, 2004, S. 1; Puccinelli et al., 2009, S.
17).

Erweiterte Modelle des Kaufprozesses, des sogenannten Purchase Funnel, schlieen nach der Erst-

transaktion zusdtzlich die Nachkaufphase ein (de Pelsmacker et al., 2007, S. 75). Wihrend in der
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Vorkaufphase eine kritische Auseinandersetzung des Kunden mit den verfiigbaren Produktalternati-
ven und Herstellern erfolgt, gelangt er in der Kaufphase idealerweise zur Entscheidung fiir das Ziel-
produkt, indem er Alternativen vergleicht, und eine Kaufentscheidung trifft. In der Nachkaufphase
erfolgt mit der Nutzung des Produktes jedoch die eigentliche Entwicklung der Beziehung zu Herstel-
ler und Marke (Parvatiyar & Shet, 2001, S. 1; Zentes & Swoboda, 2001, S. 12). Diese resultiert aus
der Zufriedenheit des Konsumenten und der daran anschlieBenden Uberzeugung, die beste Wahl ge-
troffen zu haben (Raab et al., 2012, S. 6f). Kunden empfehlen Produkte und Marken weiter und kau-
fen dasselbe oder dhnliche Produkte erneut, da ihre Erwartungen in der Anwendung bestétigt oder
iibertroffen werden. Sie identifizieren sich dann mit unternehmen und Produkt (Forscht & Swoboda,

2007, S. 186).

Die folgende Abbildung 2 fasst die dargestellten Phasen des Purchase Funnel in neuartiger Weise
zusammen indem im Hinblick auf die Hauptgliederung auf Forscht & Swoboda (2007, S. 186) refe-
renziert wird und zugleich die Teilschritte pro Phase gemaf3 der Struktur nach de Pelsmacker et al.

(2007,S. 75) beriicksichtigt werden:

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

Weiterempfehlung

Kauf (Action)
Markenimage
Zufriedenheit Wiederkauf

Loyalitat

Aufmerksamkeit (Attention)

Verlangen (Desire)

Interesse (Interest) J

Abbildung 2: Modell des Purchase Funnel

Eigene Darstellung nach Forscht & Swoboda (2007), S. 186 sowie de Pelsmacker et al. (2007, S. 75).

Fiir den Weg des Konsumenten vom anfénglichen Interesse zur Begeisterung fiir die Marke ist freilich
nicht nur die Produktqualitét selbst verantwortlich, vielmehr kommt es im Sinne eines kundenorien-
tierten Marketings darauf an, dass der Anbieter sich dafiir einsetzt, die Beziechung zum Kunden im
gesamten Purchase Funnel gezielt zu entwickeln. Dies wird durch Kundenbeziehungsmanagement

(Customer Relationship Management) angestrebt.

Tsai etal. (2012, S. 1418) verstehen unter Customer Relationship Management eine umfassende stra-
tegische und prozessuale Ausrichtung des Unternehmens, die anstrebt, Kunden zu gewinnen, zu hal-
ten und mit ausgewdhlten Kunden partnerschaftlich eng zusammenzuarbeiten. Zielsetzung ist es, so-
wohl fiir Kunden als auch fiir Unternehmen einen nachhaltigen Wert zu schaffen. Aktives Kunden-
beziehungsmanagement beruht auf einer langfristig angelegten Interaktion mit dem Kunden, die den
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gesamten Kaufentscheidungsprozess und auch die Nachkaufphase einschlie3t (Buttle, 2002, S. 14-
15). Somit etabliert der Kunde eine personliche Beziehung zu Unternehmen und Produkt, was die
Grundlage fiir Weiterempfehlung, wiederholtes Kaufverhalten und auch langjéhriges Vertrauen in

die Marke darstellt (Payne & Frow, 2005, S. 167-168).

Auch Unternehmen sind auf die Effektivitdt von Customer Relationship Management angewiesen,
um Feedback zu ihrem Produktangebot zu erhalten und ihre Produkte und Dienstleistungen weiter-
zuentwickeln. Winer (2001, S. 91) bestétigt aufgrund einer McKinsey Studie, dass der hauptsédchliche
Wertbeitrag, den Kunden fiir ein Unternehmen liefern, aus proaktivem Kundenbeziehungsmanage-
ment resultiert. Fiihlen Kunden sich wertgeschétzt und gut betreut, empfehlen sie das Unternehmen

und kommen fiir Neukdufe sowie im Wartungsfall wieder darauf zurtick.

2.2 Distribution als zentrale Funktion Kundenorientierten Marketings

Wie kann kundenorientiertes Marketing so gestaltet werden, dass Kunden Unternehmen entdecken,
den Kauf realisieren und in der Nachkaufphase gegeniiber dem Produkt loyal bleiben, so dass sich
ein positives Markenimage ausbildet? Die folgenden Abschnitte zeigen, dass der Produktvertrieb ein

zentraler Baustein kundenorientierten Marketings ist.

Abschnitt 2.2.1 ordnet die Vertriebsfunktion in den Kontext einer holistischen Marketing-Strategie
ein und arbeitet ihre essentielle Rolle heraus. Abschnitt 2.2.2 systematisiert Distributionsstrategien
und Abschnitt 2.2.3 zeigt die Verdnderungen und neuen Trends auf, die sich fiir den Vertrieb von

Produkten durch die Etablierung neuer elektronischer Medien ergeben haben.

2.2.1 Besondere Bedeutung des Vertriebs im Marketing

Der sogenannte ,,Marketing-Mix“ umfasst die Gesamtheit der Strategien, die zur Realisierung von
kundenorientiertem Marketing eingesetzt werden (Kotler, 2003, S. 108). Die Elemente des Marke-
ting-Mix lassen sich in die sogenannten ,,4P* untergliedern: product, price, promotion and place, oder
Produkt- Preis- Kommunikations- und Distributionspolitik (Schneider & Henning, 2001, S. 21; Be-
cker, 2001, S. 74).

Produktpolitik umfasst Strategien, die darauf abzielen, das Produkt optimal an die Marktanforderun-
gen anzupassen. Dazu zédhlt beispielsweise die Auswahl des Markennamens jedoch auch die Gestal-

tung des Produkts (Meffert, 1998, S. 343).

Preispolitik betrifft alle Entscheidungen, die die Festlegung des Produktpreise betreffen, Dies beginnt
mit der Lokalisierung des Produkts hinsichtlich Qualitit und Gestaltung im Wettbewerb und der
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Ermittlung eines erzielbaren Angebotspreises (Rennhak, 2016, S. 27). Durch Preisdifferenzierung,
also die Bewerbung verschiedener Qualitéits- und Preisklassen, Rabattpolitik und ergdnzende Kauf-
anreize gewinnt Preispolitik Spielraum iiber die eigentliche Produktgestaltung hinaus (Meffert, 1998,
S. 469).

Kommunikationspolitik schlieBlich bezieht sich auf die Akquise von Kunden, die das Produkt zu-
ndchst erwerben und langfristig auch dem Unternehmen die Treue halten (Bruhn, 2013, S. 580-585).
Die Forderung von Kundenloyalitdt durch Aufbau einer bewihrten Marke (vgl. auch Abschnitt 2.1.2)
ist entscheidend, um fiir das Produkt nachhaltige Marktakzeptanz in Zielgruppe und Zielmarkt zu

schaffen.

Distributionspolitik bezieht sich auf die Gestaltung des Absatzweges vom Unternechmen zum Kun-
den, dies sind alle nachgelagerten Wertschopfungsstufen (Schneider & Hennig, 2008, S. 151; Nie-
schlag et al, 2002, S. 880). Es gilt festzulegen, auf welchem Wege das Produkt beworben und ange-
boten wird und welche Instanzen das Produkt wo vertreiben (Meffert, 1998, S. 585; Meffert et al.,
2016, S. 543).

Im Sinne eines noch weiterreichenden Marketing-Verstiandnisses, zdhlen Rottke & Wernecke (2002,
S. 2) auch Produktservice-Leistungen und die Akquise von Kunden zum Marketing-Mix, welcher

sich somit auf 6 P erweitert.

Aus diesen Ausfiihrungen und der folgenden Abbildung 3 wird deutlich, dass alle Mafinahmen des

Marketing-Mix eng miteinander vernetzt sind.

Ebenen des Marketing Mix

Produktpolitik |— Preispolitik

Kommunikations- 7"‘1; Akquisitions-

politik politik 1|  Servicepolitik

Vertriebspolitik
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Abbildung 3: Ebenen des Marketing Mix und ihre Vernetzung
Eigene Darstellung

Aufgrund der Produktgestaltung sind die Moglichkeiten der Preispolitik teilweise festgelegt. Kom-
munikationspolitik bezieht sich auf Produktqualitdt und Preis, um Kunden zu gewinnen und an das
Unternehmen zu binden. Service-Politik ist entscheidend dafiir, ob Kunden langfristig von den er-
worbenen Produkten iiberzeugt sind (Schneider, 2001, S. 4). Akquisitionspolitik wird durch Produkt-
und Preispolitik mitbestimmt und stiitzt sich auf die durch die Kommunikationspolitik entwickelten
Strategien. Im Vertrieb schlieBlich wirken sich simtliche Festlegungen, die durch Produkt-, Preis-,
Werbestrategie-, Service- und Akquisitionsstrategien getroffen wurden aus. Alle Marketingstrategien
konkretisieren und bewidhren sich im Absatz, denn wenn der Absatz der angebotenen Produkte unbe-
friedigend ist, sind alle vorgelagerten Marketing-Schritte hinsichtlich ihrer Wirksamkeit und Effizi-
enz in Frage zu stellen (Meyer, 1967, S. 12). Die Distributionspolitik nimmt bei der Umsetzung aller

vorgelagerten Funktionen des Marketing-Mix somit eine Schliisselrolle ein:

2.2.2 Distributionsstrategien

Die Begriffe Distribution, Vertrieb und Absatz werden in der Fachliteratur weitgehend synonym ver-
wendet Swoboda & Giersch (2004, S. 1707) konkretisieren unter Bezugnahme auf den Ausschuss fiir
Handels- und Absatzwirtschaft, dass der Vertrieb das Instrumentarium der Absatzdurchfithrung um-
fasst. Eine synonyme Begriffsverwendung soll auch im Weiteren in dieser Arbeit gehandhabt wer-

den. Vertriebspolitik beinhaltet die Entscheidung {iber das Vertriebssystem und die Absatzwege.

Das Distributionssystem des Unternehmens lédsst sich anhand verschiedener Begriffe und Aspekte

differenzieren:

Schneider und Hennig (2008, S. 151), Specht & Fritz (2005, S. 14) sowie Meffert et al. (2012, S. 542)
unterscheiden die physische und die akquisitorische Distribution und untergliedern Vertrieb damit in
zwei funktionelle Teilsysteme: Wihrend die physische Distribution die Uberwindung von Raum und
Zeit bezeichnet, um die Ware an den Ort der Verfiigbarkeit fiir den Kunden zu bringen, betriftt die
akquisitorische Distribution den Prozess der Kontaktanbahnung mit dem Kunden. Der Begriff der
akquisitorischen Distribution liberschneidet sich somit mit der Akquise, die Rottke & Wernecke

(2002, S. 2) als flinfte Dimension des Marketing-Strategiemix verstehen.

Zur Bewiltigung von physischer und akquisitorischer Distribution, konnen verschiedene Absatz-
wege, synonym auch Absatzkanéle, also Formen der Versorgung der Kunden mit dem Produkt, ge-

wihlt werden (Swoboda & Giersch, 2004, S. 1707; Bruhn, 2013, S. 245). Unter direktem Vertrieb
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wird verstanden, dass Hersteller Produkt direkt an Endkunden verduf3ern, hierzu zéhlt z.B. der Eier-
Direktverkauf direkt ab dem Erzeugerhof. Dabei iibernimmt der Hersteller im Wesentlichen alle Auf-
gaben der Distribution selbst, z.B. Produkttransport, Ausstellung, Verkauf sowie ggf. Riicknahme-
leistungen. Vertriebsmitarbeiter, die diese Aufgaben betreuen, sind beim produzierenden Unterneh-

men angestellt beschéftigt (Bruhn, 2013, S. 250).

Als Vertriebssystem, also rechtliche Organisation der Héndler (Bruhn, 2013, S. 250), im direkten
Vertrieb, kommt werkseigener und werksgebundener Vertrieb in Frage (Swoboda & Giersch, 2004,
S. 1707). Wéhrend beim werkseigenen Verkauf, Niederlassungen und Filialen direkt durch den Her-
steller unterhalten werden (z.B. Niederlassung eines PKW Herstellers), operieren unternehmensge-
bundener Verkaufsstellen zwar in eigenem Namen, vertreiben jedoch ausschliefSlich das Produkt des

Herstellers. Dies sind beispielsweise markengebundene freie Autohéndler.

Unter indirektem Vertrieb wird verstanden, dass der Weg des Produktes vom Hersteller zum Konsu-
menten gezielt iiber unabhéngige und nicht produktgebundene Héndler fiihrt (Bruhn, 2013, S. 252).
Es handelt sich um rechtlich und wirtschaftlich ausgegliederten Vertrieb (Swoboda & Giersch, 2004,
S. 1707). Indirekter Vertrieb kann in verschiedenen Stufen verlaufen. Wihrend bei einstufiger Ver-
triebsstruktur lediglich ein einziger Handler aktiv wird und direkt an den Kunden verdufert, sind in
mehrstufigen Vertriebssystemen mehrere unabhéngige Héndler hintereinander aktiv, z.B. Gro3- und
Einzelhindler (Specht & Fritz, 2005, S. 74-76). Bereits in der klassischen (nicht digitalen Okonomie)
lassen sich verschiedene Formen von Grof3- und Einzelhdndlern unterscheiden, so z.B. Sortiments-
und SpezialgroBhandel, Fachmirkte, Discounter, Supermirkte und Fachgeschifte (im Einzelnen
hierzu (Specht & Fritz, 2005, S. 83-90). Einen Uberblick iiber die Gliederung von Distributionskan-
len bietet folgende Abbildung 4:

Distributionssysteme

Akquisitorische

Physische Distribution

Distribution
|
Vertriebswege
Direktvertrieb Indirekter Vertrieb
| | |
werkseioen werks- unabhingig, nicht
g gebunden produktgebunden
einstufig mehrstufig




Theoretischer Bezugsrahmen: Kundenorientiertes Multichannel Marketing

Abbildung 4: Vertriebsformen

Eigene Darstellung in Anlehnung an die Ausfiithrungen in (Bruhn, 2013, S. 252; Specht & Fritz, 2005,
S. 74-76; Swoboda & Giersch, 2004, S. 1707).

Vielfach nutzen Unternehmen heute mehrere Vertriebswege um das Potential verschiedener Kunden-
gruppen und Markte optimal auszunutzen. Gemall Neslin et al. (205, S. 96) ist Multi Channel Cus-

tomer Management

“... the design, deployment, coordination, and evaluation of channels through which firms
and customers interact, with the goal of enhancing customer value through effective customer

acquisition, retention, and development.”

Motivationen fiir die Nutzung mehrere Vertriebskanile anstatt eines einzigen, konnen darin liegen,
den Kundenkontakt zu intensivieren (Neslin et al., 2005, S. 95) und Kunden héufiger und in verschie-
denen Variationen anzusprechen und dadurch zur Involvierung mit dem Produkt und der Marke zu
motivieren (Dholakia, 2010, S. 87-88) (Friedrich, 2020, S. 30). Im Einzelnen wird auf Chancen und
Risiken der Nutzung von Multichannel Strategien im Rahmen des systematischen Reviews in Kapitel

3 eingegangen.
2.2.3 Verinderung der Vertriebspolitik durch neue Medien

Aufgrund des Einzugs neuer Medien in das Marketing haben sich die Strukturen und Prozesse in der

Vertriebspolitik in den letzten Jahren grundlegend verdndert (Bruhn, 2013, S. 245).

Gemail der OECD wird der Begriff ,,E-Commerce* primir fiir Geschiftsaktivitdten verwendet, die
iiber Netzwerke ablaufen, die iliber einen offenen Prozessstandard verfiigen, beispielsweise das Inter-
net. Als Geschéftsaktivititen werden alle Wertschopfungsprozesse auf Unternehmensebene, zwi-
schen Unternehmen und Zulieferern sowie Kunden verstanden. Damit schliet E-Commerce auch
den Handel iiber firmenspezifische Intranet-Verbindungen ein: Riehm (2004, S. 2) sieht anders als
die OECD den Tausch von Giitern gegen Entgelt {iber ein computer-gestiitztes, vernetztes elektroni-
sches Medium und zwischen selbstdndigen Wirtschaftssubjekten als notwendiges Merkmal des E-

Commerce.

Auf prozessualer Ebene haben sich durch E-Commerce in der Distribution, drei grundlegende Ver-

dnderungen ergeben.
a) Die Macht der Kunden im Vertriebsprozess hat sich erhoht.
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Suchten Kunden, um ihre Konsumwiinsche zu befriedigen, frither meist einen einzelnen Fachhindler
auf, steht heute der iiberwiegenden Mehrzahl der Konsumenten ein Internetzugang und vielfach auch
ein mobiles Endgerét (Mobiltelefon oder Pad) zur Verfiigung. Im Internet finden sich zu einem Kon-
sumbedarf verschiedenste Produktangebote verschiedener Preisklasse und verschiedene Héndler als
Intermedidre, vielfach auch der Hersteller selbst, von deen das Produkt bezogen werden kann (Bakos
& Brynjolfsson, 1999, S. 1613). Durch die Moglichkeit sowohl Anbieter als auch Produkt im Internet
mittels Rankings und mittels Kommentaren in Blogs zu bewerten, erhalten Kunden weiterfiihrende
Daten zu Qualitit und Zuverléssigkeit (Ratchford et al., 2003, S. 4). Auch in der Nutzungsphase des
Produktes beziehen Kunden wichtige Informationen tiber das World Wide Web. Sie sehen sich Pro-
duktvideos an, tauschen sich mit anderen Anwendern aus und beziehen Ersatzteile und Serviceleis-
tungen iiber Onlinemedien. Die Informationseffizienz von Mérkten hat durch das Internet somit stark

zugenommen (Grob & Vossen, 2007, S. 64-65).

Dies hat zur Folge, dass Konsumenten heute vor einem Produktkaufund wéhrend der Produktnutzung
sich deutlich selbstbewusster als friither selbst informieren und auch nicht zogern, ihre eigenen Erfah-
rungen im Internet zu teilen. Elektronische Mundpropaganda (eWOM) ist heute, Gang und Gebe.
EWom kann in Online-Medien Furore machen, jedoch auch zur Verbreitung von Skepsis gegeniiber
Produkten und Marken beitragen (Labrecque, 2013, S. 257-258). Eine Studie zur Wirkung von Face-
book und Twitter Likes auf die Umsatzzahlen im unmittelbaren zeitlichen Umfeld der getétigten Li-
kes, zeigt, dass jedes Like dem betrachteten Unternehmen (Groupon.com) rund 4,5 zusétzliche Gut-
scheinverkdufe einbringt. Eine Umsatzerh6hung in der vergangenen Stunde bewirkt weitere Umsatz-
steigerungen um 1,4 Mengeneinheiten in der Folgenden Stunde. Somit findet sich bestitigt, dass
Mundpropaganda von Konsumenten einen selbstverstirkenden Trend im Internet auslésen kann (Li
& Wu, 2012, S. 21-22). Hersteller und Anbieter verlieren damit an Macht in der Interaktionsbezie-
hung mit den Kunden, wéhrend letztere ihre Konsumentscheidungen deutlich aktiver als frither ge-

stalten und damit zu Trendsettern werden konnen.

b) Die Ablidufe in der akquisitorischen Distribution haben an Variantenreichtum gewon-

nenmn.

Wie dargestellt, umfasst die akquisitorische Distribution alle Aspekte des Vertriebs, die mit der Ge-
winnung von Kunden und dem Erhalt der Kundenbeziehung in Zusammenhang stehen. Aufgrund der
Etablierung des Internets als zusitzlichen Vertriebskanal hat sich das Spektrum akquisitorischer Dis-
tributionskanile erweitert. Anbieter treten heute nicht mehr nur iiber Ladengeschéft, Vertreter oder
Niederlassung mit dem Kunden in Direktkontakt. vielmehr sehen ihnen auch Moglichkeiten der vir-

tuellen Kundenansprache zur Verfiigung (Ghose & Dou, 1998, S. 29). Werbemedien haben an
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Vielfalt gewonnen: Neben den klassischen Instrumenten, wie Plakat, Radio, TV und Printanzeigen,
nutzen Anbieter heute vor allem ihre Internetwebseite (Blake et al., 2005, S. 1205) sowie zunehmend
auch Social Media um ihr Firmenprofil, Produkte und Leistungen darzustellen (Mathwick et al., 2001,
S. 389). Auch fiir die Kontaktpflege bei Bestandskunden haben sich digitale Medien, beispielsweise
E-Mail, Internetseite, social Media Profil und mobile Kommunikationslosungen wie SMS bewéhrt.
Uber internetbasierte Empfehlungssysteme (Keng & Ting, 2009, S. 479), in jiingster Zeit vor allem
Influencer-Netzwerke, erhalten auch Kunden die Moglichkeit an der Bewerbung der Produkte aktiv
zu partizipieren und Anbieter nutzen dieses Potential fiir Online-Werbekampagnen (Ansari et al.,

2000, S. 363; Gillin, 2007, S. 25ff.; Uzunoglu & Kip, 2014, S. 592).
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¢) Die Abliaufe in der physischen Distribution sind vermehrt durch Standardisierung und

Rationalisierung gepragt.

Wihrend der akquisitorische Distributionskanal somit Kunden stirker aktiviert und einbindet, haben
im physischen Distributionskanal, also bei der Verteilung des Produktes an die Kunden, durch die
Digitalisierung von Vertriebsprozessen zunehmend Standardisierung und Rationalisierung Einzug
gehalten (Goldfarb & Tucker, 2014, S. 2707). Suchten Kunden frither meist personlich einen Einzel-
oder Fachhéndler auf und frequentierten vielfach mehrere Spezialisten, um an verschiedene Produkte
zu gelangen, so lassen sich Einkédufe online heute rationeller erledigen. Wenige Mausklicks durch
den Kunden im Internet geniigen, um sich ein Produkt zunédchst unverbindlich und frei Haus liefern
zu lassen (Alhorr et al., 2010, S. 6). Die gesetzliche Riicknahmeverpflichtung von Anbietern ermdg-
licht es Kunden, geschlossene Vertrdge binnen 14 Tagen zu wiederrufen und das Produkt postalisch
zuriickzusenden (Schon, 2018, online; §§312 g Abs. 11.V. 355 Abs. 1 BGB). Bei UnregelméaBigkeiten
im physischen Vertrieb helfen Emails und SMS, Medien, die eine sofortige Kontaktaufnahme mit
dem Distributor erlauben (Farrell & Simcoe, 2012, S. 235).

Abldufe, um diese Transaktionsleistungen zu bewiltigen sind zunehmend standardisiert (Lorz &
Wrede, 2005, S. 517). Der Transport wird von Paketdiensten bewerkstelligt und Anbieter stellen im
Internet virtuelle Shops bereit, mittels derer sich alle Transaktionen einfach und rasch organisieren
und abwickeln lassen. Okazaki & Skapa (2007, S. 12) beobachten eine zunehmende Standardisierung
von Einkaufswebseiten internationaler Anbieter, der sich aufgrund der Gewohnung von Konsumen-

ten an diese Muster mittelfristig auch lokale Anbieter nicht verschlieBen kdnnen.

Die genannten prozessualen Verdnderungen im Marketing ziehen auch strukturelle Verdnderungen

der Vertriebswege und der beteiligten Stakeholder nach sich. Es sind drei wesentliche Verdnderungen

zu beobachten:

d) Direktvertrieb durch die Hersteller hat zugenommen.
Durch das Internet haben sich die Transaktionskosten zur Errichtung von Vertriebsinfrastruktur, die
an Endkunden gerichtet ist, signifikant reduziert. Mussten Einzel- und GroBhéndler vor Verbreitung
des Internets Geschiftsrdume bereitstellen, um dort Kunden zu empfangen, die Produkte auszustellen
und zu beraten, ersetzt diese Funktion heue eine Internetseite. Anbietern geniigt neben der Internet-
prasenz bereits ein Auslieferungslager. Dies muss nicht in einer fiir Endkunden giinstigen Geschifts-
lage lokalisiert sein, was weitere Kosten flir Miete und Betrieb einspart. Aufgrund dessen ist es Her-

stellern von Produkten fiir Endkunden im Zeitalter des Internets bei geringen zusétzlichen
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Transaktionskosten moglich, sich mit ihrem Angebot direkt an die Endkunden zu richten (Morganti

etal., 2014, S. 178).

Zwischen 2007 und 2016 sind die Umsétze von deutschen Unternehmen im Direktvertrieb um 80 %
auf mehr als 16 Milliarden Euro angewachsen (Clausnitzer, 2016, online). Das prozentuale Umsatz-
wachstum von Direktvertriebsanbietern lag auch in 2017 mehr als viermal so hoch als im klassischen

Einzelhandel (Terpitz, 2018, online).

e¢) Anzahl und Bedeutung der moglichen unabhiingigen Vertriebspartner von produzie-
renden Unternehmen haben sich durch elektronische Medien erhoht.

Aufgrund der gesunkenen Transaktionskosten fiir den Betrieb von Endkunden-Vertriebskanilen hat
sich das Absatzvolumen im Onlinehandel in den vergangenen zehn Jahren signifikant erhoht. Bis
2012 wird erwartet, dass weltweit mehr als 2,14 Milliarden Menschen von bis zu 1,66 Milliarden
Online-Geschiften Waren beziehen werden (Clement, 2019, online). In den letzten Jahren zeichnet
sich allerdings ein Trend zur Zentralisierung des E-Commerce ab, da wenige bedeutende Héandler mit
hoher Marktmacht zunehmend steigende Umsétze realisieren. Hierzu zidhlen beispielsweise Amazon
oder Alibaba. Damit bietet es sich auch fiir Hersteller an, Online-Vertriebspartner und Vertriebska-
néle fiir den Absatz von Produkten zu nutzen und dabei vor allem auch auf groBe und einflussreiche

Partner zu setzen (Cao & Li, 2015, S. 198).

Fiore (2008, S. 177) fiihrt aus, dass durch soziale Netzwerke im Internet auch Konsumenten zuneh-
mend zu Vertriebspartnern werden kdnnen, wenn diese unter ihren Freunden und Bekannten das Pro-
dukt bewerben. Auch private physische Distributionskanéle z.B. Tupperware-Partys und vergleich-

bare Veranstaltungen, konnen {iber das Internet virtualisiert werden (Betancourt et al., 2017, S. 45).

f) Online- Intermediire haben fiir den Vertrieb von Produkten einen neuen, hohen Stel-
lenwert erlangt.

Entgegen der in den Anfiangen des Internets aufgestellten Disintermediations-Hypothese, dass Inter-
medidre im E-Commerce keine Chance hétten (Gallaugher , 2002, S. 89), bestitigte sich in den ver-
gangenen Jahren vielmehr: Durch die Verfiigbarkeit des Internets fiir den Wareneinkauf hat die Rolle
des Intermediérs bei der Kaufanbahnung einen vollig neuen und gestiegenen Stellenwert erlangt. Ein
Internet- oder Cybermediér stellt gemdf Riehm ein Internetportal (z. B. eine Suchmaschine, eine
elektronische Mall oder Marktplatz sowie Preisagenturen (Neuburger, 2003, S. 12) dar, die (mindes-
tens) eine konsumentenfreundliche Recherchefunktion iiber eine Reihe von Angeboten verschiedener
Héndler zur Verfligung stellt und damit eine Vermittlungsfunktion zwischen Kunden und Einzel-

héndlern einnimmt. Die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrage wird somit nicht mehr direkt,
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sondern durch Vermittlung des Intermediérs hergestellt. Intermediére organisieren die Rahmenbedin-
gungen, unter denen der Markt stattfindet (Dollmayer 2001, S. 29-30). Intermedidre sind damit so-
wohl Unternehmen, die lediglich eine Vermittlungsfunktion einnehmen (z.B. ebay.de), als auch sol-
che, die ihr eigenes Produkt- und Leistungsangebot durch Intermediation ergénzen (z.B. amazon.de)
(Riehm 2004, S. 22). Die Funktionen des Internet-Intermediérs konnen sich auf die Schaffung eines
Angebotsraumes, die Sortimentszusammenstellung, die physische Lagerung und Verteilung der Gii-
ter, sowie die Abwicklung der Zahlung und die Gewdhrleistung von Sicherheiten erstrecken (Wdhe
2000, S. 507-509). Immer mehr Hersteller und Héndler greifen auf Intermediédre zuriick um ihre Ware
an den Kunden zu bringen, da diese wichtige Transaktions- und Absicherungsfunktionen iibernehmen
und auch bei Kunden vielfach hoheres Vertrauen als kleinere Handler oder Hersteller genielen (Scho-

der & Miiller, 1999, S. 59)
Zusammenfassende Betrachtung

Diese Ergebnisse zur Verdnderung der Distributionspolitik durch die allgemeine Verfligbarkeit elekt-

ronischer Markte lassen sich in einer Grafik veranschaulichen:

Veranderung von Distributionspolitik

durch elektronische Markte

Steigende Steigende Bedeutung
Kundeneigenstandigkeit \ | von Direktvertrieb
Zunehmender Variantenreichtum | Prozessuale Strukturale _ Steigende Anzahl und Macht
akquisitorischer Prozesse / Verénderungen Verénderungen \ unabhéngigerVertriebspartner

Standardisierung & Rationalisierung

der physischen Vertriebswege | R 2 DRl

reinen Online-Intermediaren

Abbildung 5: Verinderung der Distributionspolitik durch Verfiigbarkeit elektronischer
Mirkte

Abbildung 5 zeigt, dass sich durch elektronische Mérkte Distributionspolitik sowohl in prozessualer
als auch in strukturaler Hinsicht verdndert hat. Dabei besteht eine positive Wechselwirkung zwischen
beiden Verdnderungsarten. Mit steigender Eigenstdndigkeit der Kunden erhoht sich auch ihre Offen-
heit fiir neue Vertriebskanile, wie den Direktbezug, neue Bezugsquellen von Online-Héandlern oder
Intermedidren. Diese neuen Strukturen werden auch durch die zunehmende Variantenvielfalt von
Akquisitionsprozessen und durch die Rationalisierung physischer Vertriebswege ermoglicht, da
Markteintrittsbarrieren sinken. Umgekehrt tragt das Hinzutreten neuer Vertriebskanile auf struktura-

ler Ebene auch zu prozessualen Veranderungen im Vertrieb bei: Kunden verhalten sich
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eigenstandiger, wenn sie bei verschiedenen Anbietern vergleichbare Produkte auffinden und unter-
schiedliche Informationsquellen nutzen. Die steigende Vielfalt von Anbietern tragt dazu bei, dass
innovative Akquise-Formen entwickelt werden und dass physische Vertriebsprozesse, beispiels-
weise durch das Wachstum von spezialisierten Versandunternehmen rationalisiert und standardisiert
werden. Somit resultieren durch das hinzutreten des Online-Vertriebskanals zunehmende und sich
selbst verstarkende prozessuale und strukturale Weiterentwicklungen in der Distribution von Produk-

ten.

Aufgrund der prozessualen und strukturellen Verdnderungen des Vertriebs sollten Mehrkanalver-
triebssysteme heute, wie in Kapitel 3 im Einzelnen aufgrund bisheriger empirischer Ergebnisse zu

untersuchen ist, an Bedeutung gewinnen.

2.3 Messung des Erfolgs von kundenorientierten- Vertriebs im Technologiesektor

Aus den Ausflihrungen zu Verdnderung der Vertriebspolitik durch neue Medien wird deutlich, dass
die Vielfalt moglicher Vertriebsstrategien zugenommen hat und Kunden in Vorkauf- Kauf- und
Nachkaufphase immer eigensténdiger agieren. Wie konnen die Wirkungen eines Vertriebssystems

beim Kunden systematisch ausgewertet werden?

Diese Fragestellung ist zentral fiir die Beurteilung der Wirkung von Multichannel-Strategien auf Kun-
denebene im empirischen Teil der Arbeit. Bei der Frage nach Kundenwirkungen von Marketingmal-
nahmen verzahnen sich psychologische und wirtschaftswissenschaftliche Forschung. Motivations-
und Einstellungskonzept haben sich bewéhrt, um die psychologischen Hintergriinde, die Kunden fiir
ein Produkt oder eine Marke begeistern, zu erkldren (Abschnitt 2.3.1). Mit der Theory of Reasoned
Action und dem Technologie-Akzeptanz-Modell liegen empirisch erprobte Kausalmodelle vor, um
Einflussfaktoren auf die Kundeneinstellung und beobachtbare Wirkungen dieser Einstellung syste-

matisch zu untersuchen.

2.3.1 Motivation und Einstellung

Die psychologischen Dispositionen, die Menschen zu bestimmten Handlungen veranlassen, sind be-
reits seit den Anfangen des letzten Jahrhunderts intensiv untersucht worden. Beispielsweise geht Le-
win (1934, S. 249) mit seiner Feldtheorie davon aus, dass bestimmte ,,Feldprozesse* im Gehirn des
Menschen ablaufen und dabei unser Handeln determinieren (Herber & Vasarhelyi, 2002, S. 37-40).
Menschen verfolgen bestimmte Ziele aus eigenem innerem Antrieb und erst die Zielorientierung des
Menschen macht ihn iiberhaupt handlungsfahig (Heckhausen & Heckhausen, S. 277). Motivation ist

der innere Zustand, der Menschen antreibt und anleitet etwas zu tun (Glynn et al., 2007, S. 1090).
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Menschen sind daher zunidchst von innen heraus proaktiv und versuchen etwas zu erreichen, zu ver-
dndern oder sich weiterzuentwickeln. Diese Neigung wird als intrinsische Motivation bezeichnet
(Beckmann & Heckhausen, 2006, S. 105). Extrinsische Motivation entsteht, wenn Menschen durch
ein sekundires Ziel motiviert werden, ein erstes Ziel zu verfolgen. Auch hier sind innere Treibkréfte

entscheidend, nur die Zielfokussierung ist ambivalent (Sanssone & Harackiewicz, 2000, S. 3).

Das Rubikon-Modell der Handlungsphasen verdeutlicht zudem, dass Menschen einmal getroffene
Entscheidungen analysieren, die Ergebnisse bewerten und ihre Planung neuer Entscheidungen von
den Ergebnissen der vorherigen Handlung abhiingig machen. Damit resultiert eine Verdnderung der
Motivation fiir neue Handlungen. Menschen lernen also aus Erfahrung (Heckhausen, 2000, S. 213;
Heckhausen, 2007, S.136). Neue Handlungsmotivationen resultieren durch die Reflexion von ge-

machten Erfahrungen (Dickinson, 1995, S. 165).

Die ,,Einstellung® eines Individuums im Hinblick auf eine Sache oder Handlung erklért sich aus die-
ser Erfahrung. So sind Einstellungen Neigungen im Hinblick auf ein bestimmtes Objekt zu handeln,
wahrzunehmen, zu fiihlen oder zu denken (Schiitz & Herzwurm, 1998, S. 14). Weiter gefasst sind
Einstellungen innere positive oder negative Bewertungen eines Objektes, die auf Gefiihlen oder Mei-
nungen beruhen (Stroebe, 1980, S. 142). Einstellungen sind in der Regel dauerhaft verankert (Petty
& Cacioppo, 1986, S. 123). Trommsdorf (1989, S. 122) definiert Einstellungen zusammenfassend als
,Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation ge-

geniiber dem Objekt regelmaBig mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren®’.

Das Einstellungskonzept wird in der Literatur vielfach dreigliedrig definiert (hier und folgend u.a.

Huber, 1993, S. 29; Schiitz & Herzwurm, 1998, S. 18; Wiswede, 1985, S. 545):

e Die kognitive Komponente umfasst den Teil der Einstellung, der uns bewusst ist, da wir aktiv
iiber unsere Auffassung nachgedacht haben bzw. bewusst die Situation und das Objekt beobachtet
haben. Einstellungen resultieren teilweise aus Lernvorgdngen und Urteilen, die im Gedéchtnis
verankert sind (Grunert, 2013, S. 13).

e Hinzu tritt jedoch die affektive Einstellungskomponente, welche die Gefiihle reprisentiert, die
Menschen gegeniiber dem Einstellungsobjekt hegen. Diese sind vielfach unreflektiert und repra-
sentieren Priferenzen und subjektive Emotionen gegeniiber dem Zielobjekt (Huber, 1993, S. 4).

e SchlieBlich beschreibt die konative Komponente des Einstellungskonstrukts die Handlungsab-
sicht, die ein Individuum im Hinblick auf ein Objekt hat. Berticksichtigt man die konative Kom-
ponente sind Einstellungen auch motivationale Verhaltensdispositionen, stehen also auch fiir die

Motivation im Hinblick auf das Zielobjekt aktiv zu werden (Hale et al., 2003, S. 21571Y).
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Bislang war davon ausgegangen worden, dass Motivation und Einstellung im Individuum selbst ent-
stehen. In der Praxis handeln Menschen jedoch nicht autark und nicht nur von innen heraus. Vielmehr
orientieren wir uns mittels Sinnesorganen and unserer Umwelt und reagieren dabei auf verschiedene
Reize. Somit bestimmen Umweltfaktoren in hohem Umfang mit, welche Einstellung wir gegeniiber

einer Sache annehmen (Kohler, 1920, S. 185-187).

Zu exogenen Eingangsfaktoren zéhlen beispielsweise situative Aspekte, beispielsweise anderweiti-
ger Arger oder Begeisterung in der Situation der Wahrnehmung des Objekts, jedoch auch frithere
Erfahrungen Empfindungen und Meinungen anderer Personen aus dem sozialen Umfeld sowie ge-
sellschaftliche Normen und neue Trends (Fiedler, & Bless 2002, S. 134-135). Alle diese Informatio-
nen durchlaufen den Filter menschlicher Wahrnehmung und Reflexion und werden auf diesem Wege
teilweise Bestandteil unseres Einstellungssystems (Michels, 2010, S. 11-12). Menschen treffen dabei
bewusst und unbewusst Entscheidungen in Abhédngigkeit davon, welche Einfliisse aus der Umwelt
sie wahrnehmen, abspeichern, fiir sich akzeptieren oder ablehnen und demgemaif sich zu eigen ma-
chen (Kahle, 2000, S. 536). Diese Entscheidung erfolgt wiederum aufgrund von fritheren Vorerfah-

rungen.

Der Prozess der Einstellungsentwicklung wird in der Literatur beispielsweise durch das Linsenmodel
nach Brunswick abgebildet. Hier soll eine modifizierte Form dieses Modells unter Beriicksichtigung

der obigen Erwigungen die Ergebnisse dieses Abschnitts zusammenfassen.

Vorerfahrungen
Urteile
Reflexion
Charakter

s 4

Situative Faktoren

s 4

| kognitiv
Wahrgenommene §
1 . [%)
CONIRUISIE  Wahrnehmungs- '“f"rmacti'onen — Urteils- Einstellungen =
filter _ung filter
Eindriicke
.
— ‘ affektiv
Meinungen anderer
Soziale Normen
Gesellschaftliche Trends
Umweltsystem »| Einstellungs-System
Unternehmen, Marke des Kunden

Abbildung 6: Modell der Einstellungsbildung
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Eigene Darstellung bezugnehmend auf (Fiedler & Bless, 2002, S. 134-135; Connolly et al., 2000, S.
7)

Aufgrund der Wahrnehmung der Objekte und Ereignisse der realen Umwelt gelangen Menschen zu
Informationen und Eindriicken der Welt. Diese werden aufgrund von Vorerfahrungen beurteilt, ein-
geordnet und reflektiert. In diesem Prozess werden auch exogene Einfliisse der sozialen Umwelt und
Gesellschaft mit aufgenommen. Die Einstellung des Individuums resultiert durch multiple Filterung
der Umweltdaten, vor dem Hintergrund personlicher Pragung und Erfahrung. Dieser fiir jeden Wahr-
nehmungsvorgang giiltige Prozess ist im kundenorientierten Marketing entscheidend, um zu verste-
hen, wie Kunden ausgehend von realem Produkt und Serviceangebot zu subjektiven Einstellungen
gegeniiber Unternehmen und Marke gelangen. Um Kunden zu erreichen, sollte kundenorientierte
Distributionspolitik deren Wahrnehmungs- und Urteilshorizont bei der Kommunikation berticksich-

tigen.
2.3.2 Theory of Reasoned Action und Technologieakzeptanzmodell

Seit den 1970er Jahren sind in der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung Modelle entwickelt wor-
den, um den Kausaleinfluss von verschiedenen externen und inneren Bestimmungsgréfien auf die
Einstellung von Konsumenten und damit auch ihr Kauf- bzw. Nutzungsverhalten messbar und

schlieBlich empirisch quantifizierbar zu machen.

Die von Ajzen und Fischbein entworfene ,,Theory of Reasoned Action® ist grundlegend fiir diese
Form der Modellbildung. Sie greift auf das in Abschnitt 2.3.1 dargestellte Einstellungskonstrukt zu-
riick. Fishbein & Ajzen (1975, S. 1-3) gehen davon aus, dass jede Einstellung gegeniiber einem Kon-
sumobjekt auf einer Vielzahl von Einfliissen und Meinungen begriindet ist, die die vom bewertenden
Subjekt aufgenommene und verarbeitete Information reprisentieren (Montano et al., 2008, S. 70-77).
Grundsitzlich unterscheiden auch Ajzen und Fishbein kognitive und affektive Komponenten von
Einstellung beziehen sich in ihrem Ansatz jedoch hauptsédchlich auf die kognitiven Anteile (Wetzels,
2003, S. 6). Um zu einer Einstellung zu gelangen, bewerten ihrer Ansicht nach Konsumenten jeden
Einflussfaktor mit einem Gewicht, das ihrer subjektiven Meinungsstiarke entspricht und durch Addi-
tion dieser gewichteten Einstellungsfaktoren bilden sie eine eigene Meinung aus (Montano et al.,
2008, 73; Ajzen & Madden, 1986, S. 454-455). Diese lineare Vorstellung von der Einstellungsbildung
ist zwar eine stark vereinfachende Annahme, jedoch hat das Modell dazu beigetragen, Determinanten,

die Einstellungen hervorbringen, systematisch hinsichtlich ihrer Einflussstirke zu untersuchen.

Mit dem Technologie-Akzeptanz-Modell (TAM) entwickelt Davis ein Konzept, aufgrund dessen de-

terminiert werden kann, wie Kunden neue Technologien rezipieren und durch welche Parameter diese
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Rezeption bestimmt wird (Davis, 1993, S. 475-476; Davis et al., 1989, S. 982). Das TAM geht davon
aus, dass die tatsdchliche Akzeptanz eines Systems aus der Einstellung resultiert, die Nutzer gegen-
iiber einer Technologie entwickeln. Diese wiederum entsteht aus der wahrgenommenen Niitzlichkeit
eines Systems und der wahrgenommenen Einfachheit der Anwendung (Wetzels, 2003, S. 5). Die
technischen Eigenschaften eines Systems ebenso wie soziale Einfliisse, Normen und Werte sind nun
dafiir verantwortlich, inwiefern Nutzer diese Wahrnehmung von Einfachheit und Niitzlichkeit fiir

eine Technologie entwickeln (Davis, 1985, S. 25) (Friedrich, 2020, S. 30).

Einfachheitder

Soziale Norm Anwendung

(EOU) :

Einstellung zur Nutzm.mgs- Tatsichliche
Nutzung [ absicht — Nutzun
Technologie- (AU) (BI) &
.spezifische Wahrgenommene

Eigenschaften Niitzlichkeit

(PEOU)

Abbildung 7: Technologie-Akzeptanz-Modell als anerkannter Standard der Messung der Nut-

zerakzeptanz von technischen Systemen
Eigene Darstellung bezugnehmend auf Davis et al. (1989), S. 985 (Friedrich, 2020, S. 30).

In der Literatur wurde das Technologie-Akzeptanz-Modell vielfach fiir verschiedene Technologien
und vor allem auch Internetanwendungen und E-Commerce bestitigt (King, 2006, S. 740; Pavlou,
2003, S. 101; Vijayasarathy, 2004, S. 747) (Friedrich, 2020, S. 30). Glauben Nutzer daran, dass eine
Technologie niitzlich ist und finden sie die Bedienung der Anwendung bzw. die Nutzung einfach, so
resultiert eine positive Nutzungseinstellung. Fiir die Entwicklung der Einstellung ist im Basismodell
des TAM jedoch zusétzlich der Faktor soziale Norm mafigebend: Konsumenten nehmen eine Tech-
nologie dann als wertvoll wahr, wenn sie gesellschaftlich akzeptiert wird. Auch die Eigenschaften
der Technologie selbst sind freilich entscheidend: Bietet eine Anwendung eine klar strukturierte
Ubersicht und reagiert zuverlissig, werden Nutzer sie als niitzlicher und einfacher zu bedienen ein-
stufen (Agarwal & Prasad, 1999, S. 361; Dishaw & Strong, 1999, S. 9; Gefen & Keil, 1998, S. 35;
Moon & Kim, 2000, s. 217; Klopping & McKinney, 2004, S. 36-38).

Auch in der Basisversion des TAM stehen somit rein rationale Erwdgungen des Konsumenten im
Vordergrund: Nutzer reflektieren die Anwendbarkeit der Technologie kritisch und entwickeln davon
ausgehend bewusst eine Einstellung dazu. Spitere Studien fiihren jedoch auch affektive und konative

Determinanten von Einstellung und Nutzungsabsicht in die Analyse ein.
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Bezugnehmend auf das Technology-Organisation-Environment-Framework nach Tornatzky & Flei-
scher (1990, S. 28-32) argumentieren Awa et al. (2015, S. 575), dass auch Umweltfaktoren und or-
ganisationale Faktoren beim Anbieter bestimmen, inwiefern Nutzer eine Technologie als erstrebens-
wert wahrnehmen. So ist z.B. das Wettbewerbsumfeld und die Marketing-Organisation des anbieten-
den Unternehmens eine maflgebende Determinante der Nutzerakzeptanz. Kunden werden sich fiir ein

Produkt entscheiden, wenn Unternehmen fiir sie erreichbar sind und sich im Wettbewerb behaupten.

Auf der affektiven Ebene sieht Qiu (2008, S. 267) das soziale Umfeld des Konsumenten, die wahr-
genommene Freude am Internetsurfen ebenso wie das Vertrauen, das er dem Produkt bzw. dem Her-
steller entgegenbringt als maB3gebend fiir seine Nutzungsabsicht von Internet-Shopping. Auch fiir die
Anwendung des Internets im Alltag erweist sich der Spal3, den Nutzer bei der Anwendung haben, als
ausschlaggebend fiir ihre Einstellung (Saber & Souide, 2010, S. 336) Emotionen bestimmen auch die
wahrgenommene Niitzlichkeit und die intrinsische Motivation von Nutzern von Wissensmanage-
mentprogrammen. Diese entwickeln eine positive Einstellung, wenn sie sich vom Serviceteam wohl
betreut fithlen, jedoch eine negative Haltung, wenn die Anwendung bei ihnen Angste ausldst (Wu &

Li, 2007, S. 8).

Unter Berlicksichtigung dieser Erkenntnisse ldsst sich das Technologieakzeptanzmodell wie folgt

grundsétzlich ergénzen:

Technologie-

spezifische —
Faktoren
Einstellung zur
Nutzung
(AU)
Affektive
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> Anwendung
(EOU)
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Wahrgenommene
— Nutzlichkeit
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Soziale Einflussfaktoren Nutzung
(soziale Norm)

Abbildung 8: Modifiziertes Technologie-Akzeptanz-Modell

Eigene Darstellung bezugnehmend auf (Davis, 1993, S. 475-476; Davis et al., 1989, S. 982; Tor-
natzky & Fleischer, 1990, S. 28-32; Awa et al., 2015, S. 575; Qiu, 2008, S. 267; Saber & Souide,
2010, S. 336)
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In hellen Feldern sind die affektiven und konativen Aspekte dargestellt, die das urspriingliche Tech-
nologieakzeptanz aufgrund jiingerer empirischer Ergebnisse als Determinanten erginzen. Das Tech-
nologie-Akzeptanz-Modell eignet sich aufgrund dieser Erweiterung grundsétzlich auch dazu, die
Wirkung der Determinanten einer Multichannel Vertriebs- Strategie auf Einstellung, Nutzungsabsicht

und Kaufwahrscheinlichkeit des Kunden zu beurteilen.

2.4 Zusammenfassung und Modellbildung

Aufgrund der im Rahmen von Kapitel 2 dargestellten Theorien ldsst sich ein vorldufiges Arbeitsmo-

dell ableiten. Dazu sollen die bisherigen Ergebnisse zundchst zusammenfassend eingeordnet werden:

2.4.1 Synthese der theoretischen Ergebnisse

Der Betrachtung im Rahmen dieser Arbeit liegt ein kundenorientiertes Marketing-Verstdndnis zu
Grunde. Einerseits sieht sich Marketing mit der Forderung der Shareholder des Unternehmens nach
einer Steigerung von Umsétzen und Gewinnen konfrontiert (Meyer, 1967, S. 11). Angesichts des
Angebotsreichtums und der Vielfalt heutiger Giitermérkte bei hoher Wettbewerbsintensitdt verfiigen
Konsumenten jedoch iiber hohe Nachfragemacht, Produkte nach eigenen Bediirfnissen auszuwéhlen
(Homburg & Koschate, 2007, S. 846; Gensch & Javalgi, 1987, S. 72). Dabei entscheiden sie nicht
nur aufgrund rationaler, sondern auch aufgrund affektiver Erwidgungen und lassen sich von sozialen
und situativen Faktoren beeinflussen (Gensch & Javalgi, 1987, S. 72; Homburg & Koschate, 2007,
S. 846).

Wollen Unternehmen Kunden erreichen, gilt es, sich auf ihre Bediirfnisse einzustellen und mit ihnen
in kontinuierlichen Dialog zu treten. Die Marke stellt ein Instrumentarium dar, um Kunden proaktiv
in den Marketingprozess zu integrieren und macht kundenorientiertes Marketing somit erst moglich
(Faircloth et al., 2001, S. 61; Adjouri, 2002, S. 89; Aaker, 1996, S. 102). Marken vermitteln Kunden
Identitit und soziale Zugehorigkeit. Zugleich prédgen und stabilisieren sie das Image von Unterneh-
men und Produkt und generieren damit fiir Shareholder und Kunden gleichermaflen Werte (Strobel
& Strobel, 2012, 31; Keller, 1993, S. 8; Hellmann, 2000, S. 134). (Foscht & Swoboda, 2007, S. 186;
de Pelsmacker et al., 2007, S. 75; Thompson & Kolsky, 2004, S. 1; Puccinelli et al., 2009, S. 17).

Aufgrund zunehmender Notwendigkeit einer Kundenorientierung des Marketings sowie der hohen
Bedeutung der Nachkaufphase hat Distributionspolitik im Marketingmix einen hohen Stellenwert er-
langt. In der Distribution bestétigen sich Produkt- und Preispolitik. Der Vertrieb ist Ansprechpartner
beim Kauf und in der Nutzungsphase. Uber den Vertrieb kehren Kunden zum Unternehmen zuriick

und geben Feedback (Meffert, 1998, S. 585; Meffert et al., 2016, S. 543). Vertrieb umfasst neben der
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physischen auch die akquisitorische Distribution und gewinnt und bindet somit Kunden an Unterneh-

men und Marke.

Vertriebswege haben an Vielfalt gewonnen und viele Unternehmen nutzen heute sowohl direkte als
auch indirekte Kanédle um Kunden anzusprechen. Die Notwendigkeit hieraus resultiert aus der Ver-
breitung des E-Commerce liber digitale Medien. Diese technologische Weiterentwicklung klassischer
Vertriebsformen hat zu hoherer Eigenstindigkeit und Wechselbereitschaft der Kunden (Labrecque,
2013, S. 257-258; Li & Wo, 2012, S. 21-22) beigetragen, Einstiegsbarrieren fiir eigenstindige Ver-
triebspartner und Intermedidre gesenkt (Cao & Li, 2015, S. 198; Betancourt et al., 2017, S. 45;
Gallaugher, 2002, S. 89) sowie steigende Umsétze im Direktvertrieb ermoglicht (Morganti et al.,
2014, S. 178; Ansari et al., 2000, S. 363; Gillin, 2007, S. 25ft.; Uzunoglu & Kip, 2014, S. 592).

Vertriebspolitik ist somit gefordert, sich weiterzuentwickeln.

Um die Wirkung von Vertriebsstrategien im Rahmen dieser Arbeit auch empirisch zu untersuchen,
bietet sich ein Blick in die Marketingpsychologie an: Einstellungen von Konsumenten lassen sich in
rationale, affektive und konative Faktoren untergliedern und entstehen aus eigener Motivation, aus
der Reflexion von Umweltinformationen sowie aus der unreflektierten affektiven Ubernahme von
Umwelteinfliissen (Stroebe, 1980, S. 142; Petty & Cacioppo, 1986, S. 123; Trommsdorf, 1989, S.
122). Der Rahmen des Technologie-Akzeptanz Modells (Huber, 1993, S. 29; Schiitz & Herzwurm,
1998, S. 18; Wiswede, 1985, S. 545) eignet sich, um die Wirkung der Determinanten auf Einstellung,

Kauf und Nutzung eines Produktes auch quantitativ zu betrachten.

2.4.2 Theoretisch fundiertes Arbeitsmodell

Aufgrund der theoretischen Ergebnisse der Arbeit 1dsst sich nun ein Arbeitsmodell ableiten, das De-
terminanten der Kundenwirkung von Vertriebsstrategien und Wirkungsebenen analysiert. Dazu soll

das Technologie-Akzeptanz-Modell als Ausgangsbasis herangezogen werden.

Auf der Eingangsseite des TAM finden sich Determinanten der Kundenakzeptanz einer Technologie.
Im Rahmen von Abschnitt 2.3.2 wurde gezeigt, dass Technologie-spezifische und affektive Faktoren
beim Kunden, konative Umweltfaktoren und soziale Einflussfaktoren die Einstellung und Nutzungs-
absicht von Kunden moderierend beeinflussen. Die Relevanz dieser vier grundlegenden Kategorien

soll auch fiir die Wirkung von Vertriebsstrategien angenommen werden.

Nun gilt es auf der Modellausgangsseite die Wirkungsebenen von Vertriebsstrategien beim Kunden
systematisieren. Aus dem Technologie-Akzeptanz-Modell lésst sich auf Ebene der Zielgrofen Ein-

stellung zur Nutzung, Nutzungsabsicht und tatséchliche Nutzung (einer Technologie) eine Analogie
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zum Purchase-Funnel Ansatz ablesen. Wie in Abschnitt 2.1.3 dargestellt, umfasst der Purchase-Fun-
nel die Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase, wo der Kunde zunichst Interesse und Verlangen nach
dem Produktangebot entwickelt, es erwirbt und schlieBlich in der Nutzung so iiberzeugt ist, dass er
dem Unternehmen und der Marke gegentiber loyal bleibt (vgl. Abbildung 3). Dieser Strukturierungs-
ansatz entspricht auch einem fritheren Review zur Kundenwirkung von Multichannel Strategien (Gao
et al., 2019 S. 20) Das Technologie-Akzeptanzmodell 1dsst sich fiir die Analyse von Determinanten
der Kundenwirkung von Vertriebsstrategien modifizieren, indem anstelle der urspriinglichen Zielgro-

Ben die drei Schritte des Purchase-Funnels eingesetzt werden.

Fiihrt man beide Aspekte — Eingangs- und Zielgroflen - zu einem zunéchst hypothetischen Kausal-

modell zusammen, das Determinanten der Wirkung von Vertriebsstrategien untersucht, ergibt sich:

Pro_d_ukt- Affektive | Kundenwirkungin
spezifische Faktoren beim der Vorkaufphase
Faktoren Kunden
Gestaltungsparameter i v

der Vertriebsstrategie
| Kundenwirkungin
der Kaufphase

Soziale
Einflussfaktoren
(soziale Norm)

Konative
Umweltfaktoren

Kundenwirkungin
der Nachkaufphase

Abbildung 9: Theoretisch fundiertes Arbeitsmodell
Eigene Darstellung

Somit lésst sich eine erste zentrale Hypothese H: fiir die Arbeit ableiten, welche im Weiteren zu

differenzieren ist (Friedrich, 2020, S. 30):

H:: Die Kundenwirkung von Vertriebs-Strategien beim Kunden in der Vorkauf-, Kauf- und Nach-
kaufphase wird determiniert durch die Gestaltung der Strategie sowie verschiedene moderierende
Faktoren ndmlich, Produkt-spezifische Faktoren, affektive Faktoren beim Kunden, soziale Einfluss-

faktoren und konative Umweltfaktoren (Friedrich, 2020, S. 30).
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3 Systematischer Literaturiiberblick

Mittels eines systematischen Reviews sollen im Weiteren Gestaltungsparameter von Multichannel-
Vertriebsstrategien systematisiert und konkrete moderierende Einfliisse auf die Wirkung von Mul-
tichannel-Vertriebsstrategien identifiziert werden, die in der bisherigen empirischen Literatur besta-

tigt wurden.

3.1 Review-Methodik

Ein systematisches Review wertet unterschiedliche, und hier empirische Studien, die einen gemein-
samen Themenkomplex behandeln, jedoch oft verschiedenartige d.h. zu verschiedenen Unterkatego-
rien zuordenbare, Beitrdge liefern im Hinblick auf bestimmte Kategorien aus, um durch die Filtration
von Ergebnissen neue Schlussfolgerungen zu erhalten (De Irala-Estevez et al. 2000, S. 706-707). Im
Rahmen dieser Arbeit sollen mittels des systematischen Reviews empirische Belege fiir das theorie-
geleitet entwickelte Forschungsmodell (Abbildung 9) gefunden werden. Ferner sollen die Modellka-
tegorien mittels der Review-Ergebnisse konkretisiert und erweitert werden. Durch die Filtration von
Erkenntnissen, die in mehreren Studien vorhanden sind, gelangt man zu einer Datensynthese, also
einer fundierten Modellbildung, die die Grundlage fiir eine eigene empirische Untersuchung darstellt
(Petitti 2000, S. 13). Dieses Vorgehen bietet den entscheidenden Vorteil, dass auch widerspriichliche

Ergebnisse von Primérstudien beriicksichtigt werden kénnen (Drinkmann 1990, S. 21).

Allerdings besteht im Rahmen eines Reviews die Gefahr, dass die Studienauswahl unter einem so
genannten ,,selection und/oder detection bias* des Analysierenden leidet, dass also die Studienselek-
tion nach willkiirlichen und subjektiven Kriterien erfolgt oder relevante Untersuchungen gar nicht
entdeckt werden. Die Auswahl der untersuchten Studien unterliegt dem subjektiven Urteil des For-
schenden, somit werden unter Umstdnden nur Untersuchungen beriicksichtigt, die von ihm fiir geeig-

net befunden werden (Rothman & Greenland 1998, S. 119).

Ferner ist das Auftreten eines so genannten Reader Bias moglich, der sich erst dann ergibt, wenn

Daten ausgewertet werden. Die Ursache fiir die Verzerrung liegt hier in den individuellen

32



Systematischer Literaturiiberblick

Eigenschaften des Beurteilers, seine subjektiven Vorurteile, Interessen und Kenntnisse, begriindet.
Trotz des Versuchs objektiv zu bleiben, besteht die Gefahr, dass Person A subjektiv andere Schliisse

aus einer Studie zieht als dies Person B getan hitte (Owen 1982, S. 2533).

Voraussetzung, um diese subjektiven Einfliisse zu minimieren und damit die erfolgreiche Anwen-
dung des Reviews zur Erkenntnisfindung sowie ein valides Evaluationsergebnis ist also ein struktu-
riertes und eindeutig nachvollziehbares Vorgehen bei der Selektion, quantitativen Auswertung und
Interpretation der Primérstudien (Cook & Campell 1979, S. 78). Der Readers Bias kann vermindert
werden, indem die Daten nach einheitlichen Kriterien ausgewertet werden, so dass der Einfluss sub-

jektiver Rezeption minimiert wird (Jadad 1998, S. 28).

Um Biases bei der Review-Durchfithrung auszuschlieen soll im Folgenden anhand einer von Res-
sing et al (2009, S. 458) vorgeschlagenen Methodik vorgegangen werden, die vier Arbeitsschritte

umfasst.

1. Festlegung der Fragestellung:

Das Ergebnis eines Reviews wird umso aussagekriftiger sein, je praziser die verfolgte Fragestellung
war. Die Fragestellung stellt gleichzeitig den Ausgangspunkt fiir die systematische Literaturerfassung
dar. Die Literatursichtung ist mit einer allgemeinen Fragestellung zu beginnen. Erst in weiteren Stu-

fen sollte diese Fragestellung prézisiert werden (Hedges 1986, S. 359).

Die Fragestellung des vorliegenden Reviews wird korrespondierend zum theoriebasierten Arbeits-
modell formuliert: Welche Gestaltungsparameter der Multichannel Vertriebsstrategie entféllt Kun-
denwirkungen in Vorkauf- Kauf- und Nachkaufphase und welche moderierenden Faktoren sind dabei

zu beriicksichtigen?

2. Definition der Selektionskriterien fiir die Auswahl von Primérstudien

Selektionskriterien fiir die Auswahl von Primérstudien konnen inhaltlich und methodologisch ge-
wihlt werden. Neben den Einschlusskriterien spielen daher insbesondere die Ausschlusskriterien eine
Rolle, die aus der konkreten Problemformulierung abgeleitet werden konnen (Hedges 1986, S. 359).
Das folgende Review erfasst ausschlieBlich Studien, die auf einer empirisch erhobenen Datenbasis
beruhen, da ja eine empirische Fundierung des Arbeitsmodells angestrebt wird. Ferner werden um
die Aktualitit der Arbeit im Hinblick auf multimediale Multichannelling-Strategien zu gewihrleisten
nur Studien beriicksichtigt, die nach 2010 publiziert wurden. Seit Anfang der 2000er Jahre haben
internetbasierte Medien flir die Kaufentscheidung bei Konsumenten und Endkunden deutlich stei-

gende Verbreitung erlangt, was einen Paradigmenwechsel auch in der Marketing-Forschung bewirkt
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hat (Wright, 2006, S. 637). Mit der Etablierung von Social Media seit dem Beginn der Ara Facebook
seit rund 2009 hat sich das Konsumentenverhalten erneut hin zu héherer Autonomie und Interaktivitét
weiterentwickelt (Pein, 2013). Um diese Trends einheitlich zu beriicksichtigen, wird der Analysezeit-

raum auf die Jahre 2010 mit 2020 beschrinkt.

3. Ermittlung von Studien in Datenbanken etc.:

Bei der Recherche von Primérstudien in Datenbanken sollte auf ein systematisches Vorgehen geach-
tet werden mit dem Ziel den Einfluss subjektiver Selektion moglichst zu verringern (Moher et al.,
1999, S. 1896). Im Rahmen dieser Arbeit werden die Datenbanken Scholar Google, EbscoHost, Eme-
rald Insight und WiSo herangezogen um geeignete Treffer aufzufinden. Er werden nur Studien be-
riicksichtigt, die im Volltext verfiigbar sind. Diese werden mittels der Schlagwortkombination [,,mul-
tichannel marketing AND empirical] aufgefunden. Nur Untersuchungen in anerkannten akademi-
schen Journals und aus publizierten Konferenzbeitrdgen werden fiir die Analyse herangezogen, um

die Ergebnisqualitdt des Reviews sicherzustellen.

4. Codierung der Studien nach einheitlichen Kriterien:

Relevante Codierungskriterien resultieren aus einer systematischen Auswertung der Untersuchung.
Zur Entwicklung von Hauptkategorien wird das theoriebasierte Arbeitsmodell herangezogen. Dieses
wird, sofern es sich aus den Review-Ergebnissen ergibt, um weitere Kategorien und Unterkategorien

erweitert.

Um die Kategorien systematisch zu erschlieBen, wird geméal einer Methodik von Webster & Watson
(2002, p. xxiv) vorgegangen. Die Ergebnisse werden zunéchst pro Studie den Hauptkategorien (Wir-
kungen, Moderatoren der Wirkung sowie Gestaltungsparameter von Multichannel-Marketing) tabel-
larisch strukturiert. Neben den Grobkategorien gliedert die autorspezifische Matrix auch anhand von
Publikationsjahr, Autor und Stichprobe und Methode (Tabelle 1). Die aus der autorzentrierten Matrix
gewonnenen Unterkategorien pro Ergebnisspalte werden in eine logische Ordnung iiberfiihrt. Diese
informiert die textuelle Auswertung und gibt eine klare sachlogische Struktur vor Aufgrund der Er-
gebnisse konnen bisherige Forschungsschwerpunkte, bewihrte Methoden und aufgefundene Zusam-
menhénge systematisiert und Forschungsliicken aufgezeigt werden (Eisend, 2004, S. 8-14) (Friedrich,
2020, S. 31).

3.2 Quantitativer und tabellarischer Uberblick iiber aufgefundene Studien

Insgesamt wurden 21 Studien ausgewertet.
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Die Mehrzahl der Studien wenden quantitative Methoden (Strukturgleichungsmodell, Regression, A-
NOVA) an. Lediglich drei Studien (Klaus & Nguyen, 2013, Kumar, 2010; Kotis & Lagos, 2015)

basieren auf qualitativer Forschung.

Alle identifizierten Studien befassen sich mit der Rezeption von Giiter und Dienstleistungsangeboten
durch Kunden. Die meisten Studien sind auf das Verbrauchsgiitersegment bezogen. Nur vier Studien
betrachten Dienstleistungen: Klaus & Nguyen (2013) sowie Trampe et al. (2014) sind im Bankensek-
tor lokalisiert, Vogel & Paul (2015) untersuchen Telefondienstleistungen (Kontis & Lagos, 2015)
interviewen Hotelbetriebe. Nur eine einzige Studie (Fiirst et al., 2017) ist auf das B2B Segment be-

zogen.

Tabelle 1: Empirische Studien zu Erfolgswirkungen und Erfolgsfaktoren von Multi Channeling
beim Kunden (Friedrich, 2020, S. 31)

Eigene Darstellung -
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Jahr | Autor Stichprobe/ Erfolgsmaflle Moderatoren der Erfolgsfaktoren der
Methode von Multichan- | Erfolgswirkung Multichannelling
nelling Konzeption
2010 | Kumar Case Study B2C e Beratungser- | ¢ Lifetime Value | e Strukturierung
qualitativ folg der Kunden- von Kundengrup-
gruppen: pen nach ihrem
e Konsumpoten- Lifetime Value
tial und An- e QGezielte Anspra-
sprechbarkeit che von spezifi-
durch Marke- schen Kunden-
ting gruppen iiber
ausgewdhlte Ka-
nile und Kanal-
kombinationen
2011 | Chiuetal. | Taiwan Konsu- o Grad des e Interneterfah- e Grad der Kanal-
menten-befragung Free-Ri- rung integration
Verbrauchsgiiter dings von e Wechselkosten | e Vermeidung
SGM Kunden (-) e Burggraben hin- Free-Riding
sichtlich Quali- durch Kanalqua-
tdt und Service litéit
2011 | Gabisch et | Konsumentenbe- e Markenein- | ¢ Demografische | e Wahrgenom-
al. fragung tiber virtu- stellung und Faktoren mene Wirksam-
elles Medium Kaufabsicht keit der Kanile
Verbrauchsgiiter e Kongruenz der
Second Life Kanéle mit dem
SGM Selbstbild
e Verhaltenskon-
gruenz der Ka-
nile
2012 | Hsiao et Taiwan Konsu- e Transakti- e Kundentyp e Kombination
al. mentenbefragung onserfolg e Nutzwertvor- verschiedener
Verbrauchsgiiter stellung der Kanile, um alle
Hierarchische Mit- Kunden Kundentypen zu
telwertvergleiche e Wertvorstellung erreichen
der Kunden
e Rahmenfaktoren
des Kaufs
2013 | Klaus & Interviews mit e Kundenwert | ¢ Kundentyp e Mehrkanalver-
Nguyen Fiihrungskriften e Nutzer traditio- triebssystem ist
Bankenwesen neller Kanile zukunftsweisend,
sind werthalti- ressourcenspa-
ger rend und wird
von Kunden er-
wartet
2013 | Kushwawa | Konsumentenda- e Anzahlder | e Produkttyp (he- | ¢ Multichannel
& Shankar | tenbank genutzten donistisch/utili- Consumer sind
Verbrauchsgiiter Kanile taristisch) wertvoller fiir he-
Regression Konsumrisiko donische Pro-
e Demografische dukte
Faktoren e Utilitaristische
Produkte bringen
beim Kauf durch
Single Channel

Kunden hoheren
Ertrag
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Jahr | Autor Stichprobe/ Erfolgsmaflle Moderatoren der Erfolgsfaktoren der
Methode von Multichan- | Erfolgswirkung Multichannelling
nelling Konzeption
2014 | Pozza et Telekommunikati- | e Bereitschaft | ¢ Produkttyp, e Wahrgenomme-
al. onskunden Nut- zur Nutzung Problemtyp ner Nutzen
zung von social des Kanals e Soziale Motiva- | @ Serviceangebot
Media tion, Kompetenz
des Kunden
2014 | Trampe et | Bankkunden, ge- e Loyalititder | « Loyalitit oder e Belohnung statt
al. wiinschter Wech- Kunden Wechselbereit- Sanktionierung
sel zum Online (Wechsel, schaft der Kun- | e Freiwilligkeit des
Kanal Einstellung den Wechsels
zum Anbie-
ter)
2014 | Venka- Kundendatenana- | e Dauer bis e Kundenhetero- | e Haiufigkeit der
tesan et al. | lyse Bekleidungs- zur Akzep- genitat Ansprache iiber
branche tanz eines e Kaufbezogene einen Kanal
Regression Kanals Moderatoren e Attribute des Ka-
nals
2014 | Wang et Konsumentenbe- e Wahl des o Konsumenten- | ¢ Kunden entschei-
al. fragung Channels typ den sich in Ab-
Elektronische e Wahrge- e Produktmerk- hangigkeit von
Konsumartikel nommener male ihrer Kompetenz
SGM Nutzen/Kos- | Sucherfahrung/ und Préaferenz
ten der Ka- Involvement des fiireinen Kanal
nalnutzung Kunden e Durchgingiger
Kundenservice
pro Kanal ist ent-
scheidend
2015 | Kontis & | Interviews mit e Umsatz e Marketingkanile
Lagos griechischen Hote- | ¢  Durchdrin- konnen hinsicht-
liers gung& Ab- lich ihrer Wirk-
deckung samkeit aufgrund
verschiedener
MaBstidbe beur-
teilt werden.
2015 | Pauwels & | Einfiihrung eines e Erstkauf, o Kannibalisie- e Geringere Be-
Nesslin zusétzlichen physi- Bestellhdu- rung bestehen- stellfrequenz im
schen Vertriebska- figkeit, Re- der Vertriebska- Versandhandel
nals neben Ver- touren Be- nile e Insgesamt 0%
sand und Internet stellungs- Umsatzsteige-
Multivariate Aus- grofle rung durch Ka-
wertung nalwechselwir-
kung
2015 | Pantano & | Konsumentenbe- o Kaufhiufig- | ¢ Wahrgenom- e Shop-Atmo-
Viassone fragung Italien keit je Kanal mene Service sphére
Bekleidungsin- e Rendite Qualitat e Kanalverfiigbar-
dustrie e Bestellvolu- | ® Zufriedenheit keit
SGM men mit Produkt
e Wechsel- e Konsumenten-
haufigkeit Hersteller Be-
ziehung
e Interneterfah-
rung
e Demografische
Faktoren
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Jahr | Autor Stichprobe/ Erfolgsmaflle Moderatoren der Erfolgsfaktoren der
Methode von Multichan- | Erfolgswirkung Multichannelling
nelling Konzeption
2015 | Vogel & Konsumentenbe- e Bezichungs- | ¢ Wahrgenom- e Wahrgenomme-
Paul fragung von Tele- qualitét mene kanalspe- ner Wert
komkunden e Wiederkauf- zifische Preis- e Preisfairness
Regression absicht differenzierung | o Begrenzte Selbst-
TAM e Online Wer- bestimmung
bung
e Online Abwick-
lung
e Service-Gebiihr
2016 | Chang & Customer relati- e Kaufmenge, e Kundenaktivie-
Zhang onship manage- Kaufanzahl rung am besten
ment im Einzel- e Kanalwahl im offline Chan-
handel nel
Aktivierung von e Kundenbindung
Kunden in einzel- am besten im on-
nen Kanélen, SGM line Channel
2016 | Hammer- | Konsumentenbe- e Kundenzu- |e Uberzeugung e Bequemlichkeit
schmidt fragung im Gemii- friedenheit von Produkt und | ¢  Gebiihr
sehandel Qualitdt e Auswahl
SGM e Vertrauen
2016 | Kumar et | Wein und Spirituo- | e  Ausgaben o Kundeneinstel- | ¢ Inhalte der Web-
al. sen Einzelhandel, fiir Produkt lung seite
Kundendatenana- | e Cross- e Social Media e Social Media
lyse von Online- Buying Erfahrung Teilnahme des
kéufen e Demografische Kunden auf
Zeitreihenregres- Parameter Webseite
sion e Werbeintensitit | ¢ TV und E-Mail
Marketing
2017 | Fiirst et al. | B2B Marketing e Verkaufser- | ¢ Segmentdiffe- e Segmentdifferen-
SGM folg gegen- renzierung zierung schwicht
iber Wett- | o  Aufgabendiffe- horizontale Kon-
bewerb renzierung flikte aber redu-
¢ Kundenhetero- ziert Koopera-
genitit tion, schwicht
e Anzahl, Direkt- Kundenwirkung
heit der Kanile | ® Aufgabendiffe-
e Unternechmens- renzierung redu-
grofe ziert vertikalen
Konflikt und
steigert Koopera-
tionsbereitschaft
und Kundenbin-
dung
2018 | Kakalej¢ik | Single Company e Umsatzvolu- | ¢ Mehrfachkiufe | e Anzahl der Kun-

Markov-Ketten

mina
e Kaufent-
scheidung

denkontakte und
Anzahl der Kauf-
iiberzeugungen
idealerweise
nicht mehr als 5
e Anzahl Ver-
triebskanéle
(Korrelation) ist
begrenzt und sie
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Jahr | Autor Stichprobe/ Erfolgsmaflle Moderatoren der Erfolgsfaktoren der
Methode von Multichan- | Erfolgswirkung Multichannelling
nelling Konzeption
sind stark korre-
liert
e Unentschlossene
Kunden nutzlos
2018 | Shahid & | Pakistanische Kon- | Kundenengage- | Personalisierung Multichannel-Strate-
Ayaz sumenten ment Mehrkanalstrategie gie steigert
Kundenengage-
ment
2019 | Savila et Offline-to Online e Loyalitit e Vertrauen e Kombination von
al. Kunden in Jakarta; | ¢ Wiederkauf Offline und On-
Strukturglei- line Kanal
chungsmodell
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3.3 Erfolgswirkungen und Erfolgsmafie von Multichannel-Marketing

Erfolgswirkungen und Erfolgsmale fiir Multichannel Marketing Strategien differieren zwischen den
aufgefundenen Studien. Teils werden die Erfolgswirkungen der Strategien als Ganzes und teils die

Erfolgswirkungen pro Kanal untersucht.

3.3.1 Kundenseitige Kanalwahl und Kanalakzeptanz

Vielfach wird bei der Bereitstellung alternativer Vertriebskanile primér die Offenheit oder Bereit-
schaft der Kunden diesen Kanal zu akzeptieren, in Interviews oder Fragebogen abgefragt (Pozza, et
al., 2014, S. 1289; Wang et al., 2014, S. 11). Korrespondierend zu den Elementen des Technologie-
Akzeptanz Modells erheben Wagner et al. (2021, S. 11) die wahrgenommene Niitzlichkeit und Ein-

fachheit der Nutzung sowie die Zufriedenheit mit dem jeweiligen Kanal.

Korrespondierend bestimmt die Uberzeugung von der Effizienz verschiedener Vertriebskanile auch
das Interesse der Kunden, den Vertriebskanal (ggf. auch den Anbieter) zu wechseln (free-riding)
(Chiu et al., 2011, S. 274). GeméB einer Interviewstudie im griechischen Tourismussektor stellt die
Durchdringung und Abdeckung der Zielmérkte durch einen Marketingkanal neben dem Umsatzvo-
lumen das zweitwichtigste Instrument fiir die Beurteilung der Wirksamkeit von Marketingkanilen

dar (Kontis & Lagos, 2015, S. 412).

Klaus & Nguyen (2013, S. 13) schlieen aufgrund der Erwartungen des Managements zu Nutzungs-
absicht und Zufriedenheit der Kunden auf die Notwendigkeit der Einfiihrung eines Online-Banking
Systems. Hsiao et al. (2012, S. 318) schitzen die Effektivitidt von verschiedenen Vertriebskanélen

iiber die Einstellung befragter Kunden gegeniiber dem Kanal.

Obwohl diese Form der Erhebung keine Riickschliisse auf das tatsdchliche Kundenverhalten im Hin-
blick auf das Zielprodukt erlaubt, ist sie einfach durchzufiihren, auch wenn nur Umfragedaten vorlie-
gen. Die Analyse der Kanalpréferenz eignet sich vor allem, um verschiedene Kanile in ihrer Effekti-

vitét zu vergleichen.

3.3.2 Nutzungsabsicht des Produktes

Die Nutzungs- bzw. Kaufabsicht, die Kunden aufgrund der Vertriebsstrategie entwickeln sollten,

wird in vielfiltiger Weise gemessen.

Die Einstellung des Kunden gegeniiber Angebotskanal ist entscheidend fiir die Ausbildung einer Nut-

zungsabsicht. Dies bestitigen Pantano & Viassone (2015, S. 19) in einem Laborexperiment. Gabisch
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et al. (2011, S. 305) bewerten die Wirksamkeit von Vertriebskandlen aufgrund der resultierenden
Kundeneinstellung zur beworbenen Marke. Korrespondierend wird die Zufriedenheit des Kunden mit
dem Mehrkanalvertriebssystem als Malistab fiir die produktbezogene Einstellung in der Vorkauf-
phase gesehen (Hammerschmidt et al., 2016, S. 88). Savila et al. (2019, S. 861) sehen Kundenloyalitét
und Widerkaufabsicht als interdependente jedoch separate ZielgroBBen des Multichannel-Marketings.
Kunden-Engagement, im Sinne einer Steigerung der Kundenbindung und Loyalitdt wird auch von
Shahid & Ayaz (2018, S. 17) als ZielgroBe fiir die Erfolgswirkung von Multichannel Marketing her-

angezogen.

Um die Reaktion von Konsumenten auf die Einfilhrung zusétzlicher Vertriebskanéle in einem uni-
versitdren Umfeld zu simulieren, kann experimentell die Verdnderung der Kaufabsicht des Produktes
abgefragt werden was hinsichtlich der Kaufwahrscheinlichkeit jedoch nur vage Riickschliisse erlaubt

(Pantano & Viassone, 2015, S. 6; Gabisch et al., 2011, S. 305).

Die Treue bzw. Loyalitét von Bankkunden zu einem Anbieter, der auf einen Wechsel zum Online-
Geschift drangt, wird von Trampe et al. (2014, S. 264) als ErfolgsmaB fiir Erweiterung bzw. Wechsel
des Kanalangebots des Herstellers herangezogen. Dazu wird sowohl erhoben, ob Kunden die Bank

wechseln als auch welche Einstellung sie zu der Bank entwickeln.

3.3.3 Tatsdichlicher Kauf des Produktes

Nutzungsabsicht und tatsdchlicher Kauf stehen in kausalem Zusammenhang und werden vielfach

gleichermallen untersucht:

Der tatsdchliche Kauf eines Produkts kann zundchst durch die Anzahl der Kunden, die akquiriert
werden, also erstmals bei dem Hersteller kaufen, gemessen werden (Chang & Zhang, 2016, S. 77).
Kunden tragen jedoch nur dann nachhaltig zum Umsatz bei, wenn sie wiederkehren und héufiger
idealerweise grof3e Bestellungen titigen. So werden neben dem Erstkauf auch Bestellmenge (Chang
& Zhang 2016, S. 77), die Bestellhdufigkeit, die Anzahl der Warenriickgaben die Hohe der Bestell-
summe als Malstédbe fiir den Erfolg von Mehrkanalvertriebsstrategien herangezogen (Pauwels &

Neslin, 2015, S. 185).

Kakalejcik et al. (2018, S. 529) messen die Wirkung von E-Commerce Aktivititen im Verbraucher-
segment ausschlieBlich tiber die Anzahl der Kaufentscheidungen und die getétigten Umsatzvolumina
der einzelnen Kunden nach Kontakten tiber verschiedene Kanéle. So kann die Effektivitét der einzel-

nen Verkaufskanile quantitativ gegeneinander bewertet werden. Fiirst et al. (2017 S. 13) setzen die
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Umsatzzahlen verschiedener Unternehmen fiir verschiedene Multichannel-Strategien zusétzlich mit

den Ergebnissen von Wettbewerbern in Beziehung um einen Interbranchenvergleich zu erméglichen.

Der Wertbeitrag einer Kundengruppe bei Anwendung einer bestimmten Vertriebsstrategie kann iiber
die Differenz aus Umsatzzahlen und Marketingausgaben (Kontis & Lagos, 2015, S. 412; Chang &
Zhang, 2016, S. 88; Kushwaha & Shankar, 2013, S. 78) jedoch auch iiber die Anzahl der Kéufe
gemessen werden (Chang & Zhang, 2016, p. 88). Dieses Vorgehen setzt voraus, dass Umsatzzahlen

einer Kundengruppe zugeordnet werden konnen.

Die Hohe der von einem Kunden oder einem Kundensegment getdtigten Umsétze stellen einen viel-
fach angewandten verldsslichen Mallstab fiir den Umfang der Produktkaufentscheidung dar. Wech-
selwirkungen zwischen verschiedenen Produkten werden gemessen, indem fiir eine Kundengruppe,

die Produkt A kauft auch der Kauf von Produkt B erhoben wird (Kumar, 2016, S. 8).

3.3.4 Zusammenfassung der Erfolgswirkungen

Erfolgsmalle der untersuchten Multichannel-Strategien lassen sich anhand der durch das Review ge-
wonnenen Kategorien zuordnen. Dabei ergibt sich gegeniiber dem auf theoretischer Grundlage (Tech-
nology Acceptance Modell) ermittelten Klassifikation, die auch in dem fritheren Review von Gao et

al. (2019, S. 11) vorgeschlagen wurde, eine Verdnderung der identifizierten Erfolgskategorien.

e In empirischen Studien erweist sich die Kanalpréiferenz der Kunden als Kriterium fiir die Beur-
teilung der Wirksamkeit der einzelnen Kanéle der Multi-Channeling Strategie (Pozza, et al., 2014,
S.1289; Wang et al., 2014, S. 11; Wagner et al., 2021, S. 11; Kontis & Lagos, 2015, S. 412; Klaus
& Nguyen, 2013, S. 13; Hsiao et al., 2012, S. 318). Wihrend das TAM auf die eigentliche Pro-
duktwahl bzw. Produktnutzung der Kunden abzielt, wird hier nur aufgrund der Entscheidung bzw.
Préferenz der Konsumenten hinsichtlich des Kommunikationskanals eine Einschétzung seiner Ef-
fektivitat vorgenommen. Dieser Ansatz eignet sich vor allem dann, wenn keine Informationen
zur tatsdchlichen Produktpriaferenz oder dem Kaufverhalten der Kunden vorliegen.

e Die Wirksamkeit der Multichanneling Strategie insgesamt oder einzelner Kanéle kann aufgrund
der produktbezogenen Nutzungsabsicht bzw. Préiferenz der Kunden, die einen oder mehrere Ka-
néle nutzen, abgelesen werden. Verschiedene MalR}e fiir die Produktpriferenz werden verwendet:
Vogel & Paul (2015) messen Beziehungsqualitidt und Wiederkaufabsicht, Gabisch (2016) die Nut-
zungsabsicht des Produkts. Chiu et al. (2011) sowie Pantano & Viassone (2015), erheben - ex
Negativo - die Wechselhdufigkeit iiber den Grad des Free Ridings. Trampe et al. (2014) beziehen
sich auf die bekundete Loyalitit der Kunden.
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e Sofern Daten ermittelbar sind, erscheinen der tatsdchlich iiber einen Kanal erzielten Verkaufszah-
len als zuverldssiges Mal} der Vertreibseffektivitét (Hsiao et al, 2013; Pantano & Viassone, 2015;
Kumar, 2016). Auch hier konnen verschiedene Maf3stibe in Betracht wie beispielsweise die An-
zahl der Bestellungen (KakalejCik et al., 2018), die Bestellmenge, die Bestellhdufigkeit, die An-
zahl der Retouren, den Wertbeitrag eines Kanals am Gesamtumsatz oder Gewinn (Kontis &
Lagos, 2015; Chang & Zhang, 2016, Kushwaha & Shankar, 2013) oder der Umsatzanteil bezogen
auf den Wettbewerb (flirst et al., 2017).

Insgesamt lassen sich Erfolgsmalle und Erfolgswirkungen eines oder mehrere Kanéle somit in drei

Kategorien messen,

a. der Kanalnutzung durch die Kunden,

b. der Produktpréferenz der Kunden eines Kanals und

c. der kanalspezifischen Umsitze.

Diese Aspekte lassen sich geordnet nach den Hauptkategorien in einer Tabelle zusammenfassen, wo-

bei die Autoren, die diese Kategorein verwenden aufgelistet werden.

Kanalspezifische Art der genutzten Vertriebskanile
Faktoren Kanalnutzungsintensitét
Pantano & Viassone (2015)
Kanalqualitit Chiu et al. (2011); Kumar (2016)
Produktspezifische Gestaltung Klaus & Nguyen (2013)
Haufigkeit der Kanalansprache Venkatesan et al. (2014)
Kanalintegration Grad der Kanalintegration Chiu et al. (2011)
Kongruenz der Kanile Gabisch et al. (2011)
Anzahl der Kanile Kumar, 2010; Hsiao et al. (2012)
Kanalpartizipation Teilnahme an den Kanilen Kumar (2010 und 2016)
Selbstbestimmung des Kunden Vogel & Paul (2015)
Vertrauen des Kunden Hammerschmidt (2016)

Tabelle 2: Messgrofien fiir Konzeptionselemente von Multichannel Marketing (unabhéingige,

erklirende Faktoren)

Dies sind die drei Zielgrof8en des modifizierten Arbeitsmodells. Es ldsst sich eine erste grundlegende
Arbeitshypothese H ableiten, die im Weiteren hinstilchich Eingangsdeterminanten und Moderatoren

ndher zu konkretisieren ist
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H. Die Gestaltung der Vertriebsstrategie sowie verschiedene Moderatoren wirken a) auf die Kanal-
nutzung durch die Kunden b) auf die Produktpriferenz der Kunden und c) auf die Umsétze des An-

bietersein.

3.4 Moderatoren der Erfolgswirkung von Multichannel-Marketing

Moderatoren der Erfolgswirkungen von Multichannel Strategien lassen sich korrespondierend zu dem
aufgrund theoretischer Analysen abgeleiteten Arbeitsmodell (vgl. Abbildung 9) in vier Kategorien
gliedern. Diese sollen korrespondierend zu der empirischen Literatur im Weiteren als produktspezi-

fische, kundenspezifische, soziale und situative Moderatoren bezeichnet werden:

3.4.1 Produktspezifische Moderatoren

Die Kanalpraferenz und Kanalwahl des Kunden héngen, wie auch in Abschnitt 2.4.1 aus theoretischer
Literatur zum kundenorientierten Marketing abgeleitet wurde vor allem von den Produktmerkmalen
(Meffert, 1998, S. 343) und Preis des Produktes (Meffert, 1998, S. 469; Rennhak, 2016, S. 27) ab.
Das Review empirischer Studien zeigt, dass im Rahmen von Multichannel Strategien vor allem die
Differenzierung von Produktangebot und Preisfindung zwischen den Kanédlen wichtige Einflussfak-

toren auf die Wirkung der Strategie sind:

Produktdifferenzierung der Kanile

Verschiedene Vertriebskandle eignen sich fiir konkrete Produktmerkmale oder Anwendungsfille in

unterschiedlicher Weise:

Ob Kunden neben klassischen Vertriebskandlen auch Social Media fiir den Bezug von Telekommu-
nikationsdienstleistungen nutzen, hangt auch damit zusammen, welches Problem sie 16sen mochten
und welches Produkt sie beziehen. So kann die Meldung von Stérungen {iber soziale Netzwerke als
zusétzliches Druckmittel auf den Provider aus Kundensicht dienen, da die Storung 6ffentlich bekannt
wird. Vertragsabschliisse erfordern hingegen ein hoheres Mal} an Privatsphére und personlichere Me-

dien, wie Email oder Telefon (Pozza et al., 2014, S. 1289).

Der Ertrag den Kunden Unternehmen iiber verschiedene Kanile einbringen hdngt auch von der Art
des vertriebenen Produktes ab: Kushwaha & Shankar (2013, S. 78) klassifizieren utilitaristische und
hedonische Produkte sowie low- und high risk Produkte in einer Matrix und stellen fest, dass Mehr-
kanalstrategien vor allem fiir hedonische Produkte geeignet sind, wihrend Kunden utilitaristische

Produkte vor allem iiber einen Kanal (online oder offline) kaufen. Low Risk Produkte (wie
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Baumarktware) werden dabei eher offline erworben, wiahrend high-Risk Produkte (wie Computerzu-

behor) eher fiir den Online-Kanal pradestiniert sind.

Preisdifferenzierung der Kanéle

Vielfach bieten Hersteller ein und dasselbe Produkt auf verschiedenen Kanilen zu verschiedenen
Preisen an und hoffen dadurch eine breite Masse an Kunden anzusprechen (Preisdifferenzierung)

(Vogel & Paul, 2015, S. 135).

Preis Discounts auf einem Kanal fiihren zur Priferenz dieses Kanals durch den Kunden (Venkatesan
et al., 2014, S. 117) Entscheidend fiir die Effizienz von Preisdifferenzierungsstrategien in verschie-
denen Absatzkanilen ist unter anderem auch die Preissensitivitit und Servicesensitivitit der Kunden.
So selektieren Kunden ihren Absatzkanal selbst in Abhédngigkeit davon, ob sie giinstige Preise oder

guten Service bevorzugen (Vogel & Paul, 2015, S. 134).

Preisdifferenzierung iiber verschiedene Vertriebskanéle sollte jedoch wie Vogel & Paul, (2015, S.
135) ausfiihren vorsichtig gehandhabt werden, da Kunden bei wahrgenommener mangelnder Fairness
von Produkt und Marke Abstand nehmen konnten. Hingegen werden Kunden durch kanalspezifische
Preisdifferenzierung teilweise zur Frequentierung alternativer Kandle und somit auch zu einer inten-
siveren Beschiftigung mit dem Produkt motiviert. Preisdifferenzierung wird somit nur als sinnvolle
Strategie gesehen, wenn Einzelhdndler in dem vergiinstigten Kanal auch tatséchlich geringere Ver-

triebskosten habe (Pan et al., 2004, S. 1).

Die Ergebnisse zur Anwendung und Wirksamkeit von Preisdifferenzierungsstrategien zwischen den

Kanilen lassen vermuten:

P1. Grad und Art der Produktdifferenzierung und der Preisdifferenzierung zwischen den Kanilen
moderieren die Wirkung der Gestaltung der Multichannel Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Produkt-

priaferenz und c. Umsitze.

3.4.2 Kundenspezifische Moderatoren

Die Effektivitit von Marketingkanilen hiingt, wie aus den theoretischen Uberlegungen zur Motivati-
ons- und Einstellungsforschung (Herber & Vasarhelyi, 2002, S. 37-40; Glynn et al., 2007, S. 1090)
hervorgeht, in hohem Umfang von den Merkmalen der Zielgruppe der anzusprechenden Kunden ab.

Dies bestitigen auch empirische Studien:

Demografie & Personlichkeit
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Demografische Faktoren und Konsumziele der Kunden sind fiir die Kanalwahl entscheidend. Dies
bestitigen Pozza et al. (2014, S. 1289) anhand von Interviews mit Telekommunikationskunden zu
ihrer Bereitschaft auch soziale Netzwerke als Vertriebs- und Kommunikationsmedium zu akzeptie-
ren. Jiingere und beziehungsorientiert ausgerichtete Kunden stehen sozialen Netzwerken offener ge-

geniiber.

Kunden, die Shopping iiber Online-Medien ergénzend zum Gang ins Geschéift nutzen, tun dies, wie
Hsiao et al (2012, S. 15-16) zeigen, vor allem aus pragmatischen Griinden. So ist online Shopping
zeitsparend bequem, bietet schnelle Ergebnisse, spart Geld und systematisiert die Entscheidungsfin-
dung. Wiahrend Internetneulinge vor allem den Praktikabilitdtsaspekt schétzen, nutzen Internet-Ex-
perten vor allem den Wissensvorteil (z.B. Auffinden bester Qualitdt und billigsten Preis), den sie

durch die Informationsbeschaffung iiber das Internet haben.

Innovativitit & Internetaffinitit der Kunden

Vor allem Innovativitit und Internetaffinitit der Kunden haben also einen entscheidenden Einfluss
drauf, inwiefern Konsumenten eine Mehrkanalstrategie annehmen und wie sie auf die Verfiigbarkeit

verschiedener Vertriebskanéle reagieren.

Wang et al. (2014, S. 2) identifizieren fiir den Einzelhandel zwei Kundensegmente — innovative und
konventionelle Kunden und differenzieren diese aufgrund ihrer Kanalwahl. Das Segment konventio-
neller Kunden weist einen hoheren Altersdurchschnitt auf, bevorzugt den Offline-Kauf und hat viel-
fach keine Erfahrung mit Online-Shopping. Das progressive Kundensegment hingegen ist dem On-
line Handel gegeniiber aufgeschlossen und erfahren und weist einen niedrigeren Altersdurchschnitt
auf. Vorerfahrung mit der Nutzung des Internets steigert die wahrgenommene Effektivitit der Nut-
zung mehrerer Vertriebskanéle und damit auch das Wechselverhalten zwischen den Kanélen (Chiu

etal, 201, S. 274).

Auch die Rezeption von kommerziellen Inhalten, die iiber soziale Netzwerke prasentiert werden,
héngt stark von der Technologie-Affinitit der Kunden und von der Erfahrung und Einstellung gegen-
iiber sozialen Netzwerken ab (Kumar, 2016, S. 4). Dies bestitigen Interviews mit Telekommunikati-
onskunden. Sie entscheiden sich haufiger fiir soziale Medien als Vertriebs- und Kommunikationska-
nal, wenn sie diese Kommunikationsart und das Produkt- und Serviceangebot, das sie erwartet, ken-
nen. Positiv wirkt vor allem Erfahrung mit verschiedenen Vertriebskanilen und den Social Media

(Pozza et al., 2014, S. 1289).

Offenheit der Kunden
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Sind Kunden hinsichtlich ihrer Produktwahl offen (cross-buying) so stehen sie auch der Wahl eines
neuen Vertriebskanals offener gegeniiber (Venkatesh et al., 2014, S. 18). Interviews mit Telekommu-
nikationskunden, denen ein zusitzlicher Social Media Kanal angeboten wird, zeigen, dass Kunden
sich dann fiir die (zusétzliche) Nutzung dieses Kanals entscheiden ,wenn sie darin einen personlichen

Nutzen sehen und eine soziale Motivation fiir die Nutzung haben (Pozza et al., 2014, S. 1289).
Aus diesen Ergebnissen lésst sich als Vermutung fiir die weitere Forschungsarbeit ableiten:

P2. Die Merkmale Jugend, Innovativitat, Offenheit und Technologieaffinitidt von Kunden moderieren
den Einfluss der Gestaltung der Multi-Channel-Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Produktpraferenz
und c. Umsitze. Dabei wirken angenommener Maflen Jugend Innovativitit, Offenheit und Techno-

logieaffinitdt forderlich fiir die Nutzung von Online-Kanélen.

3.4.3 Soziale Moderatoren

Korrespondierend zu den aus dem Einstellungskonzept (Huber, 1993, S. 29; Schiitz & Herzwurm,
1998, S. 18; Wiswede, 1985, S. 545) und Technologie-Akzeptanzmodell (Montano et al., 2008, 73;
Ajzen & Madden, 1986, S. 454-455) abgeleiteten Vermutungen des grundlegenden Arbeitsmodells
(Abbildung 9) erweisen sich soziale Moderatoren als entscheidend fiir die Wirkung der Multichannel

Vertriebsstrategie beim Kunden.
Zufriedenheit

Wahrgenommene hohe Service-Qualitit tragt bei Kunden, wie ein Experiment in universitirem Um-
feld zeigt zu einer Steigerung der Zufriedenheit und damit zur Verbesserung der Einstellung gegen-

iiber dem Produkt und somit Kaufabsicht bei (Pantano & Viassone, 2015, S. 19).

Die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden ein spezifisches Produkt kaufen steigt, wenn sie bereits in der
Vergangenheit einen dhnlichen Kauf getétigt haben. Kunden weisen somit die Tendenz zu gewohn-
heitsméBigen Kaufentscheidungen auf. Dies trifft insbesondere bei Online-Kdufen zu, wo beispiel-
weise bestehende Produkt- und Anbieterdaten in der Emailkommunikation des Kunden hinterlegt

sind oder als Cookies auf dem Rechner des Kunden gespeichert sind (Anderl et al., 2016, S. 12).

Eine bestehende dauerhafte Beziehung des Anbieters zum Kunden stédrkt die Rezeption von Inhalten,
die iiber soziale Netzwerke kommuniziert werden und steigert das von den Kunden generierte Um-
satzvolumen (Kumar, 2016, S. 4). Soziale Distanz zwischen Anbieter und Kunde hingegen wirkt

signifikant hemmend auf die Ausgabenhéhe (Kumar, 2016, S. 12).
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Vertrauen

Kunden die bereits Vertrauen zu einem Anbieter gefasst haben, bleiben diesem sowohl im offline als
auch im Online Kanal treu und beabsichtigen auch in Zukunft bei ihm zu kaufen (Savila et al., 2019,

S. 864).

Besteht bereits hohes Vertrauen zu dem Verkdufer beispielsweise aufgrund vergangener zufrieden-
stellender Kaufentscheidungen sind Kunden unabhéngig von der verfiigbaren Anzahl und Nutzung
moglicher Online-Medien rascher bereit neue Kaufabschliisse zu titigen und reduzieren ihre Suchin-

tensitdt auf anderen Kanélen (Kakalejcik et al., 2018, S. 53-54).

Aus diesen Ergebnissen lésst sich flir die moderierende Wirkung sozialer Faktoren auf die Effektivitit

von Multichannel-Strategien ableiten:

P3. Die Erfahrung von Zufriedenheit und Vertrauen durch Kunden moderieren den Einfluss der Ge-
staltung der Multi-Channel-Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Produktpréferenz und c. Umsitze posi-

tiv.
3.4.4 Situative Moderatoren

Wie bereits Motivationstheorie (Kohler, 1920, S. 185-187) und Technologie-Akzeptanz Modell
(King, 2006, S. 740; Pavlou, 2003, S. 101; Vijayasarathy, 2004, S. 747) vermuten lassen (vgl. Ab-
schnitt 2.2.3), wirken auch situative Faktoren moderierend auf die Effekte ein, die eine Multichannel

Strategie beim Kunden entfaltet.

Aktivierungszustand des Kunden

Die Wirkung verschiedener Vertriebskanile auf Kunden héngt auch davon ab, in welchem Aktivie-
rungszustand sich die Kunden gerade befinden: Chang und Zhang (2016, s. 86) klassifizieren Kunden
aufgrund ihrer aktuellen Umsitze in die Gruppen inaktiv und aktiv, wobei ein periodischer Wechsel
von Individuen zwischen den Teilgruppen stattfindet. Bei Aktivierung handelt es sich somit um einen
situativen Zustand. Die Autoren zeigen, dass die inaktive Teilgruppe besser durch physische und

zweitere besser durch virtuelle Vertriebskanile angesprochen werden kann.

Gewohnheit der Kunden

Haben sich Kunden erst einmal an einen Kanal gewohnt, nutzen sie diesen hdufig weiterhin. Dies gilt
bis zu einem bestimmten Grad verstdrkt dann, wenn sie hiufig iiber den Kanal angesprochen werden.
Haben Kunden sich an einen Shopping-Kanal gewohnt, z6gern sie zundchst einen Weiteren zu
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erschlielen. Ist diese Barriere iiberwunden, nutzen sie den zweiten Kanal jedoch umso bereitwilliger

(Venkatesh et al., 2104, S. 117).

Verhalten sich Kunden kanaliibergreifend konsistent und nehmen dies auch so wahr, so haben sie wie
Gabisch et al. (2011, S. 8) ausfiihren, auch eine konsistentere Markeneinstellung und zeigen {iber die
Kanile hinweg ein ausgepragteres Kaufverhalten. Zentrale Determinante der Kaufabsicht der Kunden

sind bisherige Kauferfahrungen (Gabisch et al., 2011, S. 11).

Streben Anbieter einen Wechsel des von Kunden genutzten Vertriebskanals z.B. von Offline zu On-
line im Bankensektor an, so akzeptieren gerade loyale Kunden dies hiufig schlechter als Kunden, die
hinsichtlich der Anbieterwahl sowieso flexibler sind. Haben sich loyale Kunden jedoch erst einmal
an den Wechsel gewohnt, sind sie eher als flexible Kunden bereit dem Anbieter Einbu3en beim Trans-

aktionskomfort zu verzeihen (Trampe et al., 2014, S. 264).

Aus diesen zahlreichen situationsbezogenen Beobachtungen ldsst sich eine vierte Vermutung ablei-

ten:

P4. Gewohnheit und Aktivierungszustand des Kunden moderieren den Einfluss der Gestaltung der

Multi-Channel-Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Produktpréiferenz und c¢. Umsétze positiv.

3.4.5 Uberblick iiber Moderatoren der Wirkung von Multichannel Marketing

Die zahlreichen Moderatoren der Erfolgswirkung von Multichannel Marketing lassen sich, gemal3
der Kategorisierung Neslin et al. (2006, S. 103) in Produktspezifische und kundenspezifische As-
pekte, soziale Determinanten der Kundenrezeption sowie situative Aspekte untergliedern (hier und

folgend Friedrich, 2020, S. 35).

e Produktspezifische Moderatoren umfassen beispielsweise Produktmerkmale (Wang, 2014), Pro-
dukttyp (Kushwawa & Shankar, 2013) Produktqualitidt (Hammerschmidt, 2016) wahrgenommene
Service Qualitit (Pantano & Viassone, 2015; Chiu et al., 2011), Preisdifferenzierung (Vogel &
Paul, 2015).

e Kundenspezifische Moderatoren betreffen Konsumpotential und Konsumeinstellung der Kunden
(Kumar, 2010; Hsiao et al., 2012; Venkatesan et al., 2014), Internet- Social Media und Sucher-
fahrung der Konsumenten (Chiu et al., 2011; Pantano & Viassone, 2015; Wang, 2014; Kumar,
2016) sowie demografische Aspekte (Gabisch et al., 2011, Kushwawa & Shankar, 2013).

e Soziale Moderatoren der Kundenrezeption betreffen das Involvement der Kunden mit dem Pro-

dukt (Wang, 2014), die Beziehung zwischen Konsumenten und Hersteller (Pantano & Viassone,
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2015), sowie das Vertrauen der Kunden in Anbieter und Marke (Klaus & Nguyen, 2013; Hsiao
etal., 2015).

e Situative Moderatoren beziehen sich auf Rahmenfaktoren des Kaufs (Hsiao et al., 2012; Venka-
tesan et al., 2014), wie die Werbeaktivitit des Anbieters (Kushwawa & Shankar, 2013) und die
Gewohnheit des Kunden bei dem Anbieter oder iiber den betreffenden Vertriebskanal zu kaufen
(Vogel & Paul, 2015).

Die Review Ergebnisse zu relevanten Moderatoren der Wirkung von Mehrkanalvertriebsstrategien

auf Kunden lassen sich tabellarisch nach Autoren strukturiert zusammenfassen (hier und folgend

Friedrich, 2020, S. 40):

Produktspezifische =~ Wahrgenommene Produktqualitit Hammerschmidt (2016)
Moderatoren Wahrgenommene Servicequalitit Pantano & Viassone (2015)

Chiu et al. (2011)
Kundenspezifische = Budget (Konsumpotential) des Kunden Kumar (2010)

Moderatoren Hsiao et al., (2012)
Venkatesan et al. (2014)
Demografie: Alter, Geschlecht Gabisch et al. (2011) Kushwawa
& Shankar (2013)
Interneterfahrung des Kunden Chiu et al. (2011)

Pantano & Viassone, 2015
Soziale Moderatoren Markenbewusstsein des Kunden Pantano & Viassone (2015)
Bisherige Erfahrung mit Zehnder AG ~ Ahnlich (Hsiao et al., 2012)
Situative Moderato- Kaufumgebung Venkatesan et al. (2014)

ren Genutzte Informationsmedien Vogel & Paul (2015)

Tabelle 3: Messgrofien fiir Moderatoren der Kundenwirkung von Multichannel Marketing

Die moderierenden Faktoren iiberlagern sich, wie einige bisherige Studien (Wang, 2014 Pantano &
Viassone, 2015 Hsiao et al., 2015) zeigen, in der Wirkung gegenseitig. Somit sind bei Analysen des
Einflusses der Gestaltung der Mehrkanalvertriebsstrategien auf. Kanalnutzung, b. Produktpréferenz
und c. Umsitze der Kunden stets auch simultan diese vier moderierenden Faktoren zu beriicksichti-

gen. Leider geniigt keine einzige der aufgefundenen Studien diesem Anspruch.
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3.5 Erfolgsfaktoren von Multichannel-Marketing

Welche Gestaltungsmerkmale der Multi-Channel-Strategie selbst jedoch sind fiir ihre Wirkung auf
Kanalwahl, Produktpréiferenz und Umsétze mafligebend? In der Literatur werden im Wesentlichen

zwei Kategorien von Erfolgsfaktoren diskutiert:

Kanalspezifische Faktoren, die jeweils Eigenschaften einzelner Vertriebskanile betreffen
b. Kanalvielfalt, also Eigenschaften, die das Verhéiltnis verschiedener Vertriebskanile zueinan-
der betreffen.

3.5.1 Kanalspezifische Determinanten

Die Attraktivitdt von einzelnen Vertriebskanédlen bemisst sich, wie einer Synthese der empirischen
Literatur zu entnehmen ist, im Wesentlichen an der (einfachen) Kanalnutzungsintensitit aus Kun-
densicht, der Niitzlichkeit des Kanals fiir die Bediirfnisbefriedigung sowie der Partizipationsmdog-

lichkeit des Kunden an der kanalbezogenen Kommunikation.

Die ersteren beiden kanalspezifischen Eigenschaften korrespondieren mit den Merkmalen ,,Einfach-
heit der Anwendung® und ,,wahrgenommene Niitzlichkeit* des Technologieakzeptanzmodells (Davis
et al. 1989, S. 985) (vgl. Theoriekapital 2.3.2). Das dritte Merkmal ,,Partizipation* hat vor allem
aufgrund der Mdglichkeiten elektronischer und vor allem sozialer Medien in den vergangenen zehn
Jahren zunehmend Bedeutung erlangt (Labrecque, 2013, S. 257-258; Li & Wu, 2012, S. 21-22;
Uzunoglu & Kip, 2014, S. 592) (vgl. Theoriekapitel 2.2.3). Empirische Belege sind im Folgenden

beschrieben:

3.5.1.1 Einfache Kanalnutzungsintensitdt

Die Akzeptanz eines Vertriebskanals durch Kunden hidngt von der Verfiigbarkeit des gewiinschten
Produkts {iber den Kanal und von den Transaktionskosten ab, die in Kauf genommen werden miissen,
um den Kanal zu erschliefen. Die Transaktionskosten differieren in Abhéngigkeit vom Kundentyp

und vom Produkttyp (Venkatesan et al., 2014, 125).

Kunden schétzen an einem zusitzlichen Internetvertrieb vor allem die Praktikabilitdt und allgegen-
wirtige Verfiigbarkeit. Informationen kdnnen iiber das Internet einfacher und effizienter beschafft

werden (Hsiao et al., 2012, S. 330).

Die Verfiigbarkeit des Vertriebskanals fiir den Kunden und die Atmosphére des Kanals werden als

Moderatoren der Kaufabsicht in einem universitiren Experiment bestdtigt (Pantano & Viassone,

2015, S. 19). Die Einkaufshdufigkeit von Kunden ist positiv mit der Bereitschaft verbunden,
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bestimmte Marketingkanéle zu nutzen (Venkatesh et al., 2014 S. 118). So wird von Kunden der ge-
eignete Kanal in Abhingigkeit von der Grof3e des Einkaufs und von der Retouren-Wahrscheinlichkeit

gewihlt (Venkatesan et al., 2014, S. 117).

3.5.1.2 Effektivitdt des Kanals fiir Bediirfnisbefriedigung (Niitzlichkeit)

Weitere signifikante Faktoren, warum Kunden das Internet als zusétzlichen Einkaufskanal annehmen

sind jedoch hedonischer und emotionaler Art:

Online Marketing Kanile lassen sich gemél einer Konsumentenbefragung (Wagner, 2020, S. 9) an-
hand verschiedener Dimensionen klassifizieren, die jeweils verschiedenen Informationsbeschaf-
fungsstrategien und situativen Bediirfnissen der Konsumenten entsprechen. So bietet Internetshop-
ping durch personalisierten Service Einkaufsvergniigen und vermittelt ein Gefiihl von Freiheit und
Sicherheit (Hsiao et al., 2012, S. 330). Gemal Gabisch et al. (2011, S. 3) bemisst sich die Wirksamkeit
eines Einkaufskanals vor allem auch aus der Kongruenz des Kanals mit dem Selbstbild des Kunden.

So werden Kunden, die gerne soziale Kontakte pflegen, durch soziale Netzwerke gut angesprochen.

Die Bereitschaft von Konsumenten einen Kanal oder mehrere komplementire Vertriebskanile zu
nutzen héngt also entscheidend auch davon ab, ob sie iiberzeugt davon sind, dass der Kanal ihren
Bediirfnissen gerecht wird. So bewertet Gabisch et al. (2011, 3) den Nutzen einer Online-Strategie
fiir den Markenwert aufgrund der wahrgenommenen Wirksamkeit des Kanals, die Produkteigen-

schaften kennenzulernen und zu bewerten (perceived diagnosticity).

3.5.1.3 Kanalpartizipation des Kunden

Zunehmend gewinnt die Moglichkeit der Kunden an einer kanalspezifischen Kommunikation zu par-

tizipieren, fiir die Akzeptanz eines Vertriebskanals an Bedeutung:

Ob Telekommunikationskunden bereit sind, soziale Medien fiir die Kommunikation mit dem Provi-
der zu nutzen, hiangt vor allem auch vom Service und von der Gestaltung des Kanals ab. Entscheidend
sind beispielsweise die Antwortfrequenz, Personalkompetenz und Bequemlichkeit der Nutzung des

neuen Mediums (Pozza et al., 2014, S. 1289).

Konnen Kunden iiber soziale Netzwerke an der Kommunikation des Produktes teilnehmen, so steigert
dies zusétzlich ihr Ausgabeverhalten und auch das Kaufverhalten fiir ahnliche (markengleiche oder
verwandte) Produkte (Kumar, 2016, S. 13). Bidirektionale Marketingkommunikation bewéhrt sich
gemall Kumar et al (2010, S. 77) sowohl in der B2C als in der B2 B Kommunikation. Denn basierend

auf der Interaktion mit dem Kunden gelingt es Unternehmen, Kunden zu klassifizieren und geeignete
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Kommunikationskanéle (z.B. E-Mail oder Social Media) zu identifizieren, iiber die die Kunden dann

auch gezielt erreicht werden konnen.

Dieser Einfluss wird umso bedeutender, je mehr Zeit Kunden in sozialen Netzwerken verbringen und
je affiner sie gegeniiber dieser Technologie eingestellt sind und ist unabhédngig von demografischen
Faktoren (Kumar, 2016, S. 13). Eine intensive Kundenpartizipation und Einbindung tragen zum Er-

folg von Multi Channel Marketing bei den Kunden bei.

3.5.1.4 Zusammenfassung der Ergebnisse zur kanalspezifischen Faktoren

Zusammenfassend ist festzuhalten: Als kanalspezifische Faktoren tragen Kanalnutzungsintensitit
(Pantano & Viassone, 2015), Kanalqualitit und hohe wahrgenommene Effektivitit der Kanéle
(Gabisch et al., 2011; Klaus & Nguyen, 2013, Chiu et al., 2011; Kumar, 2016, Pantano & Viassone,
2015) sowie die Moglichkeit der Kunden an der kanalspezifischen Kommunikation teilzunehmen,
positiv zu einer Steigerung des Erfolgs der Multichannel Strategie bei den Kunden bei (Pozza et al.,

2014; Kumar, 2016).

Aus den empirischen Ergebnissen ldsst sich eine Vermutung zu kanalspezifischen Merkmalen der

Effektivitit einer Multichannel-Strategie ableiten.

PS. Wahrgenommene einfache Kanalnutzungsintensitét, Effektivitit des Kanals fiir die Bediirfnisbe-
friedigung des Kunden und die Mdglichkeit zur Kanalpartizipation des Kunden wirken positiv a) auf
die Kanalnutzung durch die Kunden b) auf die Produktpréferenz der Kunden und c) auf die Umsétze

des Anbieters ein.

3.5.2 Interaktion verschiedener der Vertriebskandile

In der empirischen Literatur wird deutlich, dass {iber die geeignete Gestaltung jedes einzelnen Kanal-
typs hinaus, vor allem das Zusammenwirken der verschiedenen Vertriebskandle der Multi-Channel-

Strategie entscheidend fiir ihren Erfolg ist.

3.5.2.1 Verstirkende Wirkung mehrerer paralleler Kommunikationskandle

Viele Studien finden Belege dafiir, dass eine Mehrkanalstrategie vor allem dadurch effektiver als eine
Einkanalstrategie ist, da die die Anzahl der Kanéle diversifiziert iiber die Kunden erreicht werden. Es

kommt so zu einem Wiederholungseffekt, der Kunden langfristig fiir Produkt und Marke gewinnt:

Die Stagnation eines Kunden in einem einzigen — virtuellen oder physischen — Vertriebskanal trégt,

wie Kumar (2016, S. 11) ausfiihrt, nicht zu einer Steigerung der Umsétze bei, vielmehr sollten
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Anbieter im Sinne einer Kanaldiversifikation versuchen, Kunden auf mehreren verschiedenen kom-
plementdren Kandlen anzusprechen. Werden mehrere verschiedene Kommunikationsmedien fiir das
Marketing eingesetzt, beeinflussen sie die Ausgabenhohe der Kunden jeweils positiv und verstirken
auch das Kaufverhalten von verwandten Produkten. Zwischen den Medien bestehen jedoch Kreuz-

korrelationen in der Wirkung (Kumar, 2016, S. 12).

Kunden, die neben etablierten Kanélen auch in den sozialen Medien informiert werden, weisen ein
signifikant hoheres Einkaufsverhalten auf, generieren hohere Umsétze und kaufen auch marken- oder
typgleiche Produkte hiufiger als die Kontrollgruppe, die noch nicht iiber soziale Medien bearbeitet
wurde (Kumar, 2016, S. 11).

Fiirstetal. (2017, S. 13) relativieren diese Aussage. Zwar steht eine hohere Kanalanzahl grundsatzlich
in Beziehung mit hoherem Absatzerfolg fiir das B2B Segment. Zwei Multichannel- Ansdtze sind
jedoch zu unterscheiden: bei Aufgabendifferenzierung verschiedener Kanile vertreibt jeder Kanal
z.B. nur ein Produkt und bei Segmentdifferenzierung spricht jeder Kanal einen bestimmten Kunden-
typ an. Aufgabendifferenzierung reduziert geméal Fiirst et al. sowohl horizontale als auch vertikale
Konflikte in der Vertriebsstruktur und stirkt die Vertreterkooperation und damit auch den Verkaufs-
erfolg des Unternehmens gegeniiber Wettbewerbern. Bei Segmentdifferenzierung ist dies nur teil-
weise der Fall, da vertikale Konflikte in der Vertreterstruktur verstirkt werden und damit die Koope-
ration im Vertriebsteam geschwicht wird. Aufgabendifferenzierung der B2B Vertriebskanéle ist so-

mit winschenswert.

3.5.2.2 Kundenwirkung der Erschlieffung eines zusdtzlichen Kanals

In der Literatur wird kontrovers diskutiert, ob die zusétzliche Einfiihrung eines (meist elektronischen)

Vertriebskanals wirtschaftlich sinnvoll ist:

Aus Interviews mit Bankmanagern verschiedener Institute, die teilweise iliber einen komplementéren
Vertriebskanal schon lidnger verfiigen oder diesen kurzfristig eingefiihrt haben, schlussfolgern
Nguyen und Klaus (2013, S. 13), dass eine Mehrkanalstrategie fiir die Zukunftsfahigkeit von Banken
entscheidend ist und Banken geeignete Kompetenzen und Technologien aufbauen sollten, denn On-

line Banking spart Ressourcen ein und wird von Kunden zunehmend erwartet.

Wird ein online-Vertriebskanal vom Anbieter jedoch neu eingefiihrt oder priferiert beworben, ist die
Akzeptanz der Kunden vielfach zogerlich: Trampe et a. (2014, S. 264) zeigen fiir das Bankgeschift,
dass Kunden, auf Belohnungen bei Wechsel zum Onlinekanal positiver reagieren als auf Sanktionie-

rung der Nutzung des Offline-kanals (zusétzliche Kosten). Das optionale und ergidnzende zusétzliche
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Angebot eines Online-Kanals wird besser akzeptiert als ein erzwungener Wechsel durch Abschaffung

oder Limitierung des Offline-Kanals.

Eine Fallstudie im Online Einzelhandel zeigt: Ein Héndler, der bislang ausschlieBlich Online und im
Katalogversand aktiv war und zusitzlich einen physischen Vertriebskanal einrichtet, kannibalisiert
zunédchst den Versandhandel im Hinblick auf die Kaufhédufigkeit, nicht jedoch im Hinblick auf die
Bestellungsgrofe. Der Internetkanal wird nicht negativ durch den physischen Distributionskanal be-
einflusst. Insgesamt resultiert ein positiver Verfiigbarkeitseffekt, der dem Unternehmen eine Umsatz-
steigerung von 20% einbringt. Die Diversifikation von Vertriebskanélen verspricht somit auch vom

virtuellen zum physischen Raum hin Profitabilitit (Pauwels & Vogel, 2015, S. 3).

3.5.2.3 Wechselweise Hemmung und Komplexitdtsbegrenzung mehrerer Vertriebskandle

Vielfach wird in der empirischen Forschung allerdings auch beobachtet, dass Vertriebskanéle sich
gegenseitig kannibalisieren und durch Uberlagerung in der Effektivitit hemmen kénnen (Kakalejéik

etal., 2018, S. 53).

Kakalejcik et al. (2018, S. 53) untersuchen die kundenspezifischen Umsétze eines E-Commerce Ein-
zelhandelsunternehmensmittels mittels Google Analytics und werten den Zusammenhang zwischen
der Anzahl und Nutzung verschiedenartiger Kontaktpunkte und der Anzahl und Umsatzh6he der Kau-
fiiberzeugungen aus. Kunden mit hoher Anzahl von Kontaktpunkten tragen signifikant weniger zum
Umsatz bei und kaufen auch seltener als Kunden mit einer geringen Anzahl von Kontaktpunkten pro
Kauf. 20% der Interaktionen fiihren zu 60% aller Kaufabschliisse Die Autoren fiihren dies auf Un-
entschlossenheit zuriick, welche einer Kaufentscheidung im Wege steht. Es gilt somit vor allem die

Entschlossenheit der Kunden zu steigern.

Im Einzelhandel sind Mehrkanalstrategien nicht immer ertragsoptimal: Gemaf3 Kushwaha & Shankar
(2013, S. 68) bringen Kunden, die mehrere Kanéle nutzen, nur fiir hedonische Produkte (Kunst, Mode
Spielzeug, Schmuck) maximalen Ertrag ein. Fiir utilitaristische Produkte sind Kunden, die nur einen
Vertriebskanal nutzen ertragreicher. Bei als riskant wahrgenommenen utilitaristischen Produktkate-
gorien (z.B. Computer, elektronische Medien) ist der profitabelste Kanal das Online Segment, fiir
Produkte, die mit niedrigem Risiko assoziiert werden (Haushalt, Garten) ist es der Katalogkauf oder

Kauf im Geschift vor Ort.

Die Anzahl der dabei von den Kunden genutzten Kanile ist begrenzt und es bestehen teils starke
Korrelationen zwischen der Nutzung der einzelnen Kanéle. So besteht beispielsweise eine 83% De-

ckung zwischen der Nutzung von Direktmarketing und sozialen Netzwerken, wobei vor allem
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aufgrund von Direktmarketing-Aktivititen Kaufabschliisse erzielt werden. Es liegt somit nahe Kom-
munikationskanédle mit den Kunden zu rationalisieren und dadurch die Kaufentscheidung effizienter

zu gestalten und in ihrer Komplexitit zu begrenzen (Kakalejcik et al., 2018, S. 53-54).

Verschiedene mogliche Vertriebskanile sind komplementér bei der Ansprache von Kunden. So kon-
nen Kunden, die gerade kein aktives Kaufverhalten zeigen, jedoch die Marke kennen, am besten
durch den Kanal eines physischen Geschifts aktiviert werden. Kunden, die bereits in einem aktiven
Zustand sind und regelmiBig bei einer Marke kaufen, kdnnen am besten durch Online-Kanile gehal-

ten und zum Wiederkauf motiviert werden (Chang & Zhang, 2017, S. 87).

In der Literatur besteht somit eine Kontroverse dariiber, inwieweit mehrere Vertriebskanéle auf den

Absatz von Produkten verstiarkend (Absatz 3.5.2.1) oder hemmend (vgl. Absatz 3.5.2.3) wirken.

3.5.2.4 Kongruente Kanalgestaltung

Faktoren, die mehrere parallele Vertriebskanile als komplementér - kongruent oder — umgekehrt —

wechselweise-hemmend wirken lassen, werden in der empirischen Literatur teilweise untersucht:

Multichannel Strategien sollten, Wie Wagner et al. (2020, S. 11) ausfiihren, so diversifiziert werden,
dass Konsumenten im Hinblick auf alle diese Bediirfnisse erreicht werden. Dies lésst sich daraus
ableiten, dass die Wahrnehmung der Kunden von einzelnen Online-Medien im Hinblick auf wahrge-
nommene Niitzlichkeit, Einfachheit der Anwendung, Spall an der Nutzung wahrgenommener Pri-
vatsphére signifikant differiert. Komplementaritit stellt sicher, dass alle Kundenanforderungen abge-

deckt werden.

Hammerschmidt et al. (2016, S. 96) sehen die Kongruenz verschiedener Vertriebskanéle als entschei-
dend dafiir an, ob Kunden mit dem Mehrkanalvertriebssystem und damit mit dem Angebot des An-
bieters zufrieden sind. Sie empfehlen daher ein kongruentes Layout von in-Store und out-of-Store
Vertriebskanilen, in der Weise, dass sich Kunden wohl betreut fithlen und auf ein umfassendes An-

gebot treffen, das sie bequem rezipieren kdnnen.

Die Integration von virtuellen Medien in die klassische Marketing-Strategie hat sich empirisch be-

wahrt:

Verschiedene Vertriebskanéle stehen wie Anderl et al (2016, S. 12) fiir die Interaktion von kunden-
seitigen und anbieterseitigen Kommunikationskanilen zeigen, in sich verstidrkender Wechselwirkung
zueinander. So haben Kunden, die z.B. durch Suchmaschinenrecherche selbst auf einen Anbieter auf-

merksam geworden sind, spdter auch Interesse an dessen direkter Kontaktaufnahmen z.B. iiber einen
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Newsletter. Umgekehrt kann ein Newsletter den Konsumenten zur eigenen Online-Recherche moti-
vieren. Multichannel-Marketing Strategien stehen auch fiir einen Konsumentenstichprobe in Pakistan
in hochsignifikantem Zusammenhang mit gesteigertem Kundenengagement im Sinne von Loyalitét

und Beschiftigung mit dem Unternehmen und Produkt (Shahid & Ayaz, 2018, S. 1).

Die Rezeption von Marketing-Inhalten iiber soziale Netzwerke wirkt fiir sich alleine betrachtet nicht
signifikant auf das Ausgabeverhalten und Cross-Buying-Verhalten von Kunden ein. Die Wirkung
von unternehmenseigener Kommunikation iiber soziale Netzwerke wird jedoch verstarkt, wenn dhn-
liche Informationen zusitzlich iiber klassische Kommunikationsmedien wie das Fernsehen verbreitet
werden und wenn Kunden zusétzlich personlich beispielsweise iiber E-Mail angesprochen werden.
Alle Medien gemeinsam wirken stirker als der etablierte Kommunikationskanal alleine (Kumar,

2016, S. 4).

3.5.2.5 Marken- und produktbezogene Homogenitdt der Vertriebskandle als Strategie gegen Free-
Riding

Unter Free Riding Verhalten wird verstanden, wenn Kunden beliebig zwischen verschiedenen Ver-
triebskanilen und dabei auch zwischen verschiedenen Marken- und Produkten in ihrem Einkaufsver-
halten wechseln. Dieses Verhalten ist unerwiinscht, da die Nutzung verschiedener Kanéle dann zu
Wanderungsbewegungen der Konsumenten zwischen Marken und Anbietern beitrdgt. Dieser Effekt
wird durch Internet-Suchmaschinen und Preisvergleichsportale im Internet gegeniiber klassischen
Medien deutlich verstirkt. Konsumenten weisen vor allem dann Free Riding Verhalten auf, wenn sie
Kanile, die mehrere Marken anbieten, als effektiv wahrnehmen und wenn in konkurrierende Kanile
einen besseren Service anbieten oder ein geringeres Kaufrisiko versprechen (Chiu et al., 2011, S.

274).

Anderl et al. (2016, S. 4) schlagen eine Klassifikation von Vertriebskanilen in kundeninitiierte (Such-
maschinen-Recherche, direktes Ansteuern der Webseite) und unternehmens-initiierte Kanéle (Direkt-
marketing, E-Mail-Korrespondenz) vor. Durch die liberzeugende Gestaltung beider Kanaltypen kon-
nen Unternehmen einen Ubergang von einem zum anderen Kanaltyp innerhalb des eigenen Ange-

botsuniversums erreichen und somit die Wirkung von Mehrkanalvertriebssystemen potenzieren

(Chiu et al., 2011, S. 274).

Kunden organisieren die Kanalwahl in Abhéngigkeit von ihren Préferenzen und Féahigkeiten und blei-
ben dem Kanal, den sie gewéhlt haben auch treu. So nutzen innovative Kunden Online Medien zu-
gleich iiberwiegend zur Informationsbeschaffung und fiir den After-Sale Service, weil sie diesen Ka-

nal als angenehm und leicht zugénglich empfinden (Wang et al., 2014, S. 12). Vertriebskanile sollten
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daher so gestaltet sein, dass Kunden, die sich fiir einen Kanal entschieden haben, dort auch durch-

gingig qualitativ hochwertigen Service vorfinden.

Dabei ist allerdings wichtig, dass Kunden nicht den Weg von einem markenspezifischen zu einem
allgemeinen Kanal wihlen da dies zu einer Senkung der Kaufwahrscheinlichkeit fiir eine spezifisches
Markenprodukt fiihrt. Vielmehr sollten Kunden gezielt zwischen markenspezifischen Kanédlen hin-
und hergeleitet werden bzw. von allgemeinen auf markenspezifische Kanéle finden (Anderl et al.,

2016, S. 12).

3.5.2.6 Zusammenfassung der Ergebnisse zur Interaktion der Vertriebskandile

Die Effektivitdt der Kanal-Interaktion ldsst sich zusammenfassend aufgrund der kongruenten Kom-
bination der Kandle (Kumar, 2010; Hsiao et al., 2012), bei gleichzeitiger Begrenzung der Kanalkom-
plexitit und einer Ausrichtung des Kanals auf die Marke hin (Chiu et al., 2011; Gabisch et al., 2011)
optimieren. Alle drei Gestaltungsprinzipien beeinflussen die Kanalwirkung beim Kunden positiv.
Aus den empirischen Ergebnissen zur Interaktion verschiedener Vertriebskanile im Rahmen einer
Multichannel-Strategie ldsst sich flir die Effektivitdtswirkung von Multichannel-Marketing somit

eine sechste Vermutung ableiten.

P6. Mehrere Kanéle mit kongruentem Erscheinungsbild, begrenzter Komplexitit und auf die Marke
kanalisierender Aussage wirken positiv a) auf die Kanalnutzung durch die Kunden b) auf die Pro-

duktpréferenz der Kunden und c) auf die Umsétze des Anbieters ein.

3.6 Synthese der Ergebnisse des Reviews

Die im Rahmen des Reviews gewonnenen Determinanten und Moderatoren des Modells wurden so-
mit in Kapitel 3 schliissig in Thesen umgesetzt, welche die weitere empirische Forschungsarbeiten
leiten sollen. Diese finden sich in Abschnitt 3.6.1 zusammengefasst. Ihre Integration resultiert in einer
Modifikation und Differenzierung des Arbeitsmodells fiir die Wirkung von Multichannel Marketing,
das in Abschnitt 3.6.2 dargestellt wird. Dennoch verbleiben Forschungsliicken (Abschnitt 3.6.3), die

im Rahmen einer eigenen empirischen Analyse bearbeitet werden sollen.

3.6.1 Zusammenfassung der aus dem Revie gewonnenen Thesen

Aus dem Review wurden abschnittsweise Thesen zu Bestimmungsgrof3en der Effektivitiat der Mul-
tichannel Marketing Strategie und Moderatoren dieses Zusammenhangs gewonnen. Dabei wurde die
zentrale Vermutung P jeweils aufgrund der aufgefundenen Determinanten konkretisiert. Alle Thesen
sind in folgender Tabelle zusammengefasst.
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P | Gesamt-Zusam- | Die Gestaltung der Vertriebsstrategie sowie verschiedene Mode-
menhang ratoren wirken a) auf die Kanalnutzung durch die Kunden b) auf
die Produktpriferenz der Kunden und c) auf die Umsitze des An-

bieters ein.

P1 | Produktspezifi- | Der Grad und Art der Produktdifferenzierung und der Preisdiffe-
sche Moderato- | renzierung zwischen den Kandlen moderiert die Wirkung der Ge-
ren staltung der Multichannel Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Pro-

duktpréferenz und c. Umsitze.

P2 | Kundenspezifi- | Die Merkmale Jugend Innovativitit, Offenheit und Technologie-
sche Moderato- | affinitdt von Kunden moderieren den Einfluss der Gestaltung der
ren Multi-Channel-Strategie auf a. Kanalnutzung, b. Produktpréferenz

und c. Umsétze. Dabei wirken Jugend Innovativitét, Offenheit und
Technologieaffinitét forderlich flir die Nutzung von Online-Kané-
len.

P3 | Soziale Modera- | Die Erfahrung von Zufriedenheit und Vertrauen durch Kunden
toren moderieren den Einfluss der Gestaltung der Multi-Channel-Stra-

tegie auf a. Kanalnutzung, b. Produktpriaferenz und c¢. Umsitze po-
sitiv.

P4 | Situative Mode- | Gewohnheit und Aktivierungszustand des Kunden moderieren
ratoren den Einfluss der Gestaltung der Multi-Channel-Strategie auf a)

Kanalnutzung, b) Produktpriaferenz und c) Umsétze positiv.

PS | Kanalspezifi- Wahrgenommene einfache Kanalnutzungsintensitét, Effektivitét
sche Determi- | des Kanals fiir die Bediirfnisbefriedigung des Kunden und die
nanten Moglichkeit zur Kanalpartizipation des Kunden wirken a) auf die

Kanalnutzung durch die Kunden b) auf die Produktpréferenz der
Kunden und c) auf die Umsétze des Anbieters ein.

P6 | Determinanten | Mehrere Kandle mit kongruentem Erscheinungsbild, begrenzter
der Kanalviel- | Komplexitdt und auf die Marke kanalisierender Aussage wirken
falt positiv a) auf die Kanalnutzung durch die Kunden b) auf die Pro-

duktpréferenz der Kunden und c) auf die Umsitze des Anbieters

ein.

Tabelle 4: Tabellarische Ubersicht der aus dem Review gewonnenen Arbeitsthesen
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3.6.2 Forschungsmodell

Durch die Zusammenfassung der Determinanten, Moderatoren und Zielgréfen, die in den Arbeits-
thesen benannt sind, kann das in Abbildung 9 aufgrund der Theorie fundierte Arbeitsmodell nun mo-
difiziert und erweitert werden. Es beschreibt insgesamt, welche Faktoren den Erfolg des Multichan-
nel-Marketings aufgrund einer Synthese bisheriger Forschungsergebnisse ausmachen und wie sich
dieser Erfolg konkretisiert. Das aufgrund es Reviews ergédnzte Arbeitsmodell ist in Abbildung 10, S.

62 dargestellt. Die Elemente des Modells seien zusammenfassend erldutert:

3.6.2.1 Zielgrofsen: Effektivitdt der Mehrkanalstrategie

Wie in Abschnitt 3.3 erarbeitet, wurden gegeniiber dem theoriebasierten Modell (vgl. Abbildung 9)
aufgrund des Reviews die Malistibe des Effekts von Multichannel-Marketing (ZielgroBen) modifi-
ziert. In der empirischen Forschungspraxis wird die Effektivitit von Mehrkanalvertriebsstrategien
aufgrund der Kundenakzeptanz der Vertriebskanéle (korrespondierend zur Einstellung zur Nutzung
des Produkts aus dem Theoretischen Modell) der Nutzungsabsicht des Produkts und des tatsachlichen

Kaufverhaltens des Kunden bestimmt.

e Dabei wird die Kundenakzeptanz der Vertriebskanile iiber die tatsdchliche Nutzung durch die
Kunden (Pozza, et al., 2014, S. 1289; Wang et al., 2014, S. 11), ihre Zufriedenheit mit dem Kanal
(Chiu et al., 2011, S. 274; Klaus & Nguyen, 2013, S. 13) und die wahrgenommene Niitzlichkeit
der Kanidle (Wagner et al., 2020, S. 11; Hsiao et al., 2012, S. 318) gemessen.

e Die Nutzungsabsicht des Produktes, wird iiber die Einstellung der Kunden (Pantano & Viassone,
2015, S. 19; Gabisch et al., 2011, S. 305; Hammerschmidt et al., 2016, S. 88) die bekundete
Loyalitdt der Kunden (Savila et al., 2019, S. 861; Shahid & Ayaz, 2018, S. 17; Trampe et al.,
2014, S. 264) und die bekundete Kaufabsicht erhoben (Pantano & Viassone, 2015, S. 6; Gabisch
etal., 2011, S. 305).

Der tatséchliche Kauf des Produkts wird {iber die Anzahl der Kdufe (Chang & Zhang, 2016, S. 77;
Pauwels & Neslin, 2015, S. 185), die Umsatzzahlen (Fiirst et al., 2017 S. 13 Kakalejcik et al., 2018,
S. 529; Kumar, 2016, S. 8) und die Profitabilitit (Kontis & Lagos, 2015, S. 412; Chang & Zhang,
2016, S. 88; Kushwaha & Shankar, 2013, S. 78) gemessen.

3.6.2.2 Moderatoren der Wirkung von Mehrkanalvertreibsstratgien

Das Review empirischer Studien bestétigt die Relevanz produktspezifischer kundenspezifischer, so-

zialer und situativer Moderatoren:

60



Systematischer Literaturiiberblick

Produktspezifische Moderatoren betreffen den Grad und die Art der Produktdifferenzierung
(Pozza et al., 2014, S. 1289; Kushwaha & Shankar (2013, S. 78 und den Grad der Preisdifferen-
zierung (Venkatesan et al., 2014, S. 117; Vogel & Paul, 2015, S. 134) pro Kanal.
Kundenspezifische Moderatoren werden vor allem durch Alter (Hsiao et al., 2012, S. 15-16,
Pozza et al., 2014, S. 1289) Innovativitit Wang et al., 2014, S. 2; Chiu et al., 201, S. 274) Offen-
heit (Venkatesh et al., 2014, S. 18) und Technologieaffinitit der Kunden beschrieben (Kumar,
2016, S. 4).

Soziale Moderatoren betreffen Zufriedenheit (Pantano & Viassone, 2015, S. 19; Anderl et al.,
2016, S. 12; Kumar, 2016, S. 4) und Vertrauen der Kunden in Anbieter und Marke Savila et al.,
2019, S. 864; Kakalejcik et al., 2018, S. 53-54).

Situative Moderatoren betreffen Gewohnheit (Venkatesh et al., 2104, S. 117, Gabisch et al., 2011,
S. 11) und Aktivierungszustand des Kunden (Chang und Zhang (2016, S. 86).
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3.6.2.3 Gestaltungsmerkmale von Mehrkanalvertriebsstrategien

Gestaltungsmerkmale von Mehrkanalstrategien betreffen kanalspezifische Faktoren und Kanalin-
tegration. Der Faktor Kundenpartizipation des theoretischen Modells (Abbildung 9) wurde aufgrund

geringer Nennungsfrequenz und hoher Kanalbezogenheit unter kanalspezifische Faktoren eingereiht.

e Kanalspezifische Faktoren betreffen einfache Kanalnutzungsintensitéit (Venkatesan et al., 2014,
125; Hsiao et al., 2012, S. 330), Effektivitdt des Kanals fiir die Bediirfnisbefriedigung des Kunden
(Gabisch et al. (2011, 306; Hsiao et al., 2012, S. 330; Wagner et al., 2020, p. 11) und die Md6g-
lichkeit zur Kanalpartizipation des Kunden (Pozza et al., 2014, S. 1289; Kumar, 2016, S. 13).

e Kanalvielfalt wird aufgrund der Faktoren Kanalanzahl (Kumar, 2016, S. 12, Friist et al (2017, S.
13) kongruentes Erscheinungsbild (Nguyen und Klaus, 2013, S. 13; Pauwels & Vogel, 2015, S.
3; Trampe et al., 2014, S. 264) begrenzte Komplexitit (Kakalej¢ik et al. (2018, S. 53; Kushwaha
& Shankar, 2013, S. 68) und auf die Marke kanalisierende Aussage der Kanile (Chiu et al., 2011,
S. 274; Anderl et al., 2016, S. 4) gemessen.

3.6.3 Forschungsliicken und weiterer empirischer Analysebedarf

Trotz des umfangreichen Kategorienraumes und der zahlreichen Zusammenhinge, die aufgrund der
Auswertung empirischer Literatur zu Determinanten der Kundenwirkung von Multichannel Marke-
ting resultieren, bleiben aufgrund bisheriger Forschungsarbeit einige Aspekte offen (hier und folgend

Friedrich, 2020, S. 37):

Obwohl im Rahmen des in Kapitel 3 durchgefiihrten Reviews zahlreiche Determinanten und Mode-
ratoren der Wirkung von Multichannel Vertriebsstrategien aufgefunden wurden, ist bislang keine ein-
zige Studie verfligbar, die diese umfassend untersucht, also sowohl produktspezifische als auch kun-
denspezifische, soziale und situative Moderatoren betrachtet. Die verfiigbaren Studien fokussieren,

wenn iiberhaupt, jeweils nur auf wenige Moderatoren (vgl. Tabelle 4).

Waihrend fiir klassische Konsumgiiter zahlreiche Untersuchungen zum Einfluss von Multi Channel-
Marketing auf den Erfolg der Strategie beim Kunden vorliegen und auch fiir Dienstleistungen zwei
Studien identifiziert werden konnten, sind fiir hoherwertige und technologisch anspruchsvolle Giiter
(wie beispielsweise Anlagen der kontrollierten Wohnraumliiftung) keine Studien verfiigbar. Auf-
grund der Ausfiihrungen in 1.2 zu den besonderen Merkmalen der Kanalorganisation (z.B. hohe Re-
levanz von vor Ort Beratung) und Anforderungen an Multi Channel Marketing in der Anlagentechnik
(z.B. Gefahr der gegenseitigen Kannibalisierung und Uberlappung von Vertriebskanilen) erscheint

jedoch naheliegend, dass die Gestaltungsanforderungen an eine Multichannel Strategie fiir
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technologisch anspruchsvolle Giiter von der klassischen Konsumgiiterbranche abweichen (Geppert,
2019, online und eigene Beobachtungen der Marktforschung bei Zehnder AG). Diese These wurde
bislang in der empirischen Literatur nicht untersucht (Friedrich, 2020, S. 37).

Bislang sind, wie auch Neslin & Shanker (2009, S. 81) aufgrund eines eigenen Reviews beobachten,
nur sehr wenige Untersuchungen verfiigbar, die die Wertschopfung, die Unternehmen aus den ein-
zelnen Kanilen und aus ihrem Zusammenwirken ziehen, bewerten und quantifizieren. Besonders auf-
fallend jedoch ist, dass keine einzige Studie zu Erfolgsfaktoren von Multichannel Marketing-Strate-
gien fiir den deutschen Markt und deutsche Unternehmen identifiziert werden konnte. In der einfiih-
renden Darstellung (Abschnitt 1.1) wurde jedoch herausgearbeitet, dass gerade deutsche Unterneh-
men im Hinblick auf die Integration von Online-Vertriebskandlen vor gro3en Herausforderungen ste-
hen, um ihre Wettbewerbsfdhigkeit gegeniiber internationalen Konkurrenten und Intermedidren zu
behaupten. Eine empirische Studie fiir Multi Channel Strategien, die auf den deutschen Markt fokus-
siert, ist daher von hohem praktischem Interesse (Friedrich, 2020, S. 37).

SchlieBlich resultiert weiteres wissenschaftliches Forschungsinteresse zu der vorgeschlagenen Mo-
dellbildung. Abschnitt 2.3 hat gezeigt, dass Determinanten der Kundenakzeptanz technologisch an-
spruchsvoller Produkte vielfach erfolgreich durch das Technologie-Akzeptanz-Modell empirisch un-
tersucht wurden. Im Bereich des Multi Channel Marketings hat das TAM als Analyserahmen bisher
jedoch wenig Beachtung gefunden, wohl auch, da hauptséchlich auf einfache Konsumgiiter abgezielt
wurde. Eine Analyse der Gestaltungsdeterminanten von Multi Channeling-Strategien im Rahmen des
Rahmenwerks des Technology-Acceptance Modells stellt daher einen neuen Ansatz dar. Zwei etab-
lierte Forschungsbereiche — Multi Channel- und Technologie-Akzeptanz-Forschung werden ange-
sichts des Untersuchungsfokus — Multichannel-Marketing fiir technologisch anspruchsvolle Ge-
brauchsgiiter - in neuartiger Form zusammengefiihrt. Die bisherige Forschungsarbeit im Multichan-

nel Marketing wird dadurch methodisch substantiiert (Friedrich, 2020, S. 37).
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4 Forschungsmethodik und Interview - Pretest

Kapitel 4 stellt das empirische Forschungsdesign als gemischtmethodischen Ansatz vor. Datenerhe-
bung (Abschnitt 4.1), Datenauswahl und Analysemethoden werden erldutert (Abschnitt 4.2) und die
Ergebnisse des Pretests der Untersuchung in Form semistrukturierter Interviews werden prasentiert

(vgl. Abschnitt 4.3).

4.1 Empirisches Grundkonzept

Zielsetzung der empirischen Untersuchung ist es, das Forschungsmodell, das aus dem Review abge-
leitet wurde, empirisch fiir den B2B Sektor und konkret fiir das Segment des Vertriebs kontrollierter
Wohnraumliiftung zu konkretisieren und zu untermauern. Das segmentspezifische Modell soll auch
quantitativ zu validiert werden, indem die im Rahmen des Reviews gewonnenen Thesen fiir den
Markt fiir kontrollierte Wohnraumliiftung konkretisiert und schlieBlich statistisch gepriift werden
(Umsetzung in Kapitel 5).
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4.1.1 Gemischt-methodisches Forschungsdesign

Der empirische Teil der geplanten Arbeit basiert also auf dem Forschungsmodell, welches aufgrund
einer Literaturanalyse (vgl. Abschnitt 3.6) systematisch erarbeitet wurde und ist daher vom Ansatz
her deduktiv. Er ist zweigliedrig als Mixed-Methods Approach (Venkatesh et al., 2013, S. 21) aufge-
baut und verbindet einen qualitativen Pretest des Arbeitsmodells (vgl. Abbildung 10) mit einer sta-
tistisch reprasentativen Befragung, um den bislang nur theoretisch fundierten Modellansatz weiter zu

substantiieren und statistisch zu validieren (vgl. Friedrich, 2020, S. 38).

Die Kombination beider Untersuchungsmethoden hat gegeniiber einer monomethodischen Studie
verschiedene Vorteile (Kepper, 2000 S. 159): Wihrend rein quantitative Studien lediglich die aus der
Theorie abgeleiteten Ergebnisse priifen und keine davon abweichenden Erkenntnisse beriicksichtigen
konnen (Yin, 2014,S. 36), fehlt es rein qualitativen Studien an Représentativitit und quantitativer
Validierung (Collins, 2010, S. 78). Durch die Integration beider Methoden, werden beide Probleme
gelost (Collins et al., 2014, S. 169). Zunichst wird das Arbeitsmodell aufgrund von Interviews mit
informierten Mitgliedern im Zielsegment validiert und gegebenenfalls um relevante Inhalte erweitert.
Sodann werden die empirisch fundierten Gréf8en quantitativ hinsichtlich Validitit und Reliabilitat
gepriift (Wynn & Williams, 2012, S. 787). Ein gemischtmethodischer Ansatz eignet sich somit vor
allem fiir Forschungsbereiche, in denen noch wenig empirisch validierte Kategorien vorliegen. Dies
ist hier der Fall: Forschung zu Multichannel-Strategien im B2B Bereich ist kaum etabliert (einzige
aufgefundene Studie: Fiirst et al. 2019) und vor allem im Bereich von Bauprodukten liegt keine ein-

zige Untersuchung vor.

Folgende Grafik visualisiert den Ablauf des empirischen gemischtmethodischen Studienprozesses:
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Gemischt-methodischer zweistufiger, multiperspektivischer
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Abbildung 11: Empirisches Studiendesign

4.1.2 Validitiits- und Reliabilititspriifung

Das zweistufige, qualitative und quantitative Studiendesign entspricht wie Abbildung 11 zeigt, den

Anforderungen der akademischen Forschungspraxis an Validitdt und Reliabilitét.

Yin (2014, S. 281ff) empfiehlt, die gesamte Forschungsmethodik auf Konstruktvaliditit, interne Va-
liditét, externe Validitdt und Reliabilitdt zu {iberpriifen. Diese Anforderung entspricht dem Versténd-
nis, dass Reflexivitdt, d.h. die Selbstkontrolle des Forschers durch Reflexion und angeleitete Check-

ups, wesentlich ist, um repréisentative Ergebnisse zu erzielen (Bisman, 2010, S. 4; Kempster & Parry,

2011, S. 106).

Externe Validitit beurteilt, inwieweit die empirischen Befunde fiir andere Stichproben verallgemei-
nert werden konnen (Cooper et al., 2014, S. 244-247). Um externe Validitit zu gewihrleisten, emp-
fiehlt Yin (2014, S. 283ff) die Verwendung geeigneter theoretischer Modellbildung und Hypothesen.
Externe Validitit dieser Studie ist gegeben, da das gesamte Konzept auf einem profunden theoreti-
schen Rahmen, Motivations- Einstellungsforschung und Technologieakzeptanzmodell beruht (vgl.

Kapitel 2). Die Hypothesen, die im empirischen Teil gepriift werden, leiten sich direkt aus einem
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systematischen Review fritherer empirischer Studien auf dem gleichen Gebiet ab und werden in der

qualitativen Interview-Vorstudie validiert.

Die Konstruktvaliditdt gibt Aufschluss liber die Genauigkeit der Konstrukt-bezogenen Mafie und iiber
Verzerrungen, die durch systematische Messfehler verursacht werden (Cooper et al., 2014, S. 244-
247). Um Konstruktvaliditit sicherzustellen, schlagt Yin (1994, S. 283ff) die Verwendung verschie-
dener unabhingiger Datenquellen, sowie eine kritisch-vergleichende Uberpriifung dieser Informati-
onen vor. Das zweistufige Untersuchungsschema dieser Studie gewihrleistet Konstruktvaliditat: Die
Konstrukte sind durch frithere empirische Untersuchungen bestitigt, und Mesgroflen werden direkt
aus diesen Quellen abgeleitet (vgl. Abschnitt 5.1). Die Validierung der Kategorien einer qualitativen
Vorstudie (Experteninterviews) stellt sicher, dass die angewandten Konstrukte in der Unternehmen-
spraxis relevant sind und alle relevanten Determinanten und Moderatoren einbezogen werden. Die

Befragten sind aufgrund ihrer fachlichen Expertise Experten auf ihrem Gebiet.

Interne Validitit bewertet die Richtigkeit der Schlussfolgerungen und der vermuteten kausalen Zu-
sammenhédnge (Hypothesen) (Cooper et al., 2014, S. 244-247). Die interne Validitit ist aufgrund der
konsistenten Entwicklung des Forschungsmodells aus einer reprisentativen Reihe fritherer Studien
auf demselben Gebiet, die die angenommenen Zusammenhinge bestétigt haben, gewihrleistet. Diese
werden doppelt liberpriift und moglicherweise aufgrund der Interviews angepasst. Die Expertenbe-
fragung als Pretest stellt sicher, dass die im jeweiligen Kontext relevanten Kategorien auch tatsidchlich
vom angesprochenen Publikum als relevant aufgefasst werden. Aufgrund der Kohdrenz von qualita-

tiver und quantitativer Forschung sind Kategorien intern valide.

Reliabilitdt bezieht sich auf die Reproduzierbarkeit der Studie und die Konsistenz ihrer Ergebnisse
(Cooper et al., 2014, S. 244-247). Reliabilitdt ist das Ausmal, in dem wiederholte Messungen einer
bestimmten Beziehung gleiche Ergebnisse liefern. Zuverldssige Messungen enthalten keine willkiir-
lichen Fehler. Die quantitative Studie behebt das Reprisentativititsproblem interview-basierter, qua-
litativer Forschung auf Basis einer kleinen Stichprobe, indem eine breite Umfrage durchgefiihrt wird
und die gewonnenen Hypothesen mittels statistischer Analysen und mathematischer Maf3e, z.B. Cron-
bach Alpha, getestet werden (Nunnally, 1994, S. 252). Der quantitative Teil der geplanten empiri-
schen Studie verwendet statistische Zuverldssigkeitstests und verifiziert so die Reliabilitdt des Mo-

dells mathematisch.

Die Uberpriifung der Validitit und Reliabilitit auf der Grundlage des Ansatzes nach Yin (2014, S.
281ff) bestdtigt die Konformitdt des Ansatzes mit etablierten qualitativen und quantitativen For-

schungsstandards.
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4.1.3 Zielunternehmen und Zielgruppe

Die Befragung wendet sich deutsche Liiftungstechnik Unternehmen, die mehrstufige Vertriebssys-
teme nutzen und deren Kunden. Damit wird neben dem wissenschaftlichen Ziel, eine Analyse von
Multichannel Strategien fiir die Unternehmen, die kontrollierte Wohnraumliiftung anbieten, zu reali-
sieren, auch der beruflichen Orientierung des Autors entsprochen, der in verschiedenen Unternehmen

der Gebidudetechnik leitende Funktionen im Vertrieb und Marketing tibernommen hat.

Die Studie verbindet einen qualitativen Pretest des Modells, bei der fiihrende Vertriebs- und Marke-
ting Mitarbeiter von Unternehmen die Liiftungs- und Heizungstechnologie herstellen, befragt werden,
mit einer B2B Kundenbefragung im Marktsegment kontrollierte Wohnraumliiftung in der Form einer

reprisentativen quantitativen Umfrage.

Der qualitative Pretest der Untersuchung wird mit sieben leitenden Vertriebsmitarbeiter von vier fiih-
renden deutschen Anbietern durchgefiihrt. Sieben Teilnehmer stellen fiir einen Pretest eine verniinf-
tige Anzahl dar, da verschiedene Perspektiven vertreten werden, die dennoch iiberschaubar zusam-

mengefiihrt werden konnen (Yin, 1981, S. 60-61) (Friedrich, 2020, S. 41.

Entscheidend fiir die Validitédt der Voruntersuchung ist, eine reprasentative Unternehmensauswahl zu
treffen, um eine multiperspektivische Sichtweise zu erzielen. Leitende Mitarbeiter folgender Unter-

nehmen konnen fiir die Interviews gewonnen werden:

Unternehmen Unternehmensprofil im Liiftungssegment
1 | Zehnder AG e Marktfiihrer fiir kontrollierte Wohnraumliiftung in Deutsch-
(Lothar Gildenast) land
2 | Zehner AG e Weitere Marktsegmente: Heizkorper und Kiihldecken
(n. n.) e Weltweit Niederlassungen und 11 Marken in 20 Landern
3 | Zehner AG e Umsatz: 644,4 Millionen Euro (2019)
(Heiko Schulz) e Mitarbeiter Vollzeit: 3.413 (Zehner Group, 2020).
4 | Fldkt Group Deutsch- e Spezialanbieter fiir Liiftungsanlagen, Luftfiltration, Luftkli-
land GmbH matisierung und Heizung
n.n. e Marken, Vertrieb in 65 Landern
e Umsatz: 640 Millionen Euro
e Mitarbeiter: 3.600 (Flakt Group, 2020)
5 | Kermi- Arbonia e Schweizer Heizungs- Liiftungs- und Klimatechnik Unterneh-
(Schmitz-Eckert) men
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e Umsatz: 1,416 Milliarden SF (1.33 Milliarden Euro)
e Mitarbeiter: 1.300 (TGA Fachplaner, 2020)

6 | August Brotje GmbH e Deutsches Unternehmen der BDR Thermea Gruppe

n.n. e Europaweit Partner

7 | August Brétje GmbH e Vertrieb nur {iber GC GroBhandelskontor & Pfeiffer & May

(Kay Gafert) e Heizungen, Wiarmetechnik, Solarsysteme, Wasserautbereiter
e Umsatz: 156 Millionen Euro

e Mitarbeiter: 532 (Nordbord, 2020)

Tabelle 5: Uberblick iiber Unternehmen und Teilnehmer der qualitativen Interview-Vorstudie

Von zwei Unternehmen (Zehner AG) und Brotje GmbH werden mehrere Mitarbeiter befragt. Diese
Moglichkeit bietet sich aufgrund der Kontakte des Autors der Arbeit. Die Interviews, die ein Unter-
nehmen betreffen, werden jeweils im engen Zusammenhang ausgewertet und die Ergebnisse werden

unternehmensweise gegeniibergestellt.

Mittels der Interviews werden die Thesen, die im Review Teil (Kapitel 3) der Arbeit aufgrund allge-
meiner Multichannel-Wirkungsforschung gewonnen wurden, fiir den B2B Markt fiir kontrollierte
Wohnraumliiftung konkretisiert. Die gewonnenen Kategorien werden im Rahmen einer Multiple-

Choice Umfrage umgesetzt.

Fiir diese quantitative Befragung werden Geschiftskunden der fiir die qualitative Vorstudie gewon-
nenen Firmen und weiterer Unternehmen, die u.a. kontrollierte Wohnraumliiftung anbieten, befragt.
Um Zugang zu den Kunden zu erlangen, wird ein Marktforschungsunternehmen (G-I-M, 2020) be-
auftragt, das Endkunden kontaktiert, die eine Liiftungsanlage erworben haben. Es werden rund 100
Kunden in die Studie aufgenommen. Aufgrund der breiten Streuung der quantitativen Umfrage wird
die Reprisentativitidt der Erhebung fiir die deutsche Liiftungsbranche insgesamt sichergestellt und

unternehmensspezifische Merkmale werden in den Gesamtkontext eingeordnet.

Somit implementiert die Studie das Konzept der Multiperspektivitit: Es werden beide Seiten und
Sichtweisen auf den Angebots- und Nachfragemarkt beleuchtet und durch Zusammenfiihrung in ein
validiertes Modell in Einklang gebracht (Oberrauch & Keller, 2015, S. 86). Durch die Einbindung
zahlreicher Unternehmen in beide Studienteile werden unternehmensspezifische Verzerrungen der

Ergebnisse vermieden und ein reprasentatives Bild vermittelt.

Aufgrund des gewéhlten gemischtmethodischen Ansatzes ist ein Konzept fiir die Erhebung qualitati-

ver und quantitativer Daten zu erarbeiten.
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4.2 Qualitativer Pretest mittels semistrukturierter Interviews

Verschiedene qualitative Forschungsmethoden sind verfiigbar und es gilt eine geeignete Methode fiir

das Forschungsziel auszuwihlen:

4.2.1 Semistrukturierte Interviews als qualitative Arbeitsstrategie

Hiufig wird eine qualitative Dokumentenanalyse angewandt. Dies bedeutet 6ffentlich zugéngliche
oder individuell erstellte Dokumente zu einem Studienobjekt vergleichend auszuwerten, bietet jedoch
hiufig kaum Einblicke im Hinblick auf eine spezifische Fragestellung. Diese Gefahr besteht fiir die
Analyse von Multichannel Strategien, denn Absatzzahlen werden von Unternehmen selten fiir die
akademische Verwertung zur Verfiigung gestellt. Dokumentenanalyse eignet sich im Rahmen dieser

Studie nur als komplementire Methodik (Torbert & Taylor, 2008, p. 239).

Aktionsforschung ist die partizipative Forschung am Studienobjekt (Torbert & Taylor, 2008, p. 239)
und ist hier aus Zeitgriinden nicht die Methode der Wahl.

Die hdufigste Form der qualitativen Untersuchung ist jedoch das Interview: Interviews lassen sich im
Vergleich zur Aktionsforschung in vergleichsweise kurzer Zeit durchfiihren und liefern gleichzeitig
tiefergehende und privatere Informationen als die Dokumentenanalyse. Gleichzeitig ermoglichen In-
terviews dem Forscher, eine kritisch distanzierte Haltung so dass ein relativ neutraler Vergleich ver-
schiedener Perspektiven moglich wird (Torbert & Taylor, 2008, S. 239). Im Hinblick auf die Analyse
der Kundenwirkung von Mehrkanalvertriebsstrategien konnen iiber Interviews mit Personen, die in
die Gestaltung dieser Strategien involviert sind, neben quantitativen Daten auch subjektive Wahrneh-
mungen zur Akzeptanz der Vertriebskanéle durch die Kunden und den relevanten Moderator-Grof3en

gewonnen werden.

Die formale Gestaltung der Interviews ergibt sich aus der Zielsetzung der Interviewvorstudie: Das
aus dem Review gewonnene Forschungsmodell soll validiert und konkretisiert werden. Dies bedeutet,
dass Teilnehmer einerseits auf die Kategorien des Modells Bezug nehmen sollten und somit ein ge-
wisser Leitfaden benotigt wird. Andererseits muss den Interviewten auch die Moglichkeit gegeben
werden, neue Kategorien und Zusammenhénge aufzuzeigen. Sie sollten also auch eigene Gedanken

frei formulieren und neben dem bzw. ergéinzend zum Interviewleitfaden ausfiihren kénnen.

Ein semistrukturiertes interview ist die Methode der Wahl um diese Zielsetzung zu realisieren. Bei
einem semistrukturierten interview werden den Teilnehmern zwar Hauptfragen, die in offener Form
formuliert sind, vorgegeben (Clifford et al., 2016, S. 148-149). Sie sind jedoch explizit eingeladen,

eigene Gedanken, die zum Zusammenhang passen darzustellen. Der Interviewer fragt mit
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detaillierteren Teilfragen nur dann nach, wenn der Interviewte keine eigenen Ideen entwickelt (May-

ring, 2002, S. 66-679) (Friedrich, 2020, s. 38).

4.2.2 Interview-Leitlinie

Im Rahmen dieser Arbeit werden die semistrukturierten Interviews schriftlich durchgefiihrt. Die Teil-
nehmer erhalten den vollstindigen Fragenkatalog und tragen ihre Antworten unter den Teilfragen in
Textform ein. Diese Umsetzung erscheint aufgrund von Kontaktbeschrdnkungen im Rahmen der
Corona-Krise und aufgrund der Zeitknappheit der Teilnehmer als effiziente Alternative zum person-
lichen Gespriach. Durch die schriftliche Darstellungsform werden Teilnehmer zu einer pragnanten

Schilderung motiviert, was aufgrund der komplexen Zusammenhinge im B2B Markt vorteilhaft ist.

Der folgende Interviewleitfaden beinhaltet somit Kernfragen und Detaillierungen, welche jedoch nur

beantwortet werden, wenn dem Interviewten die Hauptfrage unklar ist.

Die Fragen beziehen sich jeweils auf die Kategorien des Modells und die Hypothesen lassen jedoch
Raum fiir eigene Interpretation der Teilnehmer. Dabei werden zu jeder Kategorie (Konzepte des Mul-
tichannel Marketings, Erfolg des Multichannel Marketings und Moderatoren des Zusammenhangs)
offene Teilfragen formuliert, die alle Teilnehmer eigenstéindig beantworten. Alle Informationen wer-

den fiir die Auswertung anonymisiert. Folgende Interviewfragen werden vorgesehen.
Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschdftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie Zehner AG einsetzt, aufweisen sollte, um beim Kunden moglichst gut an-
zukommen. Ich mochte Ihnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer Strategie und Arbeitspraxis

stellen. Alle Antworten werden selbstverstindlich anonymisiert verwendet.

1. Welche Vertriebskandile nutzt die Zehner AG?

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskandlen?

e Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kandle zusammen?

3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kandle? Konnen Sie die Elemente beschreiben?
o z.B. Vertreter, Webseite etc.
o Wie kénnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

o Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kandlen?
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e Wie haben Sie die Vertriebskandle verbunden?

o Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei Zehnder AG, ob Ihre Ver-

triebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?

o Wie messen Sie den Erfolg Ihrer Vertriebsstrategie?

e Erheben Sie Umsatzzahlen oder fiihren Sie Kundenbefragungen durch?

o Wie messen Sie, welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?

5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

o Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?

o Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

o Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingak-

tivititen, Wahl verschiedener Vertriebskandle) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres

Alters ihres Berufs Prdferenz etc.?

o [nwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiede-

nen Kandlen unterstiitzen?

Vielen Dank!

Die Interviewfragen sind jeweils den zentralen Kategorien des Arbeitsmodells zugeordnet. Dies ver-

anschaulicht folgende Abbildung:

Vertriebskanile

Gestaltung der einzelnen
Kanile & Interaktion

Effektivitat der
Vertriebskanile beim
Kunden

Moderatoren der
Wirkung beim Kunden

Welche Vertriebskanale nutzt die Zehner AG?

Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanale?
Kénnen Sie die Elemente beschreiben?

Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen
Vertriebskanilen?

Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen
erkennen Sie bei Zehnder AG, ob lhre Vertriebsstrategie
bei den Kunden gut ankommt oder ob
Optimierungsbedarf besteht?

Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer
Vertriebsstrategie?

EingangsgroRe

P5 & P6

ZielgroRe &
Messung

P1, P2, P3, P4

Abbildung 12: Beziehung zwischen Interviewkernfragen und Modellkategorien

73



Forschungsmethodik und Interview - Pretest

4.2.3 Interviewauswertung

Die Interviews werden vergleichend mittels der Methodik der qualitativen Inhaltsanalyse (Mayring,
2012, S. 28-30) ausgewertet. Die Antworten werden pro Teilfrage fiir die Teilnehmer verglichen, um
zu konkludenten Ergebnissen zu gelangen. Aufgrund der offenen Formulierung der Teilfragen kon-
nen neben den aufgrund des Reviews erkannten Kategorien neue Aspekte durch die Interviewteilneh-
mer hinzugefiigt werden oder irrelevante Aspekte eliminiert werden. Aufgrund der Interviewauswer-
tung wird dann das Forschungsmodell angepasst. Somit wird das aufgrund des Reviews branchenall-
gemein hergeleitete Kausalmodell fiir die besonderen Anforderungen im Multichannel Marketing
technologisch anspruchsvoller Gebrauchsgiiter und — aufgrund der Selektion der Interviewteilnehmer

- speziell fiir die Zehnder AG substantiiert (Venkatesh et al., 2013, S. 23).

4.2.4 Zusammenfassung der Interviewmethodik

Folgender Interviewplan fasst die wesentlichen Elemente des Konzepts zusammen:

Interview Plan

Interview * Art des Interviews * Semi-strukturiertes Interview
Methodik * Umsetzung des Interview + Schriftliche Freitextdarstellung der Teilnehmer

Auswahl der * Art der Teilnehmer + Fihrende Vertriebsmitarbeiter bei Zehnder AG
Interview- * Anzahl der Teilnehmer * 3-4 Interviews
Teilnehmer * Geschaftsfeld, Marke Produkt * B2B Markt flir kontrollierte Wohnraumliiftung

. * |nterviewinhalte * Determinanten, Moderatoren und Erfolgsmal3e fur die
Interview . ) . .
Leitlinie * Fragebogen Kundenwirkung einer Mehrkanalvertriebsstrategie
* Modalitdten der Interviews * Anonymisierte Erhebung

Abbildung 13: Interviewplan

4.3 Ergebnisse der Interviews mit Vertriebsverantwortlichen der Liiftungsunternehmen (ab

hier ganz neu)

Wie in Abschnitt 4.2.1 dargestellt, werden sieben Vertriebsverantwortliche von vier Unternehmen
befragt. Die Ergebnisse werden fiir die Unternehmen verglichen und die Antworten von Mitarbeitern
eines Unternehmens werden jeweils zusammenfiihrend betrachtet. Somit werden aus den Thesen, zur
Wirkung von Mehrkanalvertriebsstrategien und relevanten Moderatoren, die im Review Teil erarbei-
tet wurden konkrete Hypothesen gewonnen. Die Kausalzusammenhinge werden somit fiir die Liif-
tungsbranche konkretisiert. Die Originalergebnisse sind in Anhang 8.1 mit 0 beigefiigt. In den Text-

referenzen wird jeweils mit I1 bis I7 auf die Interviews Bezug genommen.
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4.3.1 Vertriebskandle der Unternehmen

Zehnder AG

Zehner nutzt verschiedene Vertriebskanéle in den einzelnen Vertriebslandern und auch in den ver-

schiedenen Geschéftsfeldern (I1).

Zehnder vertreibt einerseits iiber den GroBBhandel, verkauft zweitens direkt an Fachhandwerker (Fach-
schiene), in einigen Liandern wird auch {iber Baumirkte angeboten (England, Frankreich) (I1). 12

erwahnt zusitzlich den Direktvertrieb an die Fertighausindustrie, Massivbauhersteller und Bautréger.

Neben den physischen Vertriebskanilen hat in den letzten Jahren der Vertrieb iiber Online-Héandler
(national und international) stark an Bedeutung gewonnen. Hier gibt es fiir Ersatzteile auch einen
Online-Shop (I1). Im Onlinehandel {iber Intermedidre fiir Privatanwender bietet Zehnder seine Pro-
dukte iiber Intermedidre wie beispielsweise Liiftugnsland.de und Selfio.de an (I12). Zehnder unterhalt
kein Social Media Profil (I2). Ein direkter Vertriebsweg zum Privatkunden besteht nicht, da nicht an
privat fakturiert wird (I3).

Fliakt Gruppe

Die Flékt Gruppe verkauft in Deutschland weitgehend iiber einen Vertriebskanal, den Vertriebsau-
Bendienst. In den Sparte AIR DIFFUSION (Dezentrale Liiftungsgerite) und AIR MANAGEMENT
& ATDS (Luftausldsse und Zubehor) wird daneben auch der Grohandel (20% Umsatzanteil) als
Vertriebskanal genutzt.

Kermi-Arbonia

Kermi-Arbonia nutzt ausschliefSlich den dreistufigen Vertriebsweg {iber den Handel. Im Offline-Ver-
trieb werden nur Ersatzteile geliefert. Im Online Vertrieb bietet das Unternehmen Lagerprodukte iiber

den Fachgrof8handel an. Der hauptséchliche Kundenkontakt erfolgt iiber Werksvertreter (15).
August Brotje GmbH (Brotje)

Auch die August Brotje GmbH nutzt nahezu ausschlieBlich den dreistufigen Vertriebskanal {iber den
GroBhandel an den Fachhandwerker und von dort an den Endkunden (16, 17). Direktvertrieb von
Brétje an Handwerksunternehmen erfolgt nur (teilweise) im Ersatzteilgeschift (I7). Brotje arbeitet
mit drei GroBhandelsgruppen zusammen (16, 17). Dabei bestehen gegenseitige exklusive Kooperati-
onsvereinbarungen, die den gezielten Vertrieb erleichtern. Davon profitiert auch die technische Be-
ratung. Denn der Handel wird in speziellen Schulungsrdumen detailliert auf die Produkte hin geschult.

75



Forschungsmethodik und Interview - Pretest

Auflendienstmitarbeiter, die exklusiv Brotje Produkte bei Fachhandwerkern vertreiben, werden durch
die GroBhandelsunternehmen beschéftigt. Auendienstmitarbeiter der Firma Brotje pflegen den Kon-
takt mit dem GroBhandel. Teilweise ist diese Struktur in Service und Wartung problematisch, da die

Kompetenz des GroBhandels nicht immer ausreicht (16).

Uber Online- Marketing werden neben dem GroBhandel auch Endkunden gezielt angesprochen (17).
Digital besteht kein eigener Absatzkanal fiir Endkunden. Handwerker konnen Teile bei Brotje online
im Katalog bestellen und diese Bestellung wird dann auch iiber den Grohandel abgewickelt (16). So

starkt das Online-Profil von Brotje zusétzlich die klassische Vertriebsstruktur.

4.3.2 Elemente und Verbindungen der Vertriebskandile (F2 und 3)

Zehnder AG

Zehnder Kunden informieren sich verstirkt online, selbst wenn sie schlieflich lokal oder iiber einen
Fachhandwerker kaufen. Immer haufiger kaufen Kunden selbst online und beauftragen dann den
Handwerker nur mit dem Einbau. Somit ist es wichtig, dass konkludente Informationen in verschie-
denen Online-Kanilen (z.B. Fachmagazine, Branchenportale und eigene Webseite) bereitgestellt

werden (I1).

Bei Zehnder stehen die Vertriebsabteilungen Innendienst, Auf3endienst, die technische Beratung und
die Angebotsabteilung in enger Interaktion. Auch die Homepage liefert korrespondierende Informa-
tionen und ermoglicht auch die Eingabe von Bestelldaten. Handwerkskunden bestellen vielfach tiber
Portale von Industrie und GroBhandel online (I1). Fachhandwerker, GroBhéndler und Architekten

werden meist direkt durch Au3endienstmitarbeiter betreut (12).

Zehnder-Privatkunden recherchieren und bestellen vielfach online iiber die Webseite oder Online In-
termedidre. Daher ist es wichtig den Online-Bereich privatkunden-freundlich also versténdlich zu
gestalten und klar zu strukturieren (I1; 12). Privatkunden werden aufgrund von umfangreichen Mon-
tageanleitungen (Videos) im Internet zunehmend selbstbestimmt, was die Produktauswahl und den

Erwerb iiber Online-Portale anbelangt (12).

Zehnder interagiert nicht aktiv mit dem Kunden, sondern wartet ab, ob Kunden mit Bestellungen oder
Reklamationen an die Firma herantreten (I2). Den Kunden stehen alle beschriebenen Vertriebskanéle
offen. Die Unternehmens Online-Prasenz ist ein primér passives Marketing-Instrument. Kunden, die
Kontakt wiinschen, miissen Zehnder direkt online oder iiber Telefon ansprechen (I3). Privatkunden

konnen nur iiber Servicepartner an Zehnder herantreten.
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Handwerker nutzen hdufig Branchenportale, Planungsbiiros oder pflegen direkt zum AuBendienst
Kontakt (12). I3 erldutert, dass im Zuge der Corona-Krise auch zunehmend das Microsoft Tool
Teamviewer fiir das Gesprach mit gewerblichen Endkunden eingesetzt wird. Zwischen den Vertriebs-
kanilen besteht keine direkte Verbindung d.h. es erfolgt kein Informations- oder Bestelldatenabgleich
(I1; 12; I3). Bislang wird allerdings hauptsichlich offline {iber neue Technologien und Angebote in-
formiert. Es erfolgt keine effektive Kombination der Kanile (I3).

Flikt Group

Die AuBlendienstvertriebssysteme der Flikt Gruppe sind regional strukturiert und es werden insge-
samt 5 Niederlassungen in Deutschland unterhalten. Die Niederlassungsleiter berichten an den Ge-
samtvertriebs- und Serviceleiter. Somit besteht ein klar regional segmentiertes, nicht interaktives Ver-
triebssystem. Die Kunden werden direkt iiber AuBlendienstmitarbeiter angesprochen bzw. wenden
sich an den Aullendienst um Anfragen zu stellen. Die Aullendienstmitarbeiter sind durch Schulungen

qualifiziert und konnen so technisch fundiert beraten (I4).

Der Innendienst integriert mit dem AuBendienst hauptséchlich im Bereich der Wartung und arbeitet
bei GroBprojekten auch dem AuBlendienst zu. Die Webseite des Unternehmens ist so gestaltet, dass
der Interessent gezielt an den Auflendienst geleitet wird, der dann in technischer Hinsicht nidher berit

(I4).
Kermi-Arbonia

Kermi-Arbonia nutzt einen kombinierten Vertriebsansatz im AuBlendienst. Auflendienstmitarbeiter
verwenden sowohl Push- als auch Pull Strategien. Beide Vertriebsstrategien werden von verschiede-
nen Auflendienstteams betreut. Im Rahmen von Push Strategien kontaktieren Vertriebsmitarbeiter
gezielt Fachhandwerker und Planer. Bei der Pull-Strategie wird Handwerkern technischer Service

und Support geboten. (I5).
August Brotje GmbH

De August Brotje GmbH setzt auf ein dreigliedriges Vertriebskonzept, das GroBhandel und Fach-
handwerker bzw. Planer einbezieht. VerkaufsauB3en- und Innendienst bei Brotje halten Verbindung
zum GroBhandel und sind hierarchisch strukturiert. Der Kontakt zu Handwerkern und Planern wird
durch Vertriebsmitarbeiter des GroBhandels hergestellt, welche nur Brotje Produkte vertreiben (17).
Brotjes hauseigener technischer Aulendienst interagiert dabei mit dem Vertriebsau3endienst und den
Fachhandwerkern im Hinblick auf technische Planung und Service. Durch Vertriebspramien und

Schulungen sollen Fachhandwerker und Planer an Brétje Produkte gebunden werden (I16).
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Der Endkunde wird vor allem tiber die Homepage des Unternehmens informiert und erhélt dort auch
Tutorials um die Heizung selbst zu managen bzw. den Kaufpreis einer Neuanlage zu kalkulieren.
Uber eine Servicehotline und zusitzlichen SMS, What*s-App und E-mail Service kann der Kunde
zusétzlich Produktanfragen stellen und Storungen melden. Fiir die Auftragsvergabe wendet sich der
Kunde an den Fachhandwerker. Mittels eines Auftragsvermittlungsportals, das Endkunden und Hand-
werker verbinden soll, versucht Brotje derzeit eine vermehrte Digitalisierung. Grenzen dieses Ver-
triebskonzepts liegen jedoch in einem Mangel an Handwerkskapazititen und im Kundenvertrauen.
Kunden wenden sich bislang hdufig lieber and etablierte Handwerksfirmen, die sie langjdhrig kennen
(I6). Im Wesentlichen bleibt ein dreistufiger Vertriebskanal, vom Hersteller, zum GroBhandel, zum

Fachhandwerker, zum Kunden, der durch Online-Informationen erginzt wird (16, 17).

4.3.3 Auswertung der Wirkung der Vertriebskandle (F4)

Zehnder AG

Zehnder misst seinen Vertriebserfolg iiber die Erreichung der Umsatzziele (11, 12, 13). Die Umsatz-
zahlen werden dabei pro Vertriebskanal bestimmt (I12). Umsatzzahlen werden auf Tagesbasis iiber-
mittelt und erfasst. KPI (Key Performance Indicators) machen die Ergebnisse der einzelnen Ver-
triebsportale vergleichbar (I1). 90% der Handelsvertreter iibermitteln die Umsatzzahlen nach Post-

leitzahlen geordnet.

Zusitzlich werden in unregelméfigen Abstinden Kundenbefragungen durchgefiihrt, um die Zufrie-
denheit der Kunden messbar zu machen (I1). Die Ergebnisse von Kundenbefragungen (z.B. Weiter-
empfehlungsrate) finden jedoch nicht regelmafig Eingang in die Planung neuer Mallnahmen (12).
Uber das Partnerprogramm wird jedoch direkt auf Kundenwiinsche (Handwerker, Planer) eingegan-

gen (13).

Uber Onlineportale besteht die Moglichkeit Klicks und Verweildauer zu erfassen. Jedoch werden
diese Daten bislang nicht systematisch ausgewertet (I13). Auch Planungsanfragen werden nicht syste-
matisch erfasst oder zwischen den Handelspartnern abgeglichen (13). Marktanteile werden nicht

durch strukturierte Wettbewerbsanalysen erhoben, sondern nur grob abgeschitzt (13).
Flikt Group

Die Flékt Gruppe misst ihren Vertriebserfolg primér iiber die Umsatzzahlen pro Aulendienstmitar-

beiter. Zusitzlich werden jedoch Kundenmeinungen gezielt {iber eine hausinterne Online-Umfrage
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ausgewertet. Hier gibt der Kunde auch an, wie zufrieden er mit einzelnen Produkten ist und ob der
Vertriebsmitarbeiter fiir ihn hinreichend erreichbar ist. Zusitzlich bringen die AuBendienstmitarbeiter
von den Kunden auch in Erfahrung, durch welchen Vertriebskanal sie auf das Unternehmen aufmerk-

sam geworden sind (14).
Kermi-Arbonia

Kermi-Arbonia misst den Erfolg seiner Vertriebsstrategie liber jahrliches operatives und strategisches
Reporting des Konzerns (Finanzen). Dabei werden regelméfig Umsatzzahlen erhoben. Auf Kunden-
ebene wird der Vertriebserfolg liber das Customer Relationship Management der Aufendienstmitar-
beiter und im Hinblick auf die Bauprojekte ausgewertet. Vertriebsstrategien werden von den leiten-

den Mitarbeitern im Vertrieb regelméBig tiberpriift und angepasst (I5).
August Brotje GmbH

Verkaufs-KPI informieren Brétje iiber den Erfolg der Vertriebsstrategie und den Verlauf der Absétze
und Umsitze (I7). Das Unternehmen setzt zudem auf Kundenbefragungen, um die Kundenmeinung
zu den Produkten zu erheben und in Produktneuentwicklungen einflieBen zu lassen. Der Gro3handel
unterstiitzt bei der Konzeption und Umsetzung der Umfragen, die telefonisch per E-Mail und person-
lich durchgefiihrt werden. Da Kunden-Daten vor allem vom GroBhandel iibermittelt werden, ist die
Transparenz teilweise nicht gegeben. Mittels eines Kundenbindungsprogramms fiir Fachhandwerker
soll der Kontakt zum Kunden gestdrkt werden (16). Ein Runder Tisch fiir Fachhandwerker liefert
wertvolles Feedback zur technischen Anwendung der Produkte in der Praxis (I7). 17 sieht die ver-

starkte Einbindung von Social Media als wiinschenswert an.

4.3.4 Moderatoren, die die Wirkung der Vertriebskandile beeinflussen (F5)

Aufgrund von Teilfrage 5 wird erhoben, welche moderierenden Faktoren fiir die Wirkung von Mul-

tichannel Marketing beim Kunden relevant sind.
Produktspezifische Moderatoren

Bei Zehnder AG, werden fiir die Produkte keine unterschiedlichen Vertriebsstrategien verfolgt. Viel-
mehr werden alle Produkte iiber die gleichen Vertriebskanile angeboten. Somit entfallen produktspe-

zifische Moderatoren (I1).
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Ebenso bietet auch Brétje nur eine Vertriebsschiene fiir alle Produkte an. 16 sieht jedoch das Potential
einer Differenzierung des Vertriebs in Abhéngigkeit vom Produkttyp (16). Heizungsanlagen werden

in einer klassischen und einer Billigschiene mittels zweier Marken angeboten (16).

Die Fldkt Gruppe untergliedert ihre Vertriebsstrategie hingegen in Abhédngigkeit vom Produkt. So
werden fiir bestimmte Sparten besondere Produkte angeboten und fachspezifische Beratungen durch-

gefiihrt (z.B. Industriehallten, Gastronomie, Parkhduser) (14).

Ebenso strukturiert Kermi-Arbonia den Vertrieb nach Produkten. So sind Liiftung und Warmepum-
pen Kernprodukte des technischen Vertriebs, wihrend Heizkdrper vermehrt {iber den GrofBhandel

angeboten werden (I5).
Kundenspezifische Moderatoren

Zehnder spricht Kunden individuell im Hinblick auf ihre Bediirfnisse an. So erhalten Handwerker
und Architekten sogleich tiefgehende Daten als Privatleute (I1). Der Vertrieb iiber Planer und Fach-
handwerk liefert Zehnder Produkten Zugang zu grof8en Ausschreibungsprojekten (I12). I1 beobachtet
fiir Zehnder auch, dass Kunden sich hinsichtlich ihres Alters und ihrer Affinitét zu digitalen Techno-

logien unterscheiden.

Die Fldkt Gruppe spricht Fachplaner individuell an, um in Bauprojekten {iber technische Kompetenz

einen Zugang zum Auftrag zu erhalten, weniger tiber den Preis (14).

Mitarbeiter von Kermi-Arbonia differenzieren Kunden nach ihrem technischen Verstdndnis und bie-
ten entsprechend individualisiert Produkte an. Eine allgemeine Clusterung von Kundengruppen nach
z.B. demografischen Merkmalen gibt es nicht, vielmehr liegt die Einschdtzung der Kunden in der

Hand der Aufendienstmitarbeiter (I5).

Auch die August Brotje GmbH hat erkannt, dass Kunden in Abhdngigkeit von ihren personlichen
Merkmalen und Erfahrungen differenziert auf Produktangebote reagieren. Zum Zweck der Klassifi-
kation von Kunden wurden Mustertypen von Kunden (Personas) entwickelt, die Kundensegmente
beispielsweise nach Alter der Kunden und Technologieaffinitét bilden (16). So konnen AuBendienst-

mitarbeiter gezielt auf deren typische Bediirfnisse (z.B. Preis, Bedienung, Installation, eingehen (I17).
Soziale Moderatoren

Soziale Moderatoren sind aus Sicht von Zehnder vor allem im Privatkundensegment von Relevanz.
Privatkunden sehen Marke und Image des Unternehmens als Basis fiir den Aufbau von Vertrauen in

die Produkte (I1). Endkunden werden jedoch bislang kaum tiber gezielte Angebote angesprochen (z.
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B Seminare). Die Endkundenstrategie ist eher passiv (I3). Schulung und Qualifikation der Auf3en-

dienstmitarbeiter bei Zehnder fordern das Vertrauen von Fachkunden (12).

Die Mitarbeiterin der Flékt Gruppe (I4) sieht jeden Kunden als Individuum, der eigene Interessen
verfolgt. Entscheidend fiir das Kaufverhalten des Kunden ist seine Position im Unternehmen, seine
technischen Anforderungen und Wiinsche und schlielich auch der personliche Nutzen, den er erwar-

tet. Beziehungsaufbau mit dem Kunden ist ein zentrales Ziel im Verkaufsgespréch.

Der Erfolg der Brotje Vertriebsstrategie hangt sehr stark von der vor Ort Betreuung durch die Fach-
handwerker und von den AuB3endienstmitarbeitern ab, die die Fachhandwerker coachen. Diese Be-
ziehungen beruhen auf personlicher Sympathie und langjédhrigem Vertrauen (I16). Ein Kundenbin-

dungsmanagementprogramm steigert die Treue der Fachhandwerker (17).
Situative Moderatoren

Zehnder Kunden, vor allem GroBhandel und Fachhandwerk reagieren auch Preisaktionen mit situativ
verstarktem Kaufverhalten (I1, 12, I3). Aufgrund der Gefahr eines Abwértspreisdrucks sieht I3 Preis-
sonderangebote jedoch kritisch. Fiir die Flakt Gruppe ist geméall 14 das Potential von Preisanreizen
begrenzt, da die technische Losung entscheidend ist. Kermi-Arbonia hingegen sieht situative Preis-
strategien als sehr wichtig, um lokal und zeitlich begrenzt auf Markt und Wettbewerbsbedingungen

zu reagieren (I5).

Bei Brotje reagieren vor allem Kunden der preiswerteren Produktschiene ausgepriagt auf situative
Sonderangebote und Aktionen (16). Preisvorteile werden auch objektbezogen durch den Grof3handel

gewihrt, um wettbewerbsfahig zu bleiben (17).
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4.4 Anpassung des Arbeitsmodells und Konkretisierung der Hypothesen aufgrund der Inter-

viewergebnisse
Zehnder AG Fliakt Gruppe Kermi-Arbonia | August Brotje
GmbH
Verfiig- GroB3handel v.a. eigener Nur 3 stufiger Nur 3-stufiger Ver-
barkeit der Direktvertrieb VertriebsauB3en- | Vertrieb: trieb
Vertriebs- an Fachhand- dienst an Hand- | e Einzelhandel | ¢ Brdtje an
kaniile werker & In- werker und an Privatkun- GroB3handel
dustrie EndgroB3kunden den e GroBhandel mit
Offline an pri- GroBhandel e GroBhandel Exklusivver-
vat liber Bau- (20%) in 2 an gewerbli- trag und eige-
markte Sparten che Kunden nen Vertretern
Online tiber In- e Werkvertre- an Fachhand-
termedidre an ter werker
Privat- und e Fachhandwer-
Handwerk ker an Privat-
kunden
Interak- Online-Infor- Hierarchische e Push-und e Eigener techni-
tion der mation fordert Regionalstruk- Pull-Strate- scher Auf3en-
Vertriebs- Handwerkerdi- tur der Nieder- gie im Au- dienst
kanile rektvertrieb lassungen mit Bendienst je | o Eigener GroB3-
Interaktion Ver- AulBendienst- durch qualifi- handels- Au-
triebsinnen- mitarbeitern zierte Mitar- Bendienst
und AuBen- Innendienst un- beiter e GroBhandels-
dienst terstiitzt Aullen- | ¢ Aktive An- seitiger Kun-
Nur passive dienst sprache und den -Auflen-
Vertriebsstrate- technischer dienst
gie Rat e Eigenes Han-
derkervermitt-
lungsportal
Bewertung Umsatzzahlen; Umsatzzahlen e Operatives e Absatz & Um-
der Wir- KPI Vertrieb der ADM Konzern-Re- satz
kung der porting,
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Vertriebs- | e Teils Kunden- | e Systematische |e Umsatz e Kundenfeed-
kanile befragungen CRM iiber On- | ¢ CRM der back iiber
e Partnerpro- line Portal ADM, pro- GrofB3handel
gramm e Personliche In- jektbezogen | e Runder Tisch
e Keine gezielte fos der ADM fiir Fachhand-
Nutzung von werk
Online Medien
Moderatoren der Multichannel-Wirkung
Produkt- Keine produktspe- | Nur allgemeine Produktspezifi- | Produktbezogene
spezifische | zifische Strategie Vertriebsstrategie sche Strategie: Vertriebsstruktur
Moderato- Fachberatung
ren
Kunden- Segmentierung Fokussierung auf Differenzierung | Musterkunden
spezifische | nach Fach- und Pri- | Fachkunden nach techni- nach personlichen
Moderato- | vatkunden, Alter, schem Verstind- | Merkmalen (Alter
ren Technologieaftini- nis und individu- | & Technologieaffi-
tét ell nitét)
Soziale Markenbewusst- Beziehung und Personliche Sym-
Moderato- | sein, Vertrauen v.a. | Vertrauen des Kun- pathie & Vertrauen
ren Privat den in ADM
Situative Grof3kunden sind Technisch indivi- Situative Preis- | Objektbezogene
Moderato- | preissensitiv duelle Losungen strategien Preisvorteile des
ren GroBhandels
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Tabelle 6: Zusammenfassung der Interviewergebnisse

Aufgrund der vergleichenden Auswertung der Interviews mit sieben Vertriebsexperten bei vier deut-
schen Liiftungsanbietern wird das Arbeitsmodell, welches aus dem Review (Kapitel 3) hergeleitet
wurde (vgl. Abbildung 10) struktural bestitigt und inhaltlich fiir das Segment kontrollierter Wohn-

raumliiftung konkretisiert.

4.4.1 Interviewergebnisse zur Bedeutung der Vertriebskandile fiir die Nutzung durch den Kunden

Die vier befragten Unternehmen weisen vollig verschiedene Vertriebsstrukturen auf: Wahrend Zehn-
der AG sowohl im Direktvertrieb online und offline als auch im dreistufigen Vertrieb {iber den GroB3-
handel seine Produkte anbietet, arbeitet die Flakt Gruppe liberwiegend iiber den werkseigenen Ver-
triebsaullendienst. Kermi-Arbonia und August-Brétje GmbH verfiigen {iber ein dreistufiges Ver-
triebskonzept, wobei Kermi iiber Einzel- und GroBhandel sowie Werkvertreter arbeitet und Brotje
nur mit ausgewéhlten Grofhandelsunternehmen kooperiert. Entscheidend fiir die Vertriebsorganisa-
tion der Unternechmen ist also die Qualitit der Vertriebskanile, die dem Kunden fiir die Kontaktauf-
nahme mit dem Anbieter zur Verfligung stehen, sowie die Vielfalt der fiir den Kauf genutzten Ver-
triebskanile durch den Kunden. Beide Parameter sollten in der Umfrage erhoben werden und stehen
modelltheoretisch am Eingang der kundenbezogenen Wertschopfungskette. Die dem Review gewon-
nenen Kategorien wahrgenommene Kanal Effektivitidt und Kanalpartizipation der Kunden lassen sich
somit auf die Faktoren Kanalverfiigarbeit (Anzahl) und Kanalqualitét verdichten und stehen mit der

Nutzungsintensitit der Vertriebskanile durch den Kunden im Kaufprozess in Zusammenhang;:

Die Interviews zeigen kausal, dass sowohl die Anzahl der durch den Kunden genutzten Vertriebska-
ndle als auch die wahrgenommene Qualitit der jeweiligen Vertriebskandle Einfluss auf die Intensitét
mit der die Kunden die Vertriebskanile nutzen, ausiiben. Sind Kunden davon iiberzeugt, iiber einen
bestimmten Vertriebskanal, also beispielsweise liber den werkseigenen Aufendienst, die benotigten
technischen Informationen zuverlissig zu erhalten, werden sie diesen auch regelmifBig konsultieren,
wenn sie technischen Rat beim Kauf eines Produktes bendtigen. Die Nutzung der Vertriebskanile
insgesamt ist dabei umso intensiver, je zahlreicher das Angebot an Informationen fiir den Kunden ist.
Dies bestitigt die hohe Vertriebseffektivitit der Zehnder AG und August Brotje GmbH, welche ver-
schiedene Informationen entweder simultan {iber alle Kanéle anbieten (Zehner AG) oder kanalspezi-
fisch bestimmte Kundensegmente jeweils individuell informieren (August Brétje GmbH). Dies be-
trifft vor allem die technische Beratung der Kunden. Aus diesen Interviewergebnissen lassen sich

damit bereits zwei Hypothesen filir den empirischen Untersuchungsteil ableiten:
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H1  Die wahrgenommene Gesamtqualitdt der Vertriebskandle wirkt signifikant positiv auf die

Nutzungsintensitdt der Vertriebskanile fiir die technische Beratung.

H2  Die Vielfalt der beim Kauf genutzten der Vertriebskandle wirkt signifikant positiv auf die

Nutzungsintensitét der Vertriebskanile fiir die technische Beratung.

4.4.2 Interviewergebnisse zur Wirkung der Vertriebskandile auf die Kundenzufriedenheit

In dem aus dem Review gewonnenen Arbeitsmodell wird Zufriedenheit der Kunden als moderieren-
der Faktor fiir den Zusammenhang zwischen Kanalarchitektur und wahrgenommener Niitzlichkeit
der Kanile vermutet. Aus den Interviews geht jedoch hervor, dass Kundenzufriedenheit der Dreh-
und Angelpunkt der Wirkung der Interaktion vielfaltiger Vertriebskanéle fiir den Absatzerfolg ist: Da
der Vertrieb in der Liiftungsbranche in hohem Umfang iiber Vertreter erfolgt, die den Kunden in
technischer Hinsicht beraten, erfolgt die Markenbindung des Kunden vor allem iiber den personlichen
Kontakt zum Vertreter. Werksvertreter und Vertriebsbeauftragte der Grohéndler informieren Kun-
den iiber die neuesten Produktentwicklungen und gehen dabei individuell auf die Bediirfnisse des
Kunden ein. So entsteht durch die vielféltige Nutzung der Vertriebskanéle durch den Kunden im
Hinblick auf technische Beratung Zufriedenheit mit Produkt und Anbieter, was den weiteren Absatz-
erfolg nicht nur moderiert, sondern entscheidend bestimmt. Damit erstarkt der Faktor Zufriedenheit,
der aufgrund von These P3 des Reviews, bereits als Moderatorgro3e erkannt wurde, zum entschei-
denden Fanktor, der beim Vertrieb von Liiftungsanlagen den Erfolg einer Mehrkanalvertriebsstrate-

gie befordert. Diese Erkenntnis resultiert in einer dritten Arbeitshypothese:

H3  Die Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir die technische Beratung wirkt signifikant po-

sitiv auf die Kundenzufriedenheit mit KWR.

4.4.3 Bedeutung der Mehrkanalstrategie fiir Kundenvertrauen und Kundenzufriedenheit

Die Interviews zeigen, dass die Unternehmen Vertriebskanédle gezielt koordinieren, um die Marke-
ting-Wirkung zu optimieren. Zehnder AG hat durch den Online-Kanal den Absatz im Werksvertreter-
Vertriebssegment gesteigert. Die Flakt Gruppe praktiziert eine geringe Interaktion der Vertriebsein-
heiten, welche streng hierarchisch und regional strukturiert sind. Die Kermi-Arbonia Gruppe prakti-
ziert eine zweischichtige Werksvertreter Strategie, wobei ein Teil der Au3endienstmitarbeiter proak-
tiv Kunden akquirieren, wéhrend ein anderer Teil fiir technische Fachfragen vor Ort zur Verfiigung
steht. Die August Brotje GmbH hat den Endkunden-Bezug an den Gro3handel ausgelagert und pflegt

iiber das eigene Aullendienstnetzwerk lediglich Kontakte zum GroB3handel.
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Die Vielfalt der Kanéle ist, wie auch das aus dem Review gewonnene Arbeitsmodell postuliert, es-
sentiell dafiir, dass flir den Zielmarkt eine optimale Produktverfiigbarkeit erreicht wird. Die Mdéglich-
keit der Teilnahme von Kunden an der Gestaltung des Kanals wird als entscheidend gesehen und so
beschiftigen alle Unternehmen Werkvertreter beschéftigen, die einen proaktiven Kontakt mit den
Kunden unterhalten. Damit ist die Vielfalt der fiir den Vertrieb bereitstehenden Kanile zunéchst ent-
scheidend dafiir, dass Kunden mit dem Anbieter in Beziehung treten konnen und damit Vertrauen in

den Anbieter entwickeln. Somit resultiert aus den Interviews als vierte Arbeitshypothese:

H4  Die Nutzungsvielfalt der Vertriebskandle wirkt signifikant positiv auf das Vertrauen des Kun-
den in den KWR Anbieter.

Aus den Interviews wird deutlich, dass eine systematische Erhebung der Erfolgswirkung der Kanéle
selten erfolgt, vielmehr vertrauen die Unternehmen auf den Einfluss der direkten Kontaktpersonen
(GroBhandels- und Werkvertreter) auf die Kunden. Die Unternehmen messen die Effektivitiat der
Vertriebsstrategie hauptsédchlich iiber die Umsatz- und Absatzzahlen sowie daraus generierte Kenn-
zahlen. Zehnder fiihrt nur sporadisch Kundenbefragungen durch. Wahrend die Flakt Gruppe ein On-
line-Portal zu Ermittlung der Kundenzufriedenheit unterhélt und kontinuierlich auswertet. Kermi-
Arbonia hélt tiber die AuBBendienstmitarbeiter regelméBigen Direktkontakt zu Kunden, der auch sys-
tematisch protokolliert wird. August Brotje GmbH gewinnt Kundenfeedback nur indirekt tiber den
GroBhandel, was die Effektivitit der Erhebung aus Sicht von 16 beeintrachtigt. Drei von vier Unter-
nehmen und sechs von sieben Interviewten beobachten, dass Vertrauen der Kunden in die Beziehung
mit dem Anbieter essentiell ist um — unabhéngig vom gewéhlten Vertriebssystem- Absatzerfolge zu
realisieren (Zehnder AG, Flakt Gruppe, August Brotje GmbH). Zehnder sieht zusétzlich die positive

Markenerfahrung der Kunden als entscheidenden Faktor.

Diese Ergebnisse zeugen davon, dass in der Liiftungsbranche, anders als im Konsumgiitervertrieb die
Absatzzahlen selbst nur ein Teilbild der Effektivitdt des Vertriebs liefern konnen. Vielmehr kommt
es bei der Kundenbetreuung auf personlichen Beziehungsaufbau und damit auf die Entwicklung von
Vertrauen zwischen Unternehmen und Kunden an. Diese Vertrauensbeziehung bewirkt die langftis-
tige Entstehung hoher wahrgenommener Zufriedenheit des Kunden mit dem Unternehmen und Pro-
dukt, was schlieBlich auch zu neuen Auftrégen fiihrt. Dieses wesentliche Ergebnis der Interviews lésst

sich in einer fiinften Arbeitshypothese fiir den quantitativen Untersuchungsteil zusammenfassen:

HS  Das Vertrauen der Kunden in den KWR Anbieter wirkt signifikant positiv auf die Zufrieden-
heit der Kunden mit KWR.
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Aufgrund dieser Ergebnisse wird deutlich: In der Liiftungsbranche wirkt die gebotene Kanalvielfalt
der Vertriebskanile positiv auf Kundenvertrauen und Zufriedenheit. Absatzerfolg resultiert erst mit-

telbar aus der nachhaltigen Kundenbeziehung.

4.4.4 Kundenerfolg der Vertriebskanalstrategie

Die Rezeption der Vertriebskandle durch den Kunden wird somit weniger durch das verfiigbare An-
gebot an vielfdltigen Vertriebskanilen als solches bestimmt, sondern vielmehr durch das Vertrauen
des Kunden in das Unternehmen und das Erlebnis der Zufriedenheit des Kunden mit den KWR An-
lagen des jeweiligen Anbieters. Die Bereitschaft der Kunden diese Angebote anzunehmen beruht in
hohem Umfang auf der Zufriedenheit mit der bisherigen Beratung und bereits realisierten KWR Pro-
jekten in Zusammenarbeit mit dem Anbieter. Hieraus lésst sich ableiten, dass die aus dem Review
und dem Technologie-Akzeptanzmodell gewonnenen Faktoren ,,wahrgenommene Niitzlichkeit* und
,Nutzungsabsicht* des Produkts KWR Anlage sich primir iiber die Zufriedenheit des Kunden mit
dem Vertriebskonzept insgesamt, manifestieren. Aus dieser Erkenntnis, die sich durch alle vier Inter-

views nachvollziehen ldsst, lassen sich zwei weitere Hypothesen ableiten:

H6  Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Produkten wirkt signifikant positiv auf ihre

wahrgenommene Niitzlichkeit.

H7  Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Produkten wirkt signifikant positiv auf die
Nutzungsabsicht der Kunden

Wahrgenommene Niitzlichkeit, und positive Nutzungsabsicht resultieren somit, wie auch durch das
Review-basierte Modell postuliert, als Zielgroen der quantitativen Untersuchung. Diese Zielfakto-
ren resultieren jedoch nicht unmittelbar aufgrund der technischen Gestaltung, Vielfalt und Interaktion
der Kanéle, sondern vor allem aus indirekt aus dem Vertrauen in Kontaktpersonen und Unternehmen

und aus der Zufriedenheit des Kunden mit dem KWR-Produkt.

4.4.5 Kontrollierende Faktoren

Bereits im Rahmen des Reviews wurden zahlreiche Faktoren deutlich, die den Einfluss der Konzep-
tion der Mehrkanalstrategie auf den Nutzungserfolg beim Kunden mit beeinflussen. Diese umfassen
soziale, kundenspezifische und situative Aspekte. Im Rahmen der Interviews bestitigt sich der Ein-

fluss verschiedener Grof3en in unterschiedlichem Umfang:

Eine produktspezifische Ausgestaltung des Vertriebssystems erfolgt durch Kermi-Arbonia und Au-

gust- Brotje GmbH, indem verschiedene Preisschienen und verschiedene Vertriebskanile fiir einzelne
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Produkte angeboten werden. Preisfaktoren konnten die Kundenentscheidung fiir den Erwerb von
KWR Analgen somit beeinflussen. Zehnder AG und die Flakt Gruppe bieten alle Produkte in jedem
Vertriebskanal gleichermafen an. Sie sehen also keine produktspezifischen Moderatoren. Aus den
Interviewergebnissen ldsst sich ferner ableiten, dass die Anbieter verschiedene Vertriebsstrategien in
Abhéngigkeit vom Zielkunden verfolgen. Ihre Effektivitit wird entscheidend durch die Art und
Grofle des Unternehmens (des Kunden) bestimmt. Unternehmenstyp und Unternehmensgrofie kom-

men somit als kontrollierende Faktoren fiir das Vertriebskonzept in Frage.

Situative Faktoren, die den Zusammenhang zwischen der Gestaltung des Vertriebskonzepts und dem
Absatzerfolg beeinflussen, werden von den Interviewteilnehmern in geringem Umfang in Betracht
gezogen. Vor allem Preisaktionen konnen die Kaufentscheidung von Kunden nach Darstellung von
Zehnder AG, Kermi Arbonia und August Brotje GmbH beeinflussen. Die im Arbeitsmodell vorge-
schlagenen situativen Aspekte Gewohnheit des Kunden und Aktivierungszustand des Kunden schei-
nen in der Liiftungsbranche geringe Relevanz zu haben. Dies erscheint plausibel, da es sich bei Liif-
tungsanlagen nicht um Konsumgiiter, sondern um technische Systeme handelt, welche Business-Kun-
den in hoherem Umfang als Konsumgiiter aufgrund reiflicher Planung erwerben. Technische Aspekte
stehen bei der Kaufentscheidung gegeniiber emotionalen und gewohnheitsmiBigen Faktoren im Vor-

dergrund.

Alle vier befragten Unternehmen, beobachten, dass verschiedene Kundensegmente unterschiedliche
Vertriebsstrategien bevorzugen und somit auch differenziert zu bearbeiten sind. Alter und Technolo-
gieaffinitit werden bei der Zehner AG und der August Brotje GmbH gezielt eingesetzt, um Kunden
zu klassifizieren. Flakt Gruppe fokussiert ausschlieBlich auf (technologieaffine) Fachkunden. Kermi-
Arbonia legt die Kundenprofilanalyse in die Hande der AuB3endienstmitarbeiter, welche individuell
auf die Kunden eingehen. Die Unternehmen bauen ihre Vertriebsstrategie auf verschiedenartige Ka-
nalstrukturen auf. Bei allen vier Anbietern steht jedoch der personliche Kontakt zu technischen Ex-
perten im Zentrum der Vertriebsstrategie. Die Befragten betonen also wie wichtig es ist, auf den
Kunden (als Person) bei der technischen Beratung zu Liiftungssystemen individuell einzugehen und
kundenabhingig verschiedene Vertriebskanéle zu nutzen. Damit liegt nahe, dass Merkmale des Kun-
den, wie Alter, Technologieaffinitit, Erfahrung mit KWR Systemen, Geschlecht und Entscheidungs-

befugnis, die Kanalnutzungsentscheidung der Kunden kontrollieren konnten.

Die Aspekte Kundenvertrauen und Zufriedenheit mit dem Anbieter, die im Rahmen des Reviews als
moderierend gesehen wurden, erwiesen sich aufgrund der Interviews als hauptsédchlich erklérende
GroBen. Aufgrund der Zentralitit der Faktoren Vertrauen und Zufriedenheit fiir den Vertrieb von

KWR Anlagen resultieren die aufgrund des Reviews als moderierend aufgefundenen Faktoren nun

88



neu als kontrollierend auf Ebene der Eingangsgrof3en des Modells (Nutzungsvielfalt, Nutzungsinten-

Forschungsmethodik und Interview - Pretest

sitdt und Qualitdt der Vertriebskanéle).

Somit verbleiben primér Kontrollfaktoren auf Kundenebene als mdglicherweise relevant fiir die Wir-
kung von Mehrkanalvertriebsstrategien in der KWR Branche. Dies sind Unternehmenstyp- und
Grofe, Investitionssumme, Geschlecht des Teilnehmers, Entscheidungsbefugnis des Kunden, Kun-

denalter, Technologieaffinitét, Erfahrung mit KWR und Empfénglichkeit fiir Preisattraktionen.

4.5 Empirisches Arbeitsmodell und Hypothesen

Das aus dem Review gewonnene Arbeitsmodell (vgl. Abbildung 9) wird aufgrund der Interview-
Ergebnisse und der daraus abgeleiteten Hypothesen angepasst. Es resultiert das auf der Folgeseite

dargestellte Arbeitsmodell fiir den quantitativ-empirischen Untersuchungsabschnitt (vgl. Abbildung

14):

H | Arbeitshypothesen

H1 | Die wahrgenommene Gesamtqualitit der Vertriebskanile wirkt signifikant positiv
auf die Nutzungsintensitét der Vertriebskanile fiir die technische Beratung.

H2 | Die Vielfalt der beim Kauf genutzten der Vertriebskanéle in den vergangenen flinf
Jahren wirkt signifikant positiv auf die Nutzungsintensitdt der Vertriebskanéle fiir
die technische Beratung.

H3 | Die Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir die technische Beratung wirkt signi-
fikant positiv auf die Kundenzufriedenheit mit KWR.

H4 | Die Nutzungsvielfalt der Vertriebskanéle wirkt signifikant positiv auf das Vertrauen
des Kunden in den KWR Anbieter.

HS5 | Das Vertrauen der Kunden in den KWR Anbieter wirkt signifikant positiv auf die
Zufriedenheit der Kunden mit KWR.

H6 | Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Produkten wirkt signifikant po-
sitiv auf ihre wahrgenommene Niitzlichkeit von KWR.

H7 | Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Produkten wirkt signifikant po-
sitiv auf die Nutzungsabsicht der Kunden.

Tabelle 7: Arbeitshypothesen fiir den quantitativ empirischen Untersuchungsabschnitt (Busi-

ness-Kunden Befragung)
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Nutzungsvielfalt der
Kanéle
Ha
Wahrgenommene
Gesamtqualitat der
Vertriebskanile Vertrauen in KWR-
Anbieter
H1 H5
v HE Wahrgenommene
v Nitzlichkeit

Nutzungsintensitat der
Vertriebskanale flr
technische Beratung H3

Zufriedenheit mit KWR

h 4

+ Nutzungsabsicht

H2

H7
Vielfalt der beim Kauf
genutzten Kanale in den

vergangenen 5 Jahren * Unternehmenstyp
+ Unternehmensgrolie

* Investitionssumme

* Geschlecht des Teilnehmers

¢ Entscheidungsbefugnis des
Kunden

* Kunden-Alter

* Kunden-Technologieaffinitat

* Erfahrung mit KWR

Abbildung 14: Aufgrund der Interviewergebnisse adaptiertes empirisches Arbeitsmodell

Als kontrollierende Faktoren, die neben der Vertriebskanalverfiigbarkeit und Nutzung selbst diesen

Zusammenhang beeinflussen, werden folgende acht Aspekte auf Kundenebene in Betracht gezogen:

a) Unternehmenstyp (des Kunden)

b) Unternechmensgrofe (des Kunden)

c) Jéhrliche Investitionssumme in KWR

d) Geschlecht des Teilnehmers

e) Entscheidungsbefugnis des Teilnehmers

f) Das Alter des Teilnehmers

g) Die Technologie-Affinitdt des Teilnehmers
h) Erfahrung des Befragten mit KWR

Insgesamt konnen aus den Interviews zwar Vermutungen zur Relevanz von Eingangs- und Kontroll-
grofen fiir den Kundenerfolg des Mehrkanalvertriebs abgeleitet werden. Die Ergebnisse bleiben je-

doch stichprobenartig und sind daher fiir sich betrachtet nicht reliabel. Weitere quantitative
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Analysearbeit ist von Noten, um das aufgrund der Interviews vorgeschlagene Kausalmodell zu vali-

dieren und reliable Zusammenhénge zu erkennen.

Ein valider Kausalzusammenhang, wie die Konzeption von Multichannel Marketing auf den Kanal-
erfolg wirkt, kann aus den Interviews nicht abgeleitet werden, da die Interviewten keinen Vergleich
dariiber anstellen konnen, wie ein alternatives Vertriebskonzept flir ihr Unternehmen in der Praxis
wirken wiirde. Dieser Kausalzusammenhang lésst sich nur aufgrund einer Kundenbefragung erkun-
den, da Kunden zwischen mehreren Anbietern und damit verschiedenen Vertriebskonzepten wéhlen

konnen.

5 Quantitative Kundenbefragung

Um das Arbeitsmodell und die in Kapitel 4 hergeleiteten Hypothesen (Tabelle 7) statistisch zu priifen,
wird im Weiteren eine quantitative Kundenbefragung fiir Geschéftskunden fiir kontrollierte Wohn-
raumliiftung (KWR) in Deutschland konzipiert und ausgewertet. Abschnitt 5.1 beschreibt die Analy-

semethodik, indem die Messgroflen operationalisiert und die statistische Auswertungsmethodik
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entwickelt werden. Abschnitt 5.2 stellt die Umfrageergebnisse dar und fiihrt die Hypothesentests
durch. Aufgrund der Ergebnisse wird das Arbeitsmodell in Abschnitt 5.3 quantitativ validiert.

5.1 Quantitative Analysemethodik

5.1.1 CZielsetzung

Zielsetzung der quantitativen Studie ist es, die Giiltigkeit des in aufgrund des Reviews struktural
gewonnene und aufgrund der Interviews konkretisierten Arbeitsmodells quantitativ zu iiberpriifen,
indem eine Kundenbefragung fiir den deutschen KWR-Markt (KWR) durchgefiihrt wird. Dabei sol-

len die in Kapitel 4 gewonnenen Arbeitshypothesen empirisch gepriift werden.
Aufgrund der Ergebnisse der quantitativen Kundenbefragung lésst sich somit ableiten

a) Wie Vertriebskanalqualitidt und Vertriebskanalvielfalt auf die Nutzungsintensitdt der KWR-
Kunden einwirken (H1 und H2)

b) Wie sich die Vertriebskanalnutzungsintensitdt auf die Kundenzufriedenheit mit KWR aus-
wirkt (H3)

c) Welchen Einfluss Nutzungsvielfalt der Kandle auf Kundenvertrauen hat und wie Letzteres auf
die Kundenzufriedenheit wirkt (H4 & HY)

d) Wie Kundenzufriedenheit mit KWR auf die wahrgenommene Niitzlichkeit und Nutzungsab-
sicht des Vertriebssystems durch die Kunden wirkt (H6 und H7)

e) welche Kontrollgrofen auf Kundenebene fiir simtliche Hypothesen von Relevanz sind.

Die Ergebnisse unterstiitzen Unternechmen der Liiftungsbranche bei der Optimierung ihres Vertriebs-

konzepts im Hinblick auf die Auswahl der Vertriebskanile, und ihre Anpassung an Kunde und Pro-

dukt.

Aus akademischer Sicht resultiert ein neuartiges branchenspezifisches Kausalmodell, welches die
Wirkung von Mehrkanalmarketing im Segment kontrollierte Wohnraumliiftung (Businesskunden)

erklért. Es kann auch flir andere Branchen im B2B Segment modifiziert Anwendung finden.

5.1.2 Operationalisierung der Messgrofien

Wie in Abschnitt 4.1 dargestellt, wird eine Befragung von Kunden der Liiftungsbranche durchgefiihrt.
Hierzu wird auf einen zu entwickelnden Multiple-Choice Fragebogen zuriickgegriffen. Dieser ist so
aufgebaut, dass jede Kategorie des Arbeitsmodells durch mehrere Teilfragen erhoben wird. Die zu

einer Kategorie gehorigen Teilfragen werden dann mittels statistischer Methodik

92



Quantitative Kundenbefragung

(Reliabilitdtsanalyse vgl. Abschnitt 5.1.4) zu Konstrukten zusammengefiihrt. Die Zusammenhénge

zwischen den Konstrukten werden schlieBlich im Rahmen von Regressionsmodellen tiberpriift.

Um die Teilfragen fiir die Kundenumfrage zu gestalten, wird auf Kategorien zuriickgegriffen, die sich
in bisherigen empirischen Studien bewéhrt haben. Somit ist sichergestellt, dass die resultierenden

Konstrukte valide sind.

Im Weiteren werden die Teilfragen unter Bezugnahme auf die entsprechenden empirischen Quellen

hergeleitet, kodiert und somit der Fragebogen konzipiert:

Zunichst soll ein Uberblick iiber die befragte Stichprobe mittels der Erhebung einiger Unternehmens-
und demografischer Kundendaten gewonnen werden. Zugleich werden bereits Kontrollgrof3en, die
sich auf die Erfahrung und Neigung der Kunden beziehen (Technologieaffinitét, erfolgter Kauf von
KWR Anlage, Entscheidungshoheit zu KWR im Unternehmen) abgefragt. Hierzu dienen folgende
Teilfragen:

Personliche Merkmale des Teilnehmers: Bitte geben Sie uns einige allgemeine Infor-

mationen Uber sich selbst!

MP1 | Welcher Zielgruppe bzw. Branche (1) Handwerker

gehort Thr Unternehmen an? (2) Fachplaner, Architekt

(3) Bautrager, Generaliibernehmer
(4) Systemhaus-, Fertighauanbieter
(5) Anderer Geschéftskunde

MP2 | Wie viele Mitarbeiter beschéftigt Thr Anzahl

Unternehmen?
MP3 | Welches Geschlecht haben Sie? (1) ménnlich
(2) weiblich
MP4 | Wer trifft in Threm Unternehmen die (1) Ich entscheide alleine
Entscheidung, wenn es um den Er- (2) Ich bin mafigeblich an der Entschei-
werb bzw. die Ausschreibung von dung beteiligt
Produkten der kontrollierten Wohn- (3) Jemand anders entscheidet.

raumliiftung geht?
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MP5

Mochten Sie uns Ihr Alter verraten?

(1)<25
(2) 26-35
(3) 36-45
(4) 46-55
(5) 56-65
(6) > 65

MP6

Sehen Sie sich als ,,Technologieaf-

fin*?

(1) iiberhaupt nicht

(2) In geringem Umfang

(3) Teilweise

(4) In hohem Umfang

(5) Maximal technologieaffin

MP7 | Haben Sie bereits Produkte der kon- (1) Uberhaupt nicht
trollieren Wohnraumliiftung erwor- (2) 1-2 mal
ben bzw. ausgeschrieben und wie (3) 3-5 mal
haufig? (4) 6-10 mal

(5) Héufiger als 10 mal

MP8

Wie hoch ist der Geldbetrag, fiir den
sie im letzten Jahr in Anlagen der
kontrollierten Wohnraumliiftung in-
vestiert haben bzw. als Planer Liif-
tungsanlagen fiir ihre Kunden ge-

plant haben?

(1) Keine Investition

(2) <25.000 €

(3) 25.000 — 100.000 €
(4) 100.000 —2500.00 €
(5) 250.000 — 500.000 €
(6) 500.000 —1.000.000 €
(7) > 1.000.000 €

Tabelle 8: Fragebogen — personliche Daten

Nun ist zu bestimmen, durch welche Kanéle die befragten Teilnehmer sich iiber KWR-Systeme in-
formieren, bzw. iiber welche Kandle sie KWR Anlagen beziehen um H1 und H2 zu untersuchen. Die
Systematik zur Kanalnutzungsintensitdt wurde von Pantano & Viassone (2015) fiir die KWR-Bran-

che adaptiert und neu codiert.

Kanalnutzungsintensitiit Beschaffung: Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Kaniile,

um sich bei einer anstehenden Beschaffungsentscheidung iiber Produkte der kontrol-
lierten Wohnraumliiftung zu informieren?

KB1

Internet (1) Nie
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(2) Selten

(3) Teilweise
(4) Héufig

(5) Sehr haufig
KB2 | Kundenberater von Herstellern Wie K1

KB3 | Kundenberater von GroB3hidndlern Wie K1

KB4 | Kundenberater von Einzelhdndlern | Wie K1

KBS5 | Fachzeitschriften Wie K1

KB6 | Fachmessen Wie K1

Tabelle 9: Fragebogen — Kanalnutzungsintensitiit Beschaffung (KB)

Ergénzend (nicht im Arbeitsmodell beriicksichtigt) resultiert die Gesamtkanalverfiigbarkeit fiir die
Beschaffung durch Mittelwertbildung tliber die Werte KB1 mit KB5. Die Gesamtkanal-Nutzungsin-
tensitét flir die technische Beratung resultiert durch Mittelwertbildung iiber die Werte KB1 mit KBS.

Kanalnutzungsintensitiit Technik: Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Kanile, um

sich zu technischen Fragen bereits installierter Liiftungssysteme zu informieren?
KT1 | Internet (1) Nie

(2) Selten

(3) Teilweise

(4) Haufig

(5) Sehr haufig

KT2 | Kundenberater von Herstellern Wie K1

KT3 | Kundenberater von GrofShdndlern Wie K1

KT4 | Kundenberater von Einzelhdndlern | Wie K1

KT5 | Technischer Service des Herstellers | Wie K1

Tabelle 10: Fragebogen — Kanalnutzungsintensitiat Technik (KT)

Ergénzend wird zur Art des Informationsverhaltens wie folgt gefragt:

K other | Um mich iiber Produkte der kon- (1) Warte ich ab, bis ein Berater eines
trollierten Wohnraumliiftung zu in- Herstellers an mich herantritt.
formieren, ... (2) Suche ich selber aktiv nach Infor-

mationen.

Tabelle 11: Fragebogen — Kanalnutzungsintensitit Technik (KT)
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Die Systematik zur Qualitdt der genutzten Vertriebskanile wird mit Teilfragen Q1 mit 4 als Eingangs-
groBe fiir die Priifung von Hypothese H1 erhoben und wurde von Chiu et al. (2011) und Kumar (2016)
fiir die KWR-Branche adaptiert und neu codiert.

Kanalqualitit: Bitte geben Sie an, wie Sie die Qualitit der folgenden Bezugskanile

fiir Anlagen der kontrollierte Wohnraumliiftung aus ihrer Sicht beurteilen.

Q1 | Fiir den Bezug iiber das Internet Wie Q1

Q2 | Sie haben angegeben, dass Sie Pro- (1) Sehr schlechte Beratungsqualitét
dukte der kontrollierten Wohnraum- (2) Schlechte Beratungsqualitét
liiftung direkt iiber den Auflendienst (3) Mittlere Beratungsqualitit
des Herstellers beziehen. Wie beur- (4) Gute Beratungsqualitat
teilen Sie dabei die Beratungsqualitit (5) Sehr gute Beratungsqualitit

der AuBendienstmitarbeiter von
HERSTELLER?

Q3 | Bezug iiber den GroBhandel Wie Q1
Q4 | Fiir den Bezug iiber den Einzelhandel | Wie Q1

Tabelle 12: Fragebogen — wahrgenommene Kanalqualitiat (Q)

Um die Kanalqualitit KQ zu erheben und wird nun fiir jeden Kanal zunidchst die wahrgenommene
Qualitit Q1 mit 4 mit der Nutzungsintensitdt KT1 mit KT4 multipliziert. Es resultieren die nutzungs-
gewichteten Qualitdtswerte KQ1 mit 4. Durch Mittelwertbildung tiber KQ kann die wahrgenommene

Gesamtkanalqualitit des Kunden gemessen werden.

Ergénzend (nicht im Arbeitsmodell beriicksichtigt) wird erhoben, wie die Kunden die Bedeutung der

Vertriebskanile in den kommenden 5 Jahren fiir ihr Unternehmen einschétzen.

Kanalentwicklung: Entwicklung Bedeutung der folgenden Bezugsquellen zur Be-

schaffung von Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung im Unternehmen in

den nachsten 5 Jahren.

El | Bezug iiber Hersteller (1) Stark abnehmend
(2) abnehmend

(3) gleichbleibend
(4) zunehmend

(5) stark zunehmend

E2 | Bezug tliber den GroBBhandel Wie QI
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E3 | Fiir den Bezug iiber den Einzelhandel | Wie Q1
E4 | Fiir den Bezug iiber das Internet Wie QI

Tabelle 13: Fragebogen — erwartete Kanalentwicklung (E)

Die Interaktion der Vertriebskanile, als Eingangsgrofe fiir die Priifung von H2, wird in der Kunden-

befragung aufgrund der Ergebnisse der Interviews mittels folgender Teilfragen erhoben:

Kanalvielfalt Kauf: Wir mochten nun gerne mehr dazu erfahren, iiber welche Quel-
len Sie in den vergangenen 5 Jahren Produkte der kontrollierten Wohnraumliiftung

bezogen haben.

IK1 | Bezug iiber Hersteller Anteil
IK2 | Bezug iiber GroBhandel Anteil
IK3 | Bezug iiber Einzelhandel Anteil
IK4 | Bezug tiber Internet Anteil

Tabelle 14: Fragebogen — Kanalvielfalt Kauf (IK)

Es werden also die Anteile des Umsatzes pro Kunde erhoben, die jeweils iiber ein bestimmtes Portal
realisiert wurden. Fiir die Bildung des Konstrukts ,,Kanalvielfalt Kauf* ist lediglich von Interesse, ob
in dem Kanal iiberhaupt nennenswerter Umsatz realisiert wurde. Daher werden die Variablen IK1 mit
IK4 rekodiert (IK1 kat bis IK4 kat), indem Umsétze unter 10 (%) mit 0 und Umsétze ab 11% bis
100 % mit 1 kodiert werden. Durch Summation der rekodierten Variablen pro Kunde kann die Ka-

nalanzahl fiir nennenswerte Kaufvorginge pro Kunde ermittelt werden.

Um die Nutzungsvielfalt der Kanile als Eingangsgro3e fiir die Priifung von H4 zu bestimmen, werden

zunichst folgende Teilfragen erhoben:

Kanalvielfalt Bestellung: Wenn Sie Produkte der kontrollieren Wohnraumliiftung

iiber den Hersteller beziehen, welche Kaniile nutzen Sie dabei?

IB1 | Personliche Bestellung iiber den Au- (1) Ja

Bendienst des Herstellers (2) nein

IB2 | Telefonische Bestellung, z.B. {iber (1) Ja

den Vertriebsinnendienst des Her- (2) nein

stellers
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IB3 | Schriftliche Bestellung per Post, E- (1) Ja
Mail, Fax (2) nein

IB4 | Bestellung iiber ein Online-Bestell- (1) Ja
formular (2) nein

IB5 | Bestellung iiber den Online-Shop des (1) Ja

Herstellers (2) nein
IB6 | Sonstige Bestellmoglichkeiten (3) Ja
(4) nein

Tabelle 15: Fragebogen — Kanalnutzung bei Bestellung ab Hersteller (IB)

Aufgrund der Ermittlung der Standardabweichung der teilfragen IB 1 mit 6 kann ermittelt werden,
wie hoch die Nutzungsvielfalt der Kunden im Hinblick auf die sechs moglichen Kanéle ist. Die Stan-

dardabweichung wird als Parameter IB_sd gespeichert.

Aufgrund der Ergebnisse der Interviews mit Liiftungsanlagenvertriebsexperten zeigten sich die Fak-
toren Vertrauen in den KWR Anbieter und Zufriedenheit mit KWR Analgen als zentral fiir die Mo-
dellbildung. Vertrauen resultiert als Zielgroe von H4 und EingangsgroBe von HS und Zufriedenheit

als ZielgroBBe von HS. Diese beiden Faktoren werden wie folgt im Rahmen der Umfrage erhoben:

Kundenvertrauen kann mittels der von (Swan et al., 1999, S. 98) aufgrund einer Metaanalyse fiir
Merkmale von Vertrauen in Vertriebsmitarbeiter kodierten Teilfragen erhoben werden. Die Ergeb-
nisse der Teilfragen werden mittels explorativer Faktoranalyse zu Konstrukt KV (Kundenvertrauen

synthetisiert) und mittels Cronbach Alpha auf Reliabilitdt gepriift:

Vertrauen gegeniiber Liiftungsanlagenanbietern: Bitte teilen Sie uns mit inwiefern

folgenden Aussagen fiir Sie zutreffen.

KV1 | Ich vertraue darauf, im Hinblick auf kontrollierte Wohnraum- | Wie PU1
liiftung von Unternehmen mit denen ich kooperiere, kompetent
beraten werde.

KV2 | Anbieter, von denen ich Produkte fiir kontrollierte Wohnraum- | Wie PU1

liiftung erworben habe, erscheinen mir kompetent.

KV3 | Unternehmen, von denen ich Produkte fiir kontrollierte Wohn- | Wie PU1

raumliiftung erworben habe, erscheinen mir erfahren.

KV4 | Vertriebsmitarbeiter, die mich zum Thema kontrollierte | Wie PU

Wohnraumliiftung beraten haben, erscheinen mir vertrauens-

wiirdig.
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Tabelle 16: Fragebogen — Vertrauen gegeniiber Liiftungsanlagenanbietern (PV)

Fiir die Bestimmung der Kundenzufriedenheit eignet sich eine Adaptation der Zufriedenheitsskala,
welche u.a. von Klaus & Maklan (2002, S. 22) fiir B2B Marketing auf Reliabilitit gepriift wurde.
Auch hier werden Validitit und Reliabilitit des Konstrukt KZ mittels explorativer Faktoranalyse und

Cronbach Alpha gepriift.

Zufriedenheit mit Produkten kontrollierter Wohnraumliiftung: Bitte teilen Sie uns

mit inwiefern folgenden Aussagen fiir Sie zutreffen.

KZ1 | Ich habe in der Vergangenheit mit kontrollierter Wohnraum- | Wie PU1
liiftung gute Erfahrungen gemacht.
KZ2 | Kollegen berichten von den Erfolgen kontrollierter Wohn- | Wie PU1

raumliiftung.

KZ3 | Aufgrund meiner Anwendungspraxis sehe ich kontrollierte | Wie PUI

Wohnraumliiftung als zuverlédssiges System an.

KZ4 | Die Ergebnisse des Einsatzes kontrollierter Wohnraumliiftung | Wie PU

haben mich iiberzeugt.

Tabelle 17: Fragebogen — Kundenerfahrung mit kontrollierten Wohnraumliiftungssystemen

(ME)

SchlieBich wird als kontrollierende Grof3e die Preissensibilitdt der Kunden ermittelt, indem die Re-
aktion der Kunden auf die Verfiigbarkeit von Rabatten und Preisaktionen abgefragt wird. Auch hier

werden Reliabilitdt und Validitdt mittels explorativer Faktoranalyse und Cronbach Alpha getestet.

Preissensibilitiit: Bitte teilen Sie uns mit, inwiefern folgenden Aussagen fiir Sie zu-

treffen:

KP1 | Ich sehe beim Erwerb von Produkten fiir kontrollierte Wohnraum- | Wie MT1

liiftung stets, dass ich einen giinstigen Preis bekomme.

KP2 | Preisaktionen beim Anbieter kontrollierter Wohnraumliiftung moti- | Wie MT1

vieren mich, dort zu kaufen.

KP3 | Bei Ausschreibungen erwarte ich, dass mir der Anbieter fiir kontrol- | Wie MT1
lierte Wohnraumliiftung preislich entgegenkommt, um den Zuschlag

zu erhalten.

Tabelle 18: Fragebogen — Relevanz von Rabatten und Preisaktionen bei Anlagen fiir kontrol-

lierte Wohnraumliiftungssysteme (MP)
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Um schlieBlich H6 und H7 zu priifen, sind als Zielgroen die Konstrukte ,,wahrgenommene Niitz-
lichkeit* und Nutzungsabsicht von KWR Anlagen zu erheben. Die Bestimmung der Niitzlichkeit von
Multichannel Marketing also die ZielgroBen der Analyse erfolgt, wie auch im Arbeitsmodell darge-
stellt, aufgrund der Kategorien des Technologieakzeptanzmodells. Items fiir diese Kategorien geméaf
TAM werden beispielsweise von Kim & Moon (2001, S. 228) verwendet und werden hier fiir Mul-
tichannel Marketing in der KWR-Branche wie folgt adaptiert (Friedrich, 2020, S. 39):

Niitzlichkeit von Liiftungssystemen: Bitte teilen Sie uns mit wie sie Liiftungssysteme

beurteilen, indem sie ihre Zustimmung zu den folgenden Aussagen angeben.

PU1 | Kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen sind | (1) Ich stimme gar nicht zu.

hilfreich im Alltag. (2) Ich stimme in geringem Um-
fang zu

(3) Ich stimme teilweise zu.

(4) Ich stimme in hohem Umfang
Zu.

(5) Ich stimme voll und ganz zu.

PU2 | Kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen er- | Wie PU1

leichtern das Leben.

PU3 | Kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen stei- | Wie PU1

gern die Arbeitsproduktivitit.

PU4 | Kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen ver- | Wie PU1

bessern das Wohnklima.

PUS | ...sind 6kologisch sinnvoll. Wie PU1
PU6 | ... sind innovativ. Wie PU1
PU7 | ... sind wirksam. Wie PU1

Tabelle 19: Fragebogen — wahrgenommene Niitzlichkeit von Liiftungssystemen (PU)

SchlieBlich wird als finale Zielgroe noch die zukiinftige Nutzungsabsicht der Kunden fiir Liiftungs-

systeme mittels dreier Teilfragen erhoben:

Nutzungsabsicht von Liiftungssystemen: Bitte teilen Sie uns mit inwiefern folgenden

Aussagen fiir Sie zutreffen.

PI1 | Ich plane in Zukunft kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen zu | Wie PU1
erwerben bzw. werde Liiftungssysteme in meine Planungen ein-

beziechen.
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P12 | Ich beabsichtige mich in der Zukunft intensiver mit Anlagen der | Wie PU1

kontrollierten Wohnraumliiftung zu beschéftigen.

PI3 | Ich werde anderen empfehlen sich mit der der Frage der kontrol- | Wie PU1

lierten Wohnraumliiftung bei Bauprojekten zu befassen.

Tabelle 20: Fragebogen — Nutzungsabsicht von Liiftungssystemen (PI)

Die ZielgroBen PU und PI werden aus den Teilfragen mittels Reliabilitdtspriifung und explorativer

Faktoranalyse gebildet (s. statistische Methodik).

5.1.3 Umsetzung der Befragung und Teilnehmerselektion

Um das deduktiv aus dem Review gewonnene und durch eine Interview-Vorstudie konkretisierte Ar-
beitsmodell quantitativ zu priifen und damit auch die Forschungshypothesen formal zu testen, wird

eine quantitative Kundenbefragung durchgefiihrt.

Als Teilnehmer werden Endkunden der Zehnder AG im Bereich kontrollierter Wohnraumliiftungs-
systeme ausgewdihlt. Die Umfrage wird iiber das Marktforschungsunternehmen G-I-M lanciert, wel-
ches Kontakte zu gewerblichen Endkunden von liiftungstechnischen Anlagen hat. Sémtliche Umfra-
gedaten und Ergebnisse werden freilich anonymisiert verarbeitet und nach der Erhebung geldscht.
Die Teilnehmer werden hierauf hingewiesen. Insgesamt werden rund 100 Kunden kontaktiert, von

denen 60 fiir die Umfrage gewonnen werden konnen (Friedrich, 2020, S. 39).

5.1.4 Statistische Auswertungsmethodik

Die Ergebnisse der quantitativen Kundenumfrage werden statistisch wie folgt ausgewertet.

Zunichst erfolgt eine deskriptive Analyse der Daten und Strukturierung aufgrund der Héufigkeits-
verteilung und Verteilungsmomente erster und zweiter Ordnung fiir Items und Konstrukte. Ausreifler
und unplausible Werte/Félle werden gegebenenfalls eliminiert. Fiir alle Teilfragen werden die Ver-

teilungsmomente und Haufigkeitsverteilungen ausgewertet.

Einige Teilfragen konnen fiir das Arbeitsmodell direkt verwendet werden. Dies ist der Fall, wenn fiir
eine Modellvariable nur eine Teilfrage erhoben wurde und trifft auf die kontrollierenden Faktoren

MP1 mit MP8 zu.

Die Mehrzahl der Eingangs- und Zielgrof8en des Modells sind aus den Teilfragen jedoch zu berech-
nen. Dies ist erforderlich, um die statistischen Hypothesentests vornehmen zu konnen, da diese ja

jeweils auf ein ,,Konstrukt™ bezogen sind, das aus mehreren Teilfragen des Modells gebildet wird.
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Dabei konnen einige Konstrukte des Modells durch einfache arithmetische Operationen ermittelt wer-
den, flir andere wird eine explorative Faktoranalyse angewandt, die methodisch in den folgenden
Abschnitten beschrieben wird. Im Einzelnen werden aus den Teilfragen folgende Modellvariablen

mit folgenden Methoden/ Ansétzen berechnet:

PI Zukiinftige Nutzungsabsicht von | Faktoranalytische Bestimmung aus PII,
KWR P12, PI3
PU Wahrgenommene Niitzlichkeit | Faktoranalytische Bestimmung aus PUI
von KWR mit PU7
KZ Zufriedenheit des Kunden mit | Faktoranalytische Bestimmung aus KZI
KWR Produkten mit KZ4
KV Vertrauen in KWR Anbieter Faktoranalytische Bestimmung aus KVI
mit KV4
IB sd Nutzungsvielfalt der Kanile IB sd =Standardabweichung (IB1; IB2;
IB3; IB4; IBS; IB)
KT Aktuelle Nutzungsintensitit der | KT = Mittelwert (KT1; KT2; KT3; KT4;
Vertriebskanéle fiir technische | KT5; KT6)
Beratung
IK kat | Vielfalt der beim Kauf genutzten | Bindre Rekodierung von IK1 mit IK4, so
Kanile in den vergangenen 5 | dass Umsatzanteil <= 10 %, 1 Umsatzanteil
Jahren > 10%:
Resultiert in
Bildung von IK1 kat, iK2 kat, IK3 kat,
IK4 kat
IK = Summe (IK1 kat; IK2 kat; IK3 kat;
IK4 kat)
KQ Wahrgenommene nutzungsad- | KQ =Mittelwert (KT1 *QI1; KT2*Q2;
justierte Gesamtqualitét der Ver- | KT3*Q3; KT4 *Q4)
triebskanile
KP Preissensibilitit der Kunden | Faktoranalytische Bestimmung aus KPI
(Kontrollfaktor mit KP3
Erginzend (nicht im Modell)
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IB Interaktive Nutzung der Ver- | IB 1 mit IB 6 sind bereits binir kodiert, da-

triebskanile bei Bestellung iiber | her

Hersteller IB =Summe (IB1; IB2; IB3; IB4; IBS5; IB6)
KB Verfiigbarkeit der Vertriebska- | KB = Mittelwert (KB1; KB2; KB3; KB4;
néle fiir Beschaffung KB5; KB6)

Tabelle 21: Berechnung der Modellparameter aus den Ergebnissen der Teilfragen

Faktoranalytische Methoden werden also fiir die folgenden Elemente des Modells benétigt: Vertrauen
der Kunden (KV), Zufriedenheit der Kunden (KZ), Preissensibilitit der Kunden (KP), wahrgenom-
mene Niitzlichkeit (PU) und zukiinftige Nutzungsabsicht (PI) (vgl. Arbeitsmodell in Abbildung 10)
Dazu wird eine explorativer Faktoranalyse (Weiber & Miihlhaus, 2010, S. 106-109) eingesetzt. Die-
ses statistische Verfahren stellt sicher, dass Teilfragen, die sich auf ein Konstrukt beziehen, auch
gleichartig beantwortet wurden. Gegebenenfalls werden unplausible Teilfragen eliminiert (Friedrich,

2020, S. 41).

Es gilt also, die Reliabilitit der gewonnenen Konstrukte mittels statistischer Methoden sicherzustel-
len: Die Reliabilitit eines Konstruktes ist eine mathematisch ermittelbare Grof3e und bezeichnet das
Ausmal, in dem wiederholte Messungen eines Sachverhaltes mit einem Messinstrument auch die
gleichen Ergebnisse liefern. Eine vollstindig reliable Messung weist keine Zufallsfehler auf, wobei
systematische Fehler gegeben sein kdnnen (Weiber & Miihlhaus, 2010, S. 127ff). Um kausale Zu-
sammenhédnge zwischen Konstrukten zu ermitteln, ist entscheidend, dass die Messgrofien (also die

Teilfragen) reliabel sind. Dies priift die Reliabilitdtsanalyse.

Die Reliabilitdtsanalyse in SPSS fasst die in einer Skala enthaltenen Items automatisch als Konstrukt
auf und ermittelt fiir das Gesamtkonstrukt als Summe der Items dann die Zuverléssigkeit. Vorausset-
zung fiir die Anwendung der Reliabilitdtsanalyse ist, ein einheitliches Skalenniveau der Items, ein-
heitliche Orientierung der Items und ein einheitlicher Wertebereich. Eine dichotome Skalierung ist

fiir die Durchfiihrung der Reliabilitdtsanalyse ausreichend (Brosius, 2011, S. 389).

Die Reliabilitét eines Konstrukts misst also den Grad der Genauigkeit oder der internen Konsistenz.
Cronbachs Alpha ist ein direktes MaB fiir die Reliabilitdt eines Konstrukts und setzt die inhdrente
Varianz der Faktoren zur gesamten Varianz des Konstrukts in Beziehung Cronbachs Alpha sollte bei
einer Anzahl von 4 Indikatoren mindestens 0,7 betragen (Kriiger et al., 2020), wobei ein Wert o >.50
fiir den Fall, dass nicht Individuen, sondern Gruppen differenziert werden sollen, zwar tolerierbar ist,
jedoch eine groflere Variabilitit und damit auch Ungenauigkeit darstellt (Bortz & Doring, 2006). Der
Wert von Cronbach Alpha steigt auch mit der Indikatorzahl (Nunnally & Bernstein, 1994, S. 123). Je
103



Quantitative Kundenbefragung

ndher Cronbachs Alpha an 1 liegt umso hoher ist die Reliabilitdt des Konstruktes. Cronbachs Alpha
kann jedoch nicht als eindeutiges Mal} dafiir herangezogen werden, inwiefern alle Items tatsdchlich
zu einem Konstrukt als zugehdrig zu sehen sind (Brosius, 2011). Als weitere Priifkriterien wird das
Kaiser-Meyer-Olkin Kriterium herangezogen, welches iiber 0,5 liegen sollte. Der Bartlett-Test, der
die Nullhypothese priift, dass die Variablen unkorreliert sind, sollte abgelehnt werden (Sig. <= 0,05)
(Homburg & Giering, 1996, S. 13).

Ist die Reliabilitit eines Item Sets, das ein Konstrukt beschreiben soll, gemi3 Cronbach Alpha gege-
ben, werden die zugehorigen Items mittels explorativer Faktoranalyse korrespondierend zu ihrem
Erklarungsbeitrag zu dem Konstrukt gewichtet und zusammengefasst, um das Konstrukt zu erhalten
(Kriiger et al., 2020). Die Eingangs-, Moderator- und Zielgrof3en der Analyse resultieren als metrisch
skalierte und standardisierte (Mittelwert = 0, Standardabweichung = 1) Konstrukte. Auch alle Kon-
trollvariablen werden standardisiert. Fiir die Hypothesenpriifung wird nur mit standardisierten Vari-

ablen gearbeitet.

Das Arbeitsmodell wird mittels Regressionsanalyse analysiert und die Hypothesen werden mittels
ANOVA Test gepriift (Weiber & Miihlhaus, 2010, S. 17; Backhaus et al., 2012, S. 69). Bei einer F-
Signifikanz der Regressionskoeffizienten der erkldarenden Groflen von < 0,05 wird die Hypothese
angenommen, da dann auf dem 95% Niveau davon ausgegangen werden kann, dass diese einen sig-
nifikanten Erklarungsbeitrag fiir die ZielgroBBe (wahrgenommene Niitzlichkeit) leistet (Backhaus, et
al., 2012, S. 518-522). Ein signifikanter Einfluss der Kontrollvariablen wird ferner angenommen,

wenn diese selbst einen signifikanten Regressionskoeffizienten aufweisen (Friedrich, 2020, s. 44).

Der Gesamt-Modellfit jedes Teilmodells wird aufgrund der Signifikanz des Gesamtmodells (korri-
giertes R2und ANOVA bei der Regression) untersucht (Backhaus et al., 2012, S. 55-60). Anderungen
in R?, die sich aufgrund der Hinzufiigung von moderierenden Faktoren und KontrollgroBBen ergeben,
werden dokumentiert. R?, die Relation zwischen der Quadratsumme der erklédrten Streuung und der
Quadratsumme der Gesamtstreuung. R? liegt zwischen 0 und 1 und zeigt an, welcher Anteil des Kur-
venverlaufs durch das Regressionsmodell erklirt wird, wobei 1 die maximale Modellgiite (Uberein-
stimmung der Punktewolke mit der Regressionsgeraden) anzeigt. Das korrigierte R? bezieht zusétz-
lich den Stichprobenumfang und die Anzahl der erklirenden Variablen in das Modell ein und ist
geeignet, um zu beurteilen, ob der Gesamtmodellfit durch das Hinzuziehen weiterer erkldrender Va-

riablen verbessert wird (Brosius, 2011, S. 517ff) (Friedrich, 2020, S. 41).
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5.1.5 Datenanalyseplan: Validitiits- und Reliabilititspriifung der Studie

Die Schritte der statistischen Analyse sind in folgendem Datenanalyseplan zusammengefasst. Dieser

dokumentiert auch, in welcher Weise Validitdt und Reliabilitit der Analyse gewihrleistet sind:

Datenanalyse-Plan

Kundenorientiertes Marketing als Forschungsmodell

theoretischer Bezugsrahmen (Abb. 9) Externe Validitat

T (E T E A8 s Konkretisierung des Arbeitsmodells

Ergebnsise zum Multichannel ‘ Konstruktvaliditat
. (Abb. 10)
Marketing
v
Interviews mit Vertriebsexperten Empirisches Arbeitsmodell & e
der Liftungsbranche ™ Hypothesen (Abb. 14) ‘ [T e
v
W e Uil e s [ e —» Repridsentative Stichprobe ‘ Reprasentativtat
Kunden der KWR Branche . = -
v
Kosntruktblldu;lgprr:!ttels CAaTEEG -+ Bestitigung der Modellkategorien - Konstruktreliabilitat
v
Hierarchisches Regressionsmodell > Hypothesentest - Modell Reliabilitat

v

Bestadtigung des Kausalmodells

Abbildung 15: Datenanalyseplan

Aus dem Datenanalyseplan (vgl. Abbildung 15) geht hervor: Das Forschungsmodell der Studie beruht
auf einem fundierten theoretischen Bezugsrahmen, der in Kapitel 2 aus theoretischen Ausfiihrungen
zum kundenorientierten Marketing abgeleitet wurde. Somit ist externe Validitit der Studie gewéhr-
leistet (Bisman, 2010. S. 3). Das Arbeitsmodell wurde mittels eines systematischen Reviews bisheri-
ger empirischer Studien konkretisiert, und dort betétigte Konstrukte wurden fiir die Bildung der Mo-
dellkategorien herangezogen (Kapitel 3). Somit ist auch Konstruktreliabilitit gewéhrleistet (Kemps-
ter & Parry, 2011, S. 106). Die Relevanz der gebildeten Kategorien wurde mittels Interviews mit
Experten aus der deutschen KWR Branche hinterfragt und die Kategorien wurden aufgrund der In-
terviewergebnisse konkretisiert und die vermuteten Kausalbeziehungen weiterentwickelt (Kapitel 4).
Somit resultieren das empirische Arbeitsmodell und die Forschungshypothesen. Damit ist auch in-

terne Validitit der Studie gegeben (Cooper & Schindler, 2006, S. 240).

In Kapitel 5 wird nun mittels einer quantitativen Befragung der Kunden von KWR Anbietern das

Modell mit empirischen Daten hinterlegt. Aufgrund der Befragung einer repridsentativen
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Kundenanzahl und Auswahl wird Reprisentativitit der Studie gewéhrleistet. SchlieSlich werden
durch faktoranalytische Methodik (Cronbach Alpha) die Modellkategorien, die aus den Teilfragen
bildet werden gepriift und damit Konstruktreliabilitdt sichergestellt (Cooper & Schindler, 2006, S.
384). Das fiir den Hypothesentest angewandte Regressionsmodell wird mittels F- und ANOVA Test
gepriift und damit wird auch die Modell-Reliabilitit des Ansatzes sichergestellt (Weiber & Miihlhaus,
2014, S. 134). Somit werden valide und reliable Kausalzusammenhénge hergeleitet, die das Arbeits-

modell quantitativ fundieren.

5.2 Auswertung Umfrageergebnisse

Die Umfrageergebnisse und die Auswertung sind im Einzelnen im Anhang 0 dargestellt. Dabei bein-
haltet Anhang 8.2.1 eine Excel-Zusammenfassung, des Datensatzes, aller weiteren SPSS Auswertun-
gen und weiterfiihrende Analysen und Visualisierungen in Excel. Anhang 8.2.2 stellt den SPSS Da-
tensatz dar, 8.2.3 ist der SPSS Programmcode und 8.2.4 beinhaltet alle SPSS-Ergebnisse. Alle An-

hinge sind aus Umfangs- und Formatierungsgriinden nur in elektronischer Form verfiigbar.

5.2.1 Deskriptive Auswertung der kontrollierenden Faktoren

Insgesamt bearbeiteten 60 Teilnehmer den Fragebogen, nicht alle Teilfragen wurden von allen Teil-
nehmern beantwortet. Unvollstindige werden pro Auswertung vollstindig ausgeschlossen (,,list-

wise®).

Zunichst werden die kontrollierenden Faktoren deskriptiv ausgewertet, um einen Uberblick iiber die
Merkmale der Stichprobe zu gewinnen. Die kontrollierenden Faktoren beziehen sich auf die Merk-
male der Unternehmen, die die Teilnehmer vertreten, die demografischen Charakteristika sowie aus-

gewihlte Einstellungen der Teilnehmer selbst.

a) Unternehmen, die die Teilnehmer reprasentieren (MP1 und MP 2)
Die befragten Unternehmen gehoren zu je rund einem Viertel den Branchen Fachhandwerker, Fach-
planer/ Architekt, bautrdger /Generaliibernehmer und Systemhaus-/ Fertighausanbieter an (vgl. Ab-

bildung 16):
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Branche des Unternehmens

m Fachhandwerker
= Fachplaner/Architekt
= Bautrager/Generalibernehmer

m Systemhaus-/Fertighausanbieter

Abbildung 16: Branchen der teilnehmenden Unternehmen

Die Mehrzahl der Unternehmen (58,3 %) beschéftigen weniger als 20 Mitarbeiter. Nur drei GroBun-
ternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitern und nur drei Unternehmen mit 101 bis 250 Mitarbeitern

nehmen an der Studie teil:

GrofRRe des Unternehmens

m 0 bis 5 Mitarbeiter
® 6 bis 10 Mitarbeiter
m 11 bhis 20 Mitrarbeiter
m 21 bis 50 Mitarbeiter
16,7% 1 bis 100 Mitarbeiter
101 bis 250 Mitarbeiter
> 250 Mitarbeiter

18,3%

Abbildung 17: Grofle der teilnehmenden Unternehmen

Eine Auswertung von Branche gegeniiber Unternehmensgrofle in Kreuztabellen (Anhang 7.2) ergibt,
dass Fachhandwerker und Fachplaner/ Architekt tiberwiegend zur Gruppe der Kleinunternehmen bis
20 Mitarbeiter zdhlen, Bautrdger mit 21 bis 100 Mitarbeitern {iberwiegend Mittelsténdler sind und
die sehr groBen Unternehmen ab 101 Mitarbeitern, bis auf ein Handwerksunternehmen ausschlieBlich

Systemhaus/ Fertighausanbieter darstellen (vgl. Abbildung 17).

b) Demografische Merkmale der Teilnehmer (MP3 mit MP5)
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56 von 60 Teilnehmern sind ménnlichen Geschlechts. Ein Uberhang ménnlicher Mitarbeiter stellt fiir
die Bauindustrie ein typisches Ergebnis dar (Statista, 2020, online). Jedoch ist die Ungleichverteilung
der Geschlechter in dieser Stichprobe deutlich stirker ausgeprigt, als fiir das deutsche Baugewerbe
aufgrund der zitierten repriasentativen Statistik zu erwarten. Dies beeintrdchtigt die Représentativitat

der Ergebnisse.

Die Teilnehmer sind jedoch iiberwiegend hauptverantwortliche Entscheidungstriager, was den Erwerb
bzw. die Ausschreibung von Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung anbelangt. So entschei-
den 48 Personen (80%) in dieser Hinsicht alleine und weitere 20% (12) sind maB3gebend an der Ent-
scheidung beteiligt. Damit wurde die angestrebte Zielgruppe der Entscheidungstrager flir das Ziel-

produkt in vollem Umfang erreicht.

Die Teilnehmer der Studie sind zwischen 29 und 67 Jahren alt. Klassifiziert man im zehn-Jahres-

Rhythmus nach Alterskategorien resultiert folgende Verteilung (vgl. Abbildung 18).

Alter der Teilnehmer

1,7%

m <29 Jahre

= 30 bis 39 Jahre
35,0% = 40-49 Jahres
50 bis 59 Jahre

60 Jahre und mehr

Abbildung 18: Alter der Teilnehmer

75% der Teilnehmer sind somit zwischen 40 und 59 Jahren. Dieses Ergebnis ist angesichts der Re-
sultate fiir Teilfrage MP 4 (Entscheidungshoheit) plausibel: Die Teilnehmer befinden sich iiberwie-

gend in fortgeschrittenem Karrierealter, fiir das hohe eigene Entscheidungsverantwortung typisch ist.
¢) Einstellungen/ Bestellverhalten der Teilnehmer

Die Teilnehmer sehen sich iiberwiegend (83,3 % oder 50 von 60 Teilnehmern) als dulerst technolo-

gieaffin. Kein Teilnehmer gibt an, nicht oder in geringem Umfang technologieaffin zu sein.
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Die Mehrzahl der Unternehmen haben in den vergangenen fiinf Jahren mehr als zehnmal Produkte

kontrollierter Wohnraumliiftung ausgeschrieben oder fiir ihre Kunden erworben. Kein Unternehmen

gibt an, ein solches Produkt nicht erworben zu haben. Nur 11,7 % (7) Unternehmen haben nur ein bis

zweimal KWR Produkte erworben oder ausgeschrieben (vgl. Abbildung 19).

Haufigkeit der Bestellung von Produkten kontrollierter
Wohnraumliiftung in den vergangenen fiinf Jahren

11,7%

m 1 bis 2 mal
43,3% __~ = 3 bis 5 mal
35,0%

= 6 bis 10 mal

Haufiger als 10 mal

10,0%

Abbildung 19: Héufigkeit der Bestellung von Produkten kontrollierter Wohnraumliiftung in

den vergangenen fiinf Jahren

Fiir das vergangene Jahr bestitigen knapp 60% der Unternehmen in KWR Produkte investiert zu
haben (vgl. Abbildung 20):

Investitionssumme Produkte kontrollierter Wohnraumliiftung im

40,0%

letzten Jahr

1,7% . o
_'[ 3,3% m Kein Investitions- bzw.

Planungsbudget im letzten Jahr
m Bis 25.000 €
= 25.001 bis 100.000 €
18,3%
= 100.001 bis 250.000 €

= 250.001 bis 500.000 €

= 500.001 bis 1.000.000 £
Mehr als 1.000.000 €

15,0% Keine Angabe
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Abbildung 20: Investitionssumme in Produkte kontrollierter Wohnraumliiftung im letzten

Jahr

40 % enthalten sich. Dies ist wie eine ergdnzende Analyse mittels Kreuztabellen (Anhang 7.2) zeigt,
iiberwiegend darauf zuriickzufiihren, dass Architekten und Planer nicht direkt KWR Produkte kaufen
und daher hier iiberwiegend keine Angaben machen. Immerhin 15% der Unternehmen haben hierfiir
jedoch mehr als 1 Million Euro ausgegeben. Fertig- und Systemhausanbieter weisen sdmtlich Inves-
titionsvolumina tiber 250.000 € auf und vertreten die Gruppe der Unternehmen, die mehr als eine

Million ausgegeben haben vollstindig.

5.2.2 Deskriptive Auswertung Konstrukt-bildender Teilfragen

Konstrukt-bildende Teilfragen sind die Teilfragen die den Eingangs- und Zielgroen PU, PI, KZ, KV,
KP, KQ, KT IK und IB sowie der erwarteten Entwicklung der Kanile E' zugeordnet sind.

Die Kunden nutzen, wie aus dem Fragenkomplex KT1 mit KT5 hervorgeht, in unterschiedlichem
Umfang die Vertriebskanéle der Hersteller, um sich zu technischen Fragen in Bezug auf das Produkt

kontrollierte Wohnraumliiftung zu informieren (Vgl. Abbildung 21):

Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Kandle, um sich zu technischen
Fragen bereits installierter Liiftungssysteme zu informieren? (KT)

77%

80%
70%
60%

57%

y
40%
23% 20%
30% ] 8% 18% - 20% ___ 12%
zozy ° 0, 13%1-’ 0, ZA
- o B 7% | 10% o Lz
v L sl ok
0%
nie selten mittel haufig Sehr haufig
H Internet B Kundenberater des Herstellers

Kundenberater des GroRRhdndlers Kundenberater des Einzelhandlers

B Technischer Service des Herstellers

Abbildung 21: Aktuelle Nutzungsintensitit der Vertriebskaniile fiir technische Beratung — Teil-
fragen KT1 mit KT6

! hier keine Konstruktbildung, da Item E sich als faktoranalytisch inkohérent erweist.
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Aus der Auswertung der Teilfragen, die jeweils von allen 60 Teilnehmern der Befragung beantwortet
wurden, geht hervor, dass 57% der Kunden sich sehr haufig iiber das Internet mit technischen Infor-
mationen versorgen, wiahrend nur 5% nie das Internet konsultieren. Einzelhéndler befragen 57% der
Kunden jedoch nie in technischen Dingen und nur 8% wenden sich sehr hdufig an sie. Der technische
Service des Herstellers hat fiir 77% der Kunden die hochste Bedeutung in Hinblick auf technische
Fragestellungen rund 45% suchen auch sehr hiufig den Kundenberater des Herstellers auf. Diese

konsultieren 23% jedoch nie.

In Hinblick auf Beschaffungsentscheidungen, ist der Kundenberater des Herstellers der KWR-Anla-
gen hingegen der wichtigste Ansprechpartner: Rund 68% der Kunden treten sehr hiufig und 17%
haufig an diesen heran (vgl. Abbildung 22 ):

Wie intensiv nutzen Sie die folgenden Kandle, um sich bei einer
anstehenden Beschaffungsentscheidung tliber Produkte der
kontrollierten Wohnraumliiftung zu informieren? (KB)

68%

70%
60%
50% 45% 43%
40%
30%

20% 17%

10% 3%,

0%

nie selten Sehr haufig

H Beschaffung Internet B Kundenberater von Herstellern
B Kundenberater von GroRhéandlern m Fachzeitschriften

B Fachmessen & Ausstellungen B Fachmessen & Ausstellungen

Abbildung 22: Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir Beschaffung — Teilfragen KB 1 mit
KB6

Auch fiir die Beschaffung nutzen jedoch 62% der Kunden das Internet sehr hdufig und weitere 18%
hiufig, wihrend nur 3% nie und 20% selten online KWR Produkte kaufen. Der Kundenberater des
GroBhéndlers wird von 35% sehr hiufig und 18% héaufig konsultiert, wenn es um den Einkauf geht,
aber 17% treten nie mit ihm in Kontakt. Fachzeitschriften haben fiir 45% der Teilnehmer fiir die
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Beschaffungsentscheidung keinerlei Bedeutung. Auf Fachmessen und Ausstellungen kaufen 43% der

Kunden zeitweise und 25% héufig ein.

Die abweichende Beratungsqualitét (Q), die auf den einzelnen Kandlen geboten wird, kommt fiir die
beobachteten starken Unterschiede in der Informationsstrategie der Kunden als Ursache in Betracht.
Obwohl diese Teilfrage nur Kunden vorgelegt wird, die angegeben haben, die Quelle zu nutzen, ist
freilich ist zu beriicksichtigen, dass nicht jeder Kunde im Hinblick auf jedes Medium gleich erfahren
ist. Die subjektiven Einschitzungen der Beratungsqualitit fiir die Medien/Ansprechpartner Internet
GroBhandel, Hersteller und Einzelhandel sind in folgender Abbildung 23 gegeniibergestellt. Es ist zu
beriicksichtigen, dass nur 9 Teilnehmern Frage Q1, 33 Teilnehmern Frage Q2, 44 Teilnehmern Frage

Q3 und 11 Teilnehmern Frage Q4 vorgelegt wurde. Daher weist Abbildung 23 nur absolute Zahlen

aus:
Wie beurteilen Sie die Beratungsqualitat bei der Beschaffung von
Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung iiber die von lhnen
genannten indirekten Bezugsquellen? (Q)
16
14
12
10

16
13 13
9
6 6
4
3 3
2 2 2 -2 2 2

Sehr schlechte mangelhafte mittlere gute Sehr gute
Beratungsqualitdat Beratungsqualitat Beratungsqualitdit Beratungsqualitat Beratungsqualitat

o N B O

B Q1 Bezug Uber das Internet, z.B. Amazon oder Ebay (n =9)
B Q2 AuRendienstmitarbeiter von Hersteller (n = 39)

Q3 Bezug Uber den GroBhandel (n = 44)

Q4 Bezug Uber den Einzelhandel (n = 11)

Abbildung 23: Beratungsqualitit bei Beschaffung von KWR iiber genannte Bezugsquellen

Das Internet wird von 4 der neun diesbeziiglichen Teilnehmer als sehr schlecht oder mangelhaft hin-
sichtlich der Beratungsqualitit beurteilt. Hingegen sind die Teilnehmer mit der Beratung durch Au-
Bendienstmitarbeiter des Herstellers meist zufrieden oder sehr zufrieden (90%). Die Beratungsquali-
tat des GroBhandels wird von 36% als mittelméBig jedoch von 49% als gut oder sehr gut bezeichnet.
Der Einzelhandel wird seltener zu Rate gezogen und in der Beratungsqualitit iiberwiegend mittelma-

Big bewertet (vgl. Abbildung 23).
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Um den Bias unterschiedlicher Erfahrung mit den einzelnen Medien in der Modellanalyse zu vermei-
den, werden aufgrund der Items Q1 mit Q4 die Items KQ 1 mit KQ4 berechnet, welche jeweils ein
Produkt aus KTi (vgl. Abbildung 21) und Qi (Vgl. Abbildung 23) darstellen. Die KQ Items sind
aufgrund der Berechnungsmethode metrisch kodiert und werden hinsichtlich der Verteilungsmo-

mente ausgewertet (vgl. Tabelle 22).

Std.- Kur Std.-

Std.  Vari- Er- to- Er-
Deskriptive Statistik N Min Max Mw. Aw. anz Schiefe ror sis ror
KQ -Items
nutzungsgewichteter Qualitdtswert
KQ1=KTI * Q1
(Internet) 9 4 25 13,56 7,772 59,53 0,45 0,72 -0,86 1,40
KQ2=KT2 * Q2
(AD Hersteller) 21 4 25 16,95 6,66 4435 -0,30 0,50 -0,77 0,97
KQ3=KT3 *Q3
(GroBhandel) 44 2 25 11,25 7,05 49,68 0,27 0,36 -1,18 0,70
KQ4 =KT4 * Q4
(Einzelhandel) 11 4 25 13,18 595 3536 0,44 0,66 049 1,28

Tabelle 22: Deskriptive Statistik der KQ Items

Tabelle 22 zeigt, dass die nutzungsgewichtete Qualitdtswahrnehmung der Kunden fiir den Grof3han-
del im Mittel (Mw.) am niedrigsten liegt, gefolgt vom Einzelhandel. Obwohl der Auendienst des
Herstellers wie bei der nicht- nutzungsgewichteten Beurteilung auch hier im Mittel am besten bewer-
tet wird, gewinnt das Internet bei nutzungsgewichteter Betrachtung und liegt nun an Platz 2 (Mittel-
wert 13.56). Nutzer, die das Internet hdufig nutzen und somit erfahren sind, sind auch mit der Infor-
mationsqualitit dieses Mediums relativ zufrieden. Die Standardabweichung zeigt jedoch, dass die
Abweichung in der Wahrnehmung der Nutzer fiir das Internet hoch liegt (Std. Aw. = 7,72), wihrend
die hochste Wahrnehmungs-Homogenitét fiir den Einzelhandel (Std Aw. = 5.95) vorliegt. Die Schiefe
zeigt, dass fiir die Beratungsqualitit des Hersteller Aullendienstes eine Rechtssteile Verteilung kor-
respondierend zur nicht nutzugsgewichteten Qualititswahrnehmung vorliegt. Kunden bewerten den
HerstellerauBBendienst iiberwiegend sehr gut. Einzelhandel und Internet hingegen hiufiger schlecht
(eher linkssteile Verteilung). Der synthetische Wert KQ wird fiir die weitere Auswertung des Kau-

salmodells herangezogen.
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Welcher Hersteller ist bei lhnen erste Wahl, wenn es um die Beschaffung von
Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung geht?

= Zehnder

= Helios Air

= Vaillant
Maico

= Vallox

= Kermi

= Viessmann

= Stiebel Eltron

m Wolf

= Meltem

= Novelan

= Rehau

= Remko

System Air

Abbildung 24: Hersteller erster Wahl aus Kundensicht

Aus wettbewerbsanalytischen Griinden wurde zusitzlich erhoben, welchen Hersteller die befragten
Kunden als erste Wahl bei der Beschaffung von Produkten der KWR ansehen. Das Ergebnis (n = 60)
zeigt Abbildung 24. Im Rahmen dieser Dissertation erfolgt keine Wertung dieses Ergebnisses.

Mittels Teilfragen IK 1 mit 4 wird erhoben, welchen Umsatzanteil die befragten Kunden {iber die
Vertriebskanéle Hersteller, GroBhandel, Einzelhandel und Internet in den vergangenen fiinf Jahren
realisierten. Die Ergebnisse wurden mittels der Variablen IK stepl mit 4 ordinal rekodiert, um eine
bessere Ubersicht zu bieten. Die Angaben der Kunden sind nicht konsistent, da nicht immer zu 100%
addiert wurde. In Abbildung 25 werden daher nur Absolut-Zahlen der Kunden auf den Balken ange-
geben und die Werte pro Kanal ausgewiesen. Es wird deutlich, dass viele Kunden ausschlieBlich iiber
den Hersteller (15) oder ausschlieBlich iiber den GroBhandel (16) kaufen. Rund 50 Kunden kaufen

gar nicht iiber Einzelhandel und Internet, sondern nur iiber GroBhandel oder Hersteller.
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Uber welche Quellen haben Sie in den vergangenen 5 Jahren
Produkte der kontrollierten Wohnraumliiftung bezogen
(Umsatzanteil)? (IK_step)

W IK1_step: Bezug Uber den Hersteller

5 100% Kaufanteil NG

471 bis 91% Kaufanteil [ M |K2_step: Bezug tber den GroRhandel
3 51 bis 70% % Kaufanteil il M IK3_step Bezug Gber den Einzelhandel
2 31 bis 50 % Kaufanteil [ NEISHNNTZN
11 bis 30 % Kaufanteil | SIIGINION 8
0 kein Kauf | EEETEEZS 51

Abbildung 25: Bezugsquellen der Kunden in den vergangenen fiinf Jahren nach Umsatzanteil

Fiir die weitere Verwendung im Rahmen des Modellansatzes aufgrund geringer Konsistenz der Aus-
gangsvariablen Iki werden diese weiter binér rekodiert in IK1 kat mit IK4 kat, wobei Kunden danach
unterschieden werden, ob sie bei der jeweiligen Bezugsquelle maf3gebend (mehr als 10% des Umsat-

zes) oder kaum (10% und weniger) kaufen. Es resultiert folgende Verteilung der Variablen IK kat:

Bedeutung der Bezugsquellen in den vergangenen 5 Jahren (IK_kat)

60
50
40
30
20
10

0

IK1_kat: Bezug  IK2_kat: Bezug IK3_kat Bezug  IK_4_kat Bezug

Anzahl Kunden

Uiber den Uiber den Uiber den Uber das Internet,
Hersteller GroRhandel Einzelhandel  z.B. Amazon oder
Ebay
B Kaufanteil unter 10% des Kundenumsatzes W Kaufanteil > 10% des Kundenumsatzes

Abbildung 26: Bezugsquellen der Kunden — binér kodiert (IK_kat)

Aus Abbildung 26 wird deutlich, dass die Mehrzahl der Kunden tiberwiegend ab Hersteller oder ab
GroBhandel kaufen, wihrend Einzelhandel und Internet eine sehr geringe Rolle spielen. Nur 3 bzw.
5 Kunden realisieren dort mehr als 10% ihres Umsatzes. Allerdings kaufen auch rund je 20 Kunden

(Doppelnennung moglich) kaum tiber Hersteller oder Gro3handel.
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Teilfragen IB 1 mit IB6 erheben, welche Beratungskanéle, die Kunden, die ab Hersteller beziehen,
nutzen. Hierzu kommen verschiedene Intermedidre und Berater in Betracht. Die Nutzungsintensitit
IB dieser Kanile erheben Teilfrage IB1 mit IB6 anhand einer bereits initial binédr kodierten Fragestel-

lung. Auch hier sind Mehrfachnennungen moglich und die Ergebnisse sind in Abbildung 27 zusam-

mengefasst.
Aktuelle Kanalnutzung bei Bezug ab Hersteller (IB)
(bindr kodiert)
186 Sonstige Bestellmsglichkeiten OO
IB5 Bestellung tiber den Online-Shop des Herstellers 14,0%
IB4 Bestellung liber ein Online-Bestellformular 30,2%

IB3 Schriftliche Bestellung per Post, E-Mail, Fax 23,3%

IB2Telefonische Bestellung, z.B. Giber den 20.9%

Vertriebsinnendienst des Herstellers =

IB1- Personliche Bestellung Gber den AuRendienst des
48,8%

Herstellers
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Hnein Mja

Abbildung 27: Aktuelle Kanalnutzung bei Bezug ab Hersteller (IB)

Knapp die Hélfte der Kunden nutzen bei Bezug ab Hersteller den Auflendienst des Herstellers. Nur
rund 21 % den Vertriebsinnendienst, weitere 23 % schriftliche Bestellmedien, 30% ein Online For-

mular. Und nur 14% den Online Shop des Herstellers. Kein Kunde nutzt sonstige Medien.

Die Ergebnisse zu Fragenkomplex E1 mit E4 zeigen, dass die Mehrzahl der Befragten in der Kanal-
struktur des Marktes fiir kontrollierte Wohnraumliiftung in den kommenden Jahren keine wesentliche
Verianderung erwarten. Rund 55% gehen jedoch davon aus, dass der Vertrieb iiber das Internet zu-
nehmen oder stark zunehmen wird, wihrend nur rund 10% denken, dass dieser Kanal an Bedeutung
verlieren wird. Ebenso sehen je rund 53% einen Bedeutungsgewinn des Bezugs iiber Hersteller und
GroBhandel, wihrend je nur unter 4% annehmen, dass diese Bezugsquellen an Bedeutung verlieren

werden (vgl. Abbildung 28). Fragenkomplex E geht nicht in die weitere Modellbildung ein:
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Entwicklung der Bedeutung der folgenden Bezugsquellen zur
Beschaffung von Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung im
Unternehmen in den néachsten 5 Jahren (E)

60% 53%
50% 439457
40%
30% 3%
30% 0% % 22023%  23%
20% 13% %
8% %
0,

10% 2% 9oy % 3% %

0%

Stark bnehmende Gleichbleibende Zunehmende Stark
abnehmende Bedeutung (2) Bedeutung (3) Bedeutung (4) zunehmende
Bedeutung (1) Bedeutung (5)

B E1 Bezug Uber den Hersteller M E2 Bezug Uiber den GroRhandel
M E3 Bezug lber den Einzelhandel E4 Bezug lber das Internet, z.B. Amazon oder Ebay

Abbildung 28: Zukiinftige Entwicklung der Bedeutung der Bezugsquellen kontrollierter

Wohnraumliiftung

Bei der Beschaffung von Produkten kontrollierter Wohnraumliiftung erweisen sich die Teilnehmer
der Befragung in sehr verschiedenem Malle sensibel gegeniiber preislichen Anreizen. 28 (von 60)
Teilnehmern stimmen zu oder in hohem Umfang zu, sich um einen gilinstigen Preis zu bemiihen und
29 (von 60 Teilnehmern) sehen sich durch Preisaktionen motiviert oder in hohem Umfang motiviert
bei dem entsprechenden Anbieter zu kaufen. Allerdings stimmen weitere 19 Teilnehmer dieser Test-
aussage KP2 nicht oder gar nicht zu. 32 von 44 Antwortenden erwarten vom Anbieter, dass er ihnen

bei Ausschreibungen preislich entgegenkommt (vgl. Abbildung 29).
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Preise von Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung
- PREISSENSIBILITAT (KP)

KP3 Bei Ausschreibungen erwarte ich, dass mir der
Anbieter fir kontrollierte Wohnraumltftung .- 16 _

preislich entgegenkommt, um den Zuschlag zu...

KP2 Preisaktionen beim Anbieter kontrollierter _ 13 -

Wohnraumliftung motivieren mich, dort zu kaufen.

KP1 Ich sehe beim Erwerb von Produkten fir -
kontrollierte Wohnraumliiftung stets, dass ich einen - 15 -
glinstigen Preis bekomme.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M (berhaupt nicht zu (1) ™ in geringem Umfang (2) m teilweise (3)

trifft zu (4) | trifftvoll und ganz zu (5)

Abbildung 29:Preissensibilitit der Teilnehmer beim Kauf von Produkten kontrollierter Wohn-

raumliiftung

Der Fragenkomplex KV1 mit KV4 erhebt, in welchem Umfang die Kunden mit den Anbietern Pro-

dukten kontrollierter Wohnraumliiftung zufrieden sind.

Personliche Erfahrungen mit Anbietern von Produkten der
kontrollierten Wohnraumliiftung - VERTRAUEN (KV)
KV4 Vertriebsmitarbeiter, die mich zum Thema

kontrollierte Wohnraumliiftung beraten haben,
erscheinen mir vertrauenswidrdig.

17

KV3 Unternehmen, von denen ich Produkte fiir
kontrollierte Wohnraumliiftung erworben habe,
erscheinen mir erfahren.

19

KV2Anbieter, von denen ich Produkte fiir kontrollierte
Wohnraumliftung erworben habe, erscheinen mir
kompetent.

17

KV1 Ich vertraue darauf, im Hinblick auf kontrollierte
Wohnraumliftung von Unternehmen mit denen ich
kooperiere, kompetent ...

15

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Uberhaupt nicht zu (1) ® in geringem Umfang (2) M teilweise (3) ™ trifft zu (4) W trifftvoll und ganz zu (5)

Abbildung 30: Personliche Erfahrungen mit Anbietern von Produkten der Kontrollierten

Wohnraumliiftung (Vertrauen: KV)

Hier konnen die Teilnehmer pro Frage nur eine Antwort ankreuzen, so dass sich die Alternativen zu

100 % addieren. Kein einziger Teilnehmer gibt an, gar kein Vertrauen oder Zutrauen in die Anbieter
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zu haben und kaum einer vertraut in geringem Umfang. Die Mehrzahl, 40% bis 60% der Teilnehmer
vergeben hingegen die hochsten Vertrauenswerte (vgl. Abbildung 30). Teilfragen KV1 und KV2 zur

Beratungskompetenz der Fachfirmen erhalten die hdchsten Zustimmungswerte:

Entsprechend hoch sind die Zustimmungswerte zu Teilfragen KZ1 mit KZ4, die sich mit der Zufrie-

denheit der Kunden mit Produkten kontrollierter Wohnraumliiftung befassen

Zufriedenheit mit Produkten der kontrollierten Wohnraumliiftung-
ZUFRIEDENHEIT (KZ)

KZ4 Die Ergebnisse des Einsatzes kontrollierter - 7 15
Wohnraumliftung haben mich liberzeugt.

KZ3 Aufgrund meiner Anwendungspraxis sehe ich II 6 15 _

kontrollierte Wohnraumliftung als zuverlassiges...

KZ2 Kollegen berichten von den Erfolgen kontrollierter I- 16 12 _

Wohnraumliftung.

KZ1 Ich habe in der Vergangenheit mit kontrollierter - 10 14 _

Wohnraumliftung gute Erfahrungen gemacht.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Uberhaupt nicht zu (1) ® in geringem Umfang (2) m teilweise (3) = trifft zu (4) ® trifftvoll und ganz zu (5)

Abbildung 31:Kundenzufriedenheit mit Produkten kontrollierter Wohnraumliiftung (Zufrie-
denheit K7)

75% stimmen der Aussage maximal oder voll zu mit kontrollierter Wohnraumliiftung gute Erfahrun-
gen gemacht zu haben (KZ1) und 80% sind von kontrollierter Wohnraumliiftung iiberzeugt oder ma-
ximal iiberzeugt (KZ4). Uber 85 % sehen kontrolliere Wohnraumliiftung als zuverlissiges Konzept
an (KZ3). Dabei stiitzen sich die Teilnehmer hauptsachlich auf eigene Erfahrungen, denn die Zustim-
mungswerte zu KZ2 (positive Erfahrungen von Kollegen) liegen mit rund 65% vollstédndiger oder
maximaler Zustimmung etwas niedriger. Nur je 1 bis 3 Teilnehmer stimmen den Teilfragen KZ iiber-

haupt nicht zu (vgl. Abbildung 31).

Hiermit korrespondieren die Resultate zur wahrgenommenen Niitzlichkeit kontrollierter Wohnraum-
liftung durch die Teilnehmer geméf den Teilfragen PU1 mit 7 (vgl. Abbildung 32): Nur je 2 bis 6
Teilnehmer kénnen die Niitzlichkeit kontrollierter Wohnraumliiftung tiberhaupt nicht erkennen. Hin-
geben stimmen zwischen 55% und 75% der Kunden in maximalem oder hohem Umfang zu, dass
kontrolliere Wohnraumliiftung ein wirksames, innovatives, sinnvolles Konzept ist und vor allem 6ko-

logisch wirksam ist, und das Wohnklima verbessert.
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Wahrgenommene Niitzlichkeit kontrollierter Wohnraumliiftung (PU)

PU7 KWR. ... sind wirksam. [ EBINZ0N 11 2
PU6 KWR. ... sind innovativ. [ EHINSENEIN 12 29
PU5 KWR. ... sind 6kologisch sinnvoll. |22
PU4 KWR. ... verbessern das Wohnklima. |Ell2ENEN 11
PU3 KWR ... steigern die Arbeitsproduktivitat. | ICHIINEGSEN 17
PU2 KWR ... erleichtern das Leben. |EIEEEZ200 14 19
PU1 KWR sind hilfreich im Alltag. | EINGEIN 200N 18

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Uiberhaupt nicht (1) min geringem Umfang (2) m teilweise (3) @ in hohem Umfang (4) m voll und ganz (5)

Abbildung 32: Wahrgenommene Niitzlichkeit kontrollierter Wohnraumliiftung (PU)

DemgemiB planen auch iiber 80% der Befragten gemil3 den Teilfragen zur zukiinftigen Nutzungsab-
sicht PI1 mit PI3 kontrollierte Wohnraumliiftungsanlagen zu erwerben bzw. zu planen, sich intensiv

damit zu beschiftigen und in Bauprojekten vorzusehen (vgl. Abbildung 33):

Zukiinftige Verwendung von Produkten der kontrollierten
Wohnraumliiftung (Pl)

PI3 Ich werde anderen empfehlen, sich mit der Frage
der kontrollierten Wohnraumliiftung bei Bauprojekten .- 7 _

zu befassen.

P12 Ich beabsichtige, mich in der Zukunft intensiver mit
Anlagen der kontrollierten Wohnraumliftung zu . 5 _

beschéftigen.

PI1 Ich plane in Zukunft, kontrollierte
Wohnraumliftungsanlagen zu erwerben bzw. werde . 6 _
Luftungssysteme in meine Planungen einbeziehen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Uberhaupt nicht zu (1) ® in geringem Umfang (2) m teilweise (3) = trifft zu (4) W trifftvoll und ganz zu (5)

Abbildung 33: Zukiinftige Verwendungsabsicht von Produkten kontrollierter Wohnraumliif-
tung (PI)

5.2.3 Konstruktbildung und - Priifung mit Faktoranalyse und Arithmetik

Durch einfache arithmetische Operationen werden die Konstrukte IK kat, IB, KB, KT und KQ wie
folgt gebildet und deskriptiv hinsichtlich der Verteilungsmomente analysiert (vgl. Tabelle 23):
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ADbK. IK Kkat IB KB KT KQ

IK kat= KB = Mittel- KT = Mittel-

summe IB =summe wert (KB1; wert (KT1; KQ =Mittelwert

(IK1 kat;IK2 k (IB1; IB2; KB2; KB3; KT2; KT3; (KT1 *Q1;

at; IK3 kat; IB3; IB4; KB4; KBS5; KT4; KTS; KT2*Q2; KT3*Q3;
Formel 1K4 kat) IB5; IB6) KB6) KTo6) KT4 *Q4)

Anzahl der
Vielfalt der bei Bestel- Nutzungsinten-

beim Kauf ge- lung ab Her- Nutzugs-inten- sitét aller Ka-  nutzungsadjustierte

nutzten Kandle steller ge- sitdt aller Ka-  nile fiir die wahrgenommene
Kon- in den vergan-  nutzten Ka- nile fiir die Be- technische Be- Gesamtkanalquali-
strukt genen 5 Jahren néle schaffung ratung tat
N 60 43 60 60 51
Min. 1 1 1,83 1,8 2
Max. 3 3 4,67 5 25
Mw. 1,48 1,37 3,46 3,35 12,29
Std. Aw. 0,62 0,69 0,54 0,71 7,00
Schiefe 0,93 1,62 -0,58 0,24 0,10
Std.-Er-
ror 0,31 0,36 0,31 0,31 0,33
Kurtosis -0,12 1,19 0,88 -0,20 -1,16
Std.-Er-
ror 0,61 0,71 0,61 0,61 0,66

Tabelle 23: Uberblick iiber mittels arithmetischer Methoden gebildete Konstrukte IK_Kkat, IB,
KB, KT und KQ

Mittels faktoranalytischer Methoden werden nun die Konstrukte KZ (Zufriedenheit mit KWR Pro-
dukten), KV (Vertrauen in KWR-Anbieter), KP (Preissensibilitit), PU (wahrgenommene Niitzlich-
keit von KWR) und PI (zukiinftige Nutzungsabsicht von KWR) gebildet. Die Reliabilititspriifung
mittels Cronbach Alpha, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Kriterium, Bartlett Test und Gesamtvarianz
ergibt (vgl. Tabelle 24):

Cron-
Abk bach Al- Anzahl Bartlett  Fakto- erklirte Ge-
Begriff pha Items KMO Sig. ren samtvarianz
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wahrgenommene

Niitzlichkeit von

PU KWR 0,858 7 0,837 0,000 1 54,40%
zukiinftige Nutzungs-

PI  absicht 0,662 3 0,678 0,000 1 63,54%
Vertrauen in KWR

KV  Anbieter 0,809 4 0,746 0,000 1 63,83%
Zufriedenheit mit

KZ KWR Produkten 0,873 4 0,784 0,000 1 72,99%
Preissensibilitét der

KP  Kunden 0,767 3 0,703 0,000 1 69,63%

Tabelle 24: Faktoranalyse und Reliabilititspriifung der Konstrukte PU, PI, KV, KZ und KP

Alle Faktoren kénnen auf ein einziges Konstrukt zuriickgefiihrt werden und es wird jeweils ein hin-

reichender Anteil der Gesamtvarianz des Konstrukts durch diese Faktoren erkldrt. Cronbach Alpha

liegt bei vier und mehrfaktoriellen Konstrukten > 0,8 und bei drei-faktoriellen Konstrukten bei rund

0,7. Alle fiinf gepriiften Konstrukte sind demnach hinreichend reliabel. Die Konstrukte werden als

Faktoren (Gewichtung mittels Korrelationsmethode) abgespeichert. Diese Aus der Faktoranalyse ge-

wonnenen Konstrukte sind automatisch standardisiert (Mw. = 0, Std. Abw. = 1). Die deskriptive Aus-

wertung resultiert wie folgt:

Std.
z-standardisierte Min Max Std. -Er- Kur- Std.-
Abk. Konstrukte N Mw. Aw. Var. Schiefe ror tosis Error
Wahrgenommene
Niitzlichkeit von -
PU Z KWR 60 2,65 1,30 0,00 1,00 1,00 -0,50 0,31 -0,18 0,61
Vertrauen des Kun-
den in KWR Anbie- -
KV Z ter 60 2,09 1,11 0,00 1,00 1,00 -042 031 -1,01 0,61
Zufriedenheit des
Kunden mit KWR -
KZ 7Z Produkt 60 3,01 0,94 0,00 1,00 1,00 -1,01 031 0,42 0,61
Preissensibilitét des -
KP Z Kunden 44 2,39 1,37 0,00 1,00 1,00 -0,36 0,36 -0,61 0,70
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Nutzungsabsicht -
PI Z  des Kunden 60 3,48 0,54 0,00 1,00 1,00 -2,09 031 4,01 0,6l

Anzahl der beim
Kauf genutzten Ka-

nédle in den vergan- -

IK Z genen 5 Jahren 60 0,77 2,43 0,00 1,00 1,00 0,93 0,31 -0,12 0,61

Vielfalt der Bei Be-
stellung ab Herstel-

ler genutzten Ka- -

IB Z nile 43 0,54 2,36 0,00 1,00 1,00 1,62 036 1,19 0,71

Kanalnutzungsin-
tensitit fiir die Be- -

KB Z schaffung 60 3,04 2,25 0,00 1,00 1,00 -0,58 0,31 0,88 0,61

Kanalnutzungs-in-
tensitét flir die tech- -

KT Z nische Beratung 60 2,16 2,31 0,00 1,00 1,00 0,24 0,31 -0,20 0,61

nutzungsadjustierte -

KQ Z Gesamtkanalqualitit 51 1,47 1,82 0,00 1,00 1,00 0,10 0,33 -1,16 0,66

Gesamtberatungs- -

Q Z  qualitit 51 1,76 1,44 0,00 1,00 1,00 -0,24 033 -0,89 0,66

Standardabwei-
chung der Nutzun-
gen pro Kanal bei
IB sd Bestellung = Grad -
Z der Interaktivitét 43 0,57 1,98 0,00 1,00 1,00 1,24 0,36 -0,37 0,71

Tabelle 25: Verteilungsmomente der standardisierten Konstrukte

Um im Weiteren die Hypothesen zu priifen, werden auch alle mit arithmetischen Methoden gewon-

nenen Konstrukte z-standardisiert und als neue Variablen (indiziert mit ,, Z*) abgelegt.

5.2.4 Regressionsmodelle und Hypothesen-Tests

Es gilt nun die Hypothesen zu priifen, die in Tabelle 7, Seite 89, gewonnen wurden. Dazu werden
ausschlieBlich standardisierte Variablen herangezogen, da auch die mittels faktoranalytischer Metho-

den ermittelten Konstrukte bereits standardisiert sind. Die Ergebnisse der Regressionsmodelle, die
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zur Priifung der Hypothesen gebildet wurden, finden sich in Tabelle 26 mit Tabelle 29 zusammenge-

fasst.

Modellzusammenfassungen

Dur-
Standardfeh-  Ande-  Ande- Sig. bin-
Modell-Parame- Korr. ler des Schiit- rungin rungin And.in Watso
ter R R? R? zers R? F F n
H
1 ZielgroBe: KT
nur Kontrollgro- 0,43
Ben 9 0,192 0,042 1,003 0,192 1,280 0,279
0,57
+KQ 0 0,324 0,180 0,928 0,132 8,213 0,006 1,637
H
2 ZielgroBe: KT
nur Kontrollgré- 0,37
Ben 1 0,138 0,005 0,989 0,138 1,039 0,419
0,50
+ IK kat 0 0,250 0,118 0,931 0,113 7,662 0,008 1,342
H
3 ZielgroBe: KZ
nur Kontrollgré- 0,37
Ben 6 0,141 0,009 0,987 0,141 1,070 0,398
0,49
+KT 8 0,248 0,115 0,933 0,107 7,223 0,010 1,588
H
4 Zielgrofie: KV
Nur Kontrollgré- 0,37
Ben 8 0,143 0,053 1,024 0,143 0,731 0,663
0,49
+IB sd 4 0,244 0,043 0,976 0,100 4,512 0,041 1,476

5 ZielgroBe: KZ
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Nur Kontrollgré- 0,35

Ben 8 0,128 -0,006 0,995 0,128 0,953 0,483
0,48
+KV 1 0,231 0,095 0,943 0,103 6,848 0,012 1,421
H
6 ZielgroBe: PU
Nur Kontrollgro- 0,39
Ben g8 0,159 0,029 0,977 0,159 1,225 0,303
0,66
+KZ 6 0443 0,345 0,803 0,285 26,065 0,000 1,790
H
7  ZielgroBe: PI
Nur Kontrollgré- 0,53
Ben 5 0,286 0,176 0,900 0,286 2,607 0,018
0,66
+KZ 4 0,440 0,342 0,805 0,154 14,044 0,000 1,796

Tabelle 26: Modellzusammenfassungen der Regressionsmodelle

In Tabelle 26 sind die Modellzusammentassungen dargestellt, welche die Ergebnisse fiir das Be-
stimmtheitsmal} der hierarchischen Regressionsmodelle angeben. Dabei sind pro Hypothese jeweils
zwei Modelle berticksichtigt. Das erste schlie3t nur die Kontrollgréen ein und das zweite zusitzlich
die erklidrende GroBe. Anderungen in R? und in F-Signifikanz, die sich durch Hinzuziehen der erkli-
renden Variablen ergeben, sind jeweils dargestellt. Die Ergebnisse des Durbin-Watson-Test werden
zusétzlich ausgegeben, um auf Autokorrelation der Residuen zu priifen. Aufgrund des Durbin-
Watson-Tests der jeweils unter 2 liegt, sind zunéchst alle Modelle zuldssig. Ferner wird deutlich, dass
die Hinzufligung der erkldrenden Variablen fiir alle Modelle eine signifikante Verdnderung des F-
Werts ergibt. Dies spricht fiir die hohe Bedeutung der ZielgréBen fiir die Erklarungskraft des Gesamt-
modells. So steigen auch die korrigierten R* Werte durch Hinzufiigung der erkldrenden GroBen zu
einem Modell, das nur die Kontrollfaktoren beriicksichtigt (mit Ausnahme von H4), durchwegs stark

an.

Die R? Werte informieren iiber den Anteil der Varianz der Zielgrof3e, der durch das Modell erklart
wird und weisen Werte von 0,043 (H4) bis 0,44 (H7) auf. Somit werden durch die Modelle bis zu

44% der Varianz der ZielgroBen erkldrt. Der grundsitzliche Modellierungsansatz fiir den
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Zusammenhang zwischen Vertriebskanalarchitektur und Kundeneinstellung zu KWR wird somit

durch die Modellzusammenfassungen bestatigt.

Die ANOVA Analyse (Tabelle 27) zeigt, inwiefern die Modelle, die zur Uberpriifung der Hypothesen
herangezogen werden insgesamt zuverldssige Modelle liefern. Die Modellgiite gemdl3 ANOVA ist
fiir Modelle H1, H6 und H7 hochsignifikant (mit Signifikanzwerten < 0,05). Die Modelle H2 mit H5

sind weniger zuverldssig.

Modelltyp: Regres-

ANOVA sion
Quadrat- Mittel der
H1 ZielgroBe: KT summe  Quadrate F Sig.
nur Kontrollgro-
Ben 10,293 1,287 1,28 0,279
+KQ 17,364 1,929 2,241 0,038

H2 ZielgroBe: KT
nur Kontrollgro-
Ben 8,134 1,017 1,039 0,419
+ IK kat 14,778 1,642 1,894 0,074
H3 ZielgroBe: KZ

nur Kontrollgro-

Ben 8,339 1,042 1,07 0,398

+KT 14,624 1,625 1,867 0,078
H4 Zielgrofie: KV

Nur Kontrollgro-
Ben 6,127 0,766 0,731 0,663
+IB sd 10,423 1,158 1,216 0,317

H5 ZielgroBe: KZ

Nur Kontrollgro-
Ben 7,543 0,943 0,953 0,483
+KV 13,634 1,515 1,703 0,113

H6 Zielgrofe: PU

Nur Kontrollgro-
Ben 9,357 1,17 1,225 0,303
+KZ 26,147 2,905 4,51 0,000
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H7 ZielgroBe: PI

Nur Kontrollgro-
Ben 16,89 2,111 2,607 0,018
+KZ 25,982 2,887 4,459 0,000

Tabelle 27: ANOVA Tests der Regressionsmodelle

Um die Arbeitshypothesen und damit die Aussagekraft des Kausalmodells (Abbildung 14) das aus
den Interviews auf Basis des Reviews gewonnen wurde. Zu priifen sind jedoch die Signifikanzniveaus
der Regressionskoeffizienten zu betrachten, welche aus Tabelle 28 und Tabelle 29 abzulesen sind.

Tabelle 28 zeigt:

Regressionsmodell HI weist den einzigen hochsignifikanten Parameter ,,Gesamtkanalqualitit® auf.
Die Kanalnutzungsintensitit der Befragten wird durch hohe Kanalqualitédt (gemessen iiber alle Ka-
néle) positiv beeinflusst. Die kontrollierenden Faktoren sind sémtlich insignifikant. Somit wird Hy-

pothese H1 bestitigt.

Wie Modellbildung H2 zeigt, sind auch hier sdmtliche kontrollierenden Faktoren insignifikant und
ausschlieBlich die Anzahl der fiir den Kauf genutzten Kanéle in den vergangenen fiinf Jahren be-
stimmt die Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir die technische Beratung. Damit ist auch H2

anzunehmen.

SchlieBlich geht aus Modellbildung H3 hervor, dass die Kanalnutzungsintensitit der Vertriebskanéle
fiir die technische Beratung positiv auf die Zufriedenheit der Kunden mit KWR-Anlagen einwirkt.
Auch hier sind alle betrachteten kontrollierenden Faktoren insignifikant. Kunden, die durch techni-
sche Experten der KWR Anbieter und Vertriebspartner beraten sind, sind in hoherem Umfang vom

Nutzwert der Anlagen iiberzeugt. H3 ist anzunehmen.

Standardisierte Koeffizien-

Koeffizienten-Matrizen ten Kollinearitiats-Statistik
Koeffizienten Beta T Sig. Toleranz VIF
Kanalnutzungsintensitét fiir technische Bera-
H1 Zielgrofie: KT tung
MP1 7 Branche -0,138  -0,929 0,358 0,728 1,373
MP2 7 Betriebsgrof3e 0,163 1,082 0,285 0,71 1,408
MP3 7 Geschlecht 0,026 0,188 0,852 0,873 1,146
MP4 7 Entscheidungsmacht -0,002 -0,015 0,988 0,647 1,545
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MP5 Z Alter 0,185 1,253 0,217 0,739 1,354
MP6 7Z Technologieaffinitit 0,109 0,771 0,445 0,811 1,233
MP7 Z Erfahrung -0,238  -1,739 0,089 0,861 1,161
MPS8 Z Investitionsbetrag -0,176 -1,26 0,215 0,828 1,208
KQ Z  Gesamtkanalqualitit 0,41 2,866 0,006 0,785 1,273

Kanalnutzungsintensitét fiir technische Bera-

H2 Zielgrofle: KT tung
MP1 Z Branche -0,106  -0,714 0,478 0,662 1,51
MP2 7 BetriebsgroB3e 0,102 0,666 0,508 0,625 1,601
MP3 7 Geschlecht 0,132 1,011 0,317 0,866 1,155
MP4 Z Entscheidungsmacht -0,105 -0,794 0,431 0,833 1,2
MPS5 7Z Alter 0,074 0,56 0,578 0,831 1,203
MP6 7 Technologieaffinitit 0,068 0,529 0,599 0,876 1,141
MP7 7 Erfahrung -0,165 -1,232 0,224 0,815 1,227
MP8 Z Investitionsbetrag -0,148 -1,134 0,262 0,869 1,151
Anzahl der beim Kauf

genutzten Kanéle in

den vergangenen 5

IK Z  Jahren 0,365 2,768 0,008 0,845 1,184
H3 ZielgroBe: KZ Zufriedenheit mit KWR
MP1 _Z Branche 0,016 0,111 0,912 0,677 1,478
MP2 Z Betriebsgrofe -0,127  -0,834 0,408 0,634 1,578
MP3 Z Geschlecht -0,167 -1,316 0,194 0,912 1,097
MP4 7 Entscheidungsmacht 0,151 1,127 0,265 0,823 1,215
MP5 Z Alter 0,094 0,707 0,483 0,828 1,208
MP6 7Z Technologieaffinitit 0,146 1,137 0,261 0,891 1,123
MP7 7 Erfahrung 0,133 0,978 0,333 0,792 1,263
MPS8 Z Investitionsbetrag -0,172  -1,312 0,196 0,856 1,169
Kanalverfiigbarkeit
fiir die technische Be-
KT Z ratung 0,352 2,688 0,010 0,862 1,16

Tabelle 28: Koeffizienten-Matrizen der Regressionsmodelle H1 mit H3
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Standardisierte Koeffizien-

Koeffizienten-Matrizen ten Kollinearitatsstatistik
Koeffizienten Beta T Sig. Toleranz VIF
H4 Zielgrofie: KV Vertrauen in KWR Anbieter
MP1 Z Branche 0,045 0,25 0,804 0,688 1,454
MP2 7 BetriebsgroB3e 0,024 0,129 0,898 0,66 1,516
MP3 Z Geschlecht 0,018 0,106 0,916 0,814 1,229
MP4 7 Entscheidungsmacht 0,023 0,138 0,891 0,772 1,296
MPS5 7 Alter 0,078 0,479 0,635 0,844 1,184
MP6 7 Technologieaffinitit 0,051 0,303 0,764 0,789 1,268
MP7 7 Erfahrung 0,245 1,494 0,144 0,831 1,203
MPS8 Z Investitionsbetrag -0,151 -0,914 0,367 0,809 1,235
IB sd  Nutzungsvielfalt der
zZ Kanile 0,348 2,124 0,041 0,828 1,208
HS5 ZielgroBe: KZ Zufriedenheit mit KWR
MP1 Z Branche -0,056 -0,38 0,706 0,697 1,435
MP2 7 Betriebsgrofe 0,152 0,999 0,322 0,648 1,543
MP3 Z Geschlecht -0,011  -0,086 0,931 0,893 1,12
MP4 7 Entscheidungsmacht -0,037 -0,271 0,788 0,825 1,212
MPS5 7 Alter 0,045 0,334 0,740 0,823 1,216
MP6 7 Technologieaffinitit 0,003 0,019 0,985 0,873 1,145
MP7 7 Erfahrung 0,228 1,674 0,100 0,812 1,232
MP8 Z Investitionsbetrag -0,08 -0,599 0,552 0,841 1,189
Vertrauen in KWR
KV Z  Anbieter 0,347 2,617 0,012 0,859 1,165
Wahrgenommene Niitzlich-
H6 ZielgrofBie: PU keit
MP1 Z Branche -0,152  -1,214 0,230 0,697 1,435
MP2 7 Betriebsgrofle 0,136 1,05 0,299 0,648 1,543
MP3 Z Geschlecht 0,101 0,91 0,367 0,893 1,12
MP4 7 Entscheidungsmacht -0,07 -0,609 0,545 0,825 1,212
MPS5 7Z Alter 0,172 1,494 0,141 0,823 1,216
MP6 7 Technologieaffinitit -0,15  -1,341 0,186 0,873 1,145
MP7 Z Erfahrung -0,062  -0,538 0,593 0,812 1,232
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MP8 Z Investitionsbetrag -0,11  -0,963 0,340 0,841 1,189
Zufriedenheit mit
KZ 7 KWR 0,576 5,105 0,000 0,859 1,165
H7 Zielgrofie: PI Nutzungsabsicht von KWR
MP1 _Z Branche 0,081 0,645 0,522 0,697 1,435
MP2 Z Betriebsgrofe 0,186 1,427 0,160 0,648 1,543
MP3 Z Geschlecht -0,361  -3,252 0,002 0,893 1,12
MP4 7 Entscheidungsmacht 0,215 1,864 0,068 0,825 1,212
MP5 Z Alter -0,022 -0,19 0,850 0,823 1,216
MP6 7Z Technologieaffinitit 0,151 1,346 0,184 0,873 1,145
MP7 7 Erfahrung 0,014 0,12 0,905 0,812 1,232
MPS8 Z Investitionsbetrag -0,18 -1,575 0,121 0,841 1,189

Zufriedenheit mit

Kz 7 KWR 0,424 3,748 0,000 0,859 1,165

Tabelle 29: Koeffizienten-Matrizen der Regressionsmodelle H4 mit H7
Tabelle 29 detailliert die Ergebnisse der Modellbildungen zu H4 mit H7 zusammen.

Die Nutzungsvielfalt der Vertriebskanéle bestimmt, inwiefern Kunden zum KWAR Anbieter Ver-
trauen fassen. Auch fiir diesen Zusammenhang sind die untersuchten kontrollierenden Faktoren (also
kundenspezifische Aspekte) insignifikant, wihrend die Nutzungsvielfalt der einzige signifikante Fak-

tor (mit einem Beta-Faktor von 0,348) ist. H4 ist somit ebenso anzunehmen.

HS priift, inwiefern Vertrauen in den KWR Anbieter auch zu Zufriedenheit mit KWR Analgen bei-
tragt und bestétigt diesen positiven Effekt als hochsignifikant, wobei lediglich die Erkldrende Vari-
able KV_Z mit einem Regressionskoeffizienten von 0,347 hochsignifikant ist. So ist auch HS anzu-

nehmen.

Zufriedenheit mit KWR Anlagen wird, wie bereits aufgrund der Interviews als Ursache fiir die wahr-
genommene Niitzlichkeit von KWR Anlagen bestitigt. Dies zeigt Modellbildung H6. Auch hier ha-
ben kundenbezogene Kontrollfaktoren keinen signifikanten Einfluss, wéhrend ,Zufriedenheit’ mit
einem Beta-Faktor von 0,576 mehr als die Hélfte der Varianz der ZielgroBe erklart und damit hoch-

signifikant ist. H6 ist somit ebenso anzunehmen.

SchlieBlich sind im Rahmen von Modellbildung H7 zwei Faktoren signifikant, Geschlecht (MP3) und
Zufriedenheit der befragten mit KWR anlagen erkldren die Zielgrofle Nutzungsabsicht von KWR.

Frauen planen demgeméiR seltener KWR Systeme tatsdchlich zu nutzen. Die Aussage zum Faktor
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Geschlecht ist angesichts der geringen Teilnehmerschaft von Frauen an der Studie (4 von 60 Teilneh-
mern) jedoch nicht zuverldssig. Sicher ist aufgrund des hochsignifikanten Betafaktors von 0,424, dass
Zufriedenheit mit KWR Anlagen die Nutzungsabsicht der Systeme steigert. Somit ist auch H7 anzu-

nehmen.

5.3 Uberblick iiber die Ergebnisse der Hypothesentests

Die Ergebnisse der Hypothesentests sind in folgender tabellarischer Ubersicht (Tabelle 30) unter An-

gabe der standardisierten Regressionskoeffizienten zusammengefasst.

H | Arbeitshypothesen Testergebnis

H1 | Die wahrgenommene Gesamtqualitéit der Vertriebskanile | Stand. Beta = 0,410**
wirkt signifikant positiv die die Nutzungsintensitdt der

Vertriebskanile fiir die technische Beratung.

H2 | Die Vielfalt der beim Kauf genutzten der Vertriebskanéle | Stand. Beta = 0,365**
in den vergangenen fiinf Jahren wirkt signifikant positiv
auf die Nutzungsintensitit der Vertriebskandle fiir die

technische Beratung.

H3 | Die Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir die tech- | Stand. Beta = 0,352**
nische Beratung wirkt signifikant positiv auf die Kunden-

zufriedenheit mit KWR.

H4 | Die Nutzungsvielfalt der Vertriebskandle wirkt signifi- | Stand. Beta = 0,348*
kant positiv auf das Vertrauen des Kunden in den KWR
Anbieter.

HS5 | Das Vertrauen der Kunden in den KWR Anbieter wirkt | Stand. Beta = 0,347**
signifikant positiv auf die Zufriedenheit der Kunden mit

KWR.

H6 | Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Pro- | Stand. Beta = 0,576**
dukten wirkt signifikant positiv auf ihre wahrgenommene

Niutzlichkeit.
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H7 | Die bisherige Zufriedenheit der Kunden mit KWR Pro- | Stand. Beta = 0,424**
dukten wirkt signifikant positiv auf die Nutzungsabsicht

der Kunden

Tabelle 30: Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesentests

Nutzungsvielfalt der
Kanale
H
Wahrgenommene 0,348*
Gesamtqualitat der h 4
Vertriebskanale Vertrauen in KWR-
Anbieter
0410% Ho 0,576**
- 0,347™* HE Wahrgenommene
v Nutzlichkeit
Nutzungsintensitat der
Vertriebskanale flr p{ Zufriedenheit mit KWR
technische Beratung H3
0,352%*
T 0,424** Nutzungsabsicht
H2 H7
0,365%*

Vielfalt der beim Kauf
genutzten Kanale in den
vergangenen 5 Jahren

Abbildung 34: Finale durch Umfrage bestitigte Modellbildung

Samtliche Arbeitshypothesen und somit das gesamte Arbeitsmodell wurden damit durch die quanti-
tative Befragung von Kunden von KWR Anbietern statistisch bestitigt. Die Ergebnisse sind in dem
endgiiltigen Modell visualisiert. Der vermuteten Kontrollgroen entfallen hier mangels Signifikanz

der Koeffizienten.
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6  Schlussfolgerungen

Die Ergebnisse der geplanten empirischen Studie sind sowohl von akademischem als auch von hohem

praktischem Interesse:

6.1 Zusammenfassende Diskussion der empirischen Ergebnisse

Die empirische Untersuchung kombiniert ein qualitatives interviewbasiertes Design und eine quanti-
tative Kundenumfrage, um ein Arbeitsmodell zur Wirkungsweise von Mehrkanalvertriebsstrategien

auf Ebene der Kunden fiir die KWR Branche zu konkretisieren und weiterzuentwickeln.

Der qualitative Untersuchungsteil, der auf sieben Interviews mit Vertriebsverantwortlichen in ver-
schiedenen Unternehmen, die KWR Produkte anbieten, basiert, reprasentiert die Perspektive der An-
bieter. Die Interview-Studie wurde im Rahmen der Arbeit genutzt, um ein review-basiertes Kausal-
modell zu validieren und zu hinterfragen, welches die Kundenakzeptanz einer Technologie — in die-
sem Fall KWR Systeme fiir die Wohnraumliiftung — aufgrund der angewandten Multi-Channel- Ver-
triebsstrategie erkldrt. Aufgrund des Reviews war vermutet worden, dass die Effektivitit von Mul-
tichannel Strategien sowohl auf der Gestaltung der einzelnen Vertriebskanéle als auch auf der Inter-

aktion der Vertriebskanédle beruht und dass produktspezifische, kundenspezifische, soziale und
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situative Moderatoren darauf Einfluss nehmen, ob Kunden aufgrund der Vertriebsstrategie tatsdchlich

Produktakzeptanz und Nutzungsabsicht zeigen und das Produkt erwerben (vgl. Abbildung 10).

Die Interviews bestétigen das Arbeitsmodell dahingehend, dass auch alle befragten Unternehmen eine
Mehrkanalvertriebsstruktur nutzen, die allerdings verschiedenartig aufgebaut ist. Dabei kombinieren
die Unternechmen den Vertrieb iiber Online-Medien, Werkvertreter, Grof3handel und GrofB3handels-
vertreter sowie technischen AufBlendienst in unterschiedlichem Umfang in Abhingigkeit von der
Komplexitit der angebotenen Produkte und von den Charakteristika der Kunden. Der Grad der Ka-
naldiversifikation und die Bedeutung und damit Differenzierung der einzelnen Kandéle differiert somit
zwischen den Anbietern. Dies bedeutet aus Sicht des Arbeitsmodells, dass nicht einfach aufgrund der
Vielfalt der gebotenen Kanile und der Qualitét jedes einzelnen Kanals auf die Kundenakzeptanz des
Zielprodukts KWR geschlossen werden kann. Vielmehr kommt es auf den Fit zwischen Vertriebs-

strategie, Produkt und Kundenbediirfnissen an.

Diese Beobachtung spricht zundchst dafiir, dass die aus dem Review-entwickelten ,,moderierenden
Grofen fiir die KWR Branche von besonderer Bedeutung sind, da eben kunden- und produktspezifi-
sche Anforderungen mitbestimmen, wie der Kunde eine Vertriebsstrategie wahrnimmt. Zugleich lésst
sich aus den Interview-Ergebnissen jedoch ableiten, dass die Einflussfaktoren auf Ebene von Kunde
und Produkt auf gleicher Ebene wie die Mehrkanalstrategie selbst wirksam werden. Diese Anforde-
rungen sind bereits a priori vorhanden sind und nicht erst moderierend fiir den Kausalzusammenhang
zwischen der Konzeption des Mehrkanalvertriebssystems und der Wirkung auf Kundenebene. Fiir
die quantitative Studie werden somit neben der Gestaltung des Mehrkanalvertriebssystems im Hin-
blick auf Kanalvielfalt und Kanalinteraktion auch zahlreiche kunden- und produktspezifischen Kon-

trollgréBen in Betracht gezogen.

Ferner wird aufgrund der Interviews deutlich, dass im KWR Segment, anders als in der Konsumgii-
terbranche, die personliche Interaktion zwischen Kunde und Berater bzw. KWR Anbieter besonders
hohe Bedeutung hat. Dies ist vor allem darauf zuriickzufiihren, dass KWR Systeme hochkomplexe
Produkte darstellen, die in den seltensten Féllen (Baumarktware) als vorgefertigte und separate tech-
nische Einheit einfach aufgestellt werden koénnen. Vielmehr kommt es bei der Planung und beim
Vertrieb von KWR Systemen darauf an, sie in ein neu zu errichtendes oder ein zu sanierendes Be-
standgebédude bereits im Verlauf der Planung zu integrieren und schlieBlich im Zuge der Bauausfiih-
rung als eigenstandiges Gewerk einzubauen. Alle Teile der KWR Anlage sind somit bezogen auf das
Gebidude individuell zusammenzustellen. Schnittstellen zu anderen Gewerken wie Heizungstechnik

(Steuerung der Raumtemperatur) und Innenausbau (Fithrung der Liiftungsleitungen) sind zu beachten
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und im Bauablauf zu organisieren. Aufgrund dessen ist eine langfristige Interaktion zwischen Kunde,

Fachplaner und KWR Berater unabdingbar.

Aus diesen besonderen Anforderungen an den Vertrieb von KWR Anlagen resultierte fiir die Kon-
zeption und modelltheoretische Wirkungsanalyse von Mehrkanal-Vertriebssystemen in der KWR
Branche weitergehende Anforderungen als aus einem allgemeinen Review pauschal abzuleiten sind.
Im Zentrum der Gestaltung der Vertriebskanalarchitektur steht die Verfiigbarkeit und Nutzung der
technischen Beratung durch die Kunden. Uber die Schiene der Verfiigbarkeit technischer Beratung
wird die Gesamtqualitéit der Vertriebskanédle vom Kunden wahrgenommen. Kunden, die Vertriebs-

kanéle eines Herstellers effektiv nutzen, werden auf die technische Beratungsebene hingelenkt.

Sodann erschlie3t sich — aus der Sicht der Interviewpartner - die Zufriedenheit des Kunden mit KWR
Systemen und KWR Anbetern iiber die bereitgestellte technische Beratung durch den KWR Anbieter.
Aus den Interviews wird deutlich, dass auf affektiver Ebene primir Kundenvertrauen zu Zufrieden-
heit mit dem KWR System fiihrt, denn die technischen Einzelheiten der Anlage erschlieen sich dem
Kunden in der Nutzung nicht. Vielmehr erlebt der Kunden ein gesundes Raumklima und vertraut
dabei auf die technische Kompetenz des KWR Anbieters. Aus den Interviews wird jedoch auch deut-
lich, dass die gebotene Mehrkanalvertriebsarchitektur durchaus auf die Vertrauensentwicklung der
Kunden Einfluss nimmt. Kunden sehen Anbieter dann als serids an, wenn sie iiber vielfdltige trans-
parente Kanile (z.B. Internet-Plattform, Héndler und personlichen Werksvertreterkontakt) mit dem

Unternehmen in regen Austausch treten konnen.

Aus Kundenvertrauen und Zufriedenheit resultieren schlieBlich wahrgenommene Niitzlichkeit von
KWR Systemen und auch die Absicht KWR Systeme in Zukunft zu nutzen oder zu erwerben. Zu-
sammenfassend wirkt eine Mehrkanalvertriebsarchitektur somit sowohl iiber die Technische Bera-
tung, die der Kunde erhilt, als auch {iber den Aufbau von Vertrauen der Kunden in den KWR Anbieter
mittelbar auf Kundenzufriedenheit, wahrgenommene Niitzlichkeit und Nutzungsabsicht von KWR
Systemen durch den Kunden ein. Der personliche Kontakt mit dem technischen Berater erweist sich

als Kernelement und Schliisselgrofle in Mehrkanalvertriebsarchitekturen.

Um diese durch sieben Experten Interviews validierten Modellzusammenhéinge auch quantitativ zu
priifen, wurde eine Kundenumfrage unter Planern und Nutzern von KWR Systemen durchgefiihrt, fiir
die 60 Teilnehmer gewonnen werden konnten. Aufgrund der Kundenumfrage bestitigt sich das Kau-
salmodell, das aus den Interviews gewonnen wurde in vollem Umfang. Es wird jedoch deutlich, dass
KontrollgroBen auf Ebene von Kunde und Produkt keinerlei signifikanten Einfluss auf die Kausalzu-

sammenhénge haben. Hieraus lésst sich ableiten, dass alle (befragten) Kunden von KWR Anbietern
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in dhnlicher Weise auf Mehrkanalvertriebsarchitekturen ansprechen: Die Inanspruchnahme techni-
scher Beratung zu KWR Anlagen sowie das grundsitzliche Vertrauen zum KWR Partner bewirkt
Kundenzufriedenheit mit KWR Systemen, was zu wahrgenommener Niitzlichkeit und Nutzungsab-

sicht von KWR Anlagen entscheidend positiv beitrigt.

Die Mehrkanalvertriebsarchitektur der KWR Anbieter wirkt sowohl auf die Nutzungsintensitét tech-
nischer Beratung durch die Kunden als auch auf den Aufbau einer Vertrauensvollen Beziehung zum
KWR Anbieter ein. So steigt die Nutzungsintensitét technischer Beratung mit hoher wahrgenomme-
ner Gesamtqualitéit der Vertriebskanile und der Vielfalt der Kanile, die beim Kauf von KWR Anla-
gen bereitstehen. Aufgrund der Nutzungsvielfalt der Kanéle entwickeln Kunden Vertrauen in den
KWR Anbieter. Die Mehrkanalvertriebsstrategie nimmt somit sowohl auf kognitiver Ebene als auch
auf affektiver Ebene wesentlichen Einfluss auf die Kundenbeziehung in der KWR Branche und tragt

damit zur Forderung des Absatzes von KWR Anlagen entscheidend bei.

Somit lésst sich das durch die empirische Studie in der KWR Branche validierte und auf Reliabilitit
gepriifte Modell (Abbildung 35 )wie folgt fiir die Arbeitspraxis im KWR Vertrieb darstellen:

Vertriebskanalarchitektur

Vertriebskanal- Vertriebskanal  enres . ..
Qualitat Vielfalt Nutzung vielfaltiger Vertriebskanale
Wirkung auf kognitiver Ebene Wirkung auf affektiver Ebene
Nutzung technischer Beratung Vertrauen in KWR- Anbieter

vv

Kundenzufriedenheit mit KWR- Produkten

.. .. .l

Wahrgenommene Niitzlichkeit Nutzungsabsicht
von KWR Produkten von KWR Produkten

Abbildung 35: Wirkungsmodell von Mehrkanalvertriebsarchitekturen in der KWR Branche

Mehrkanalvertriebsarchitekturen in der KWR Branche wirken auf kognitiver und affektiver Ebene
auf den Kunden. Dabei tragt die Qualitit der Vertriebskanile sowie die Vielfalt der Vertriebskanéle
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dazu bei, dass der Kunde technische Beratung intensiv nutzt und somit den technischen und wirt-
schaftlichen Nutzen von KWR Systemen verinnerlicht. Die Nutzung vielfiltiger Vertriebskanéle
durch den Kunden wirkt auch affektiv auf den Vertrauensbildungsprozess zwischen Kunde und KWR
Anbieter. Aufgrund der intensiveren Interaktion, die Mehrkanalvertriebsarchitekturen gegeniiber ei-
nem einstufigen Vertriebskonzept bieten, nehmen Kunden die Betreuung durch den KWR Anbieter
als personlicher und engmaschiger wahr und bauen Vertrauen in die Kompetenz des Anbieters und

Qualitit des Produkts auf.

Die kognitive und affektive Wirkungsebene von Mehrkanalvertriebssystemen interagieren und tragen
dazu bei, dass Kunden mit KWR Produkten des Anbieters in Planung und Nutzung Zufriedenheit
entwickeln. Aus Kundenzufriedenheit resultiert die Wahrnehmung von Niitzlichkeit und Nutzungs-

absicht.

Diese letzte Kausalkette fiihrt somit von der affektiven (Zufriedenheit) zur rationalen Ebene (wahr-
genommene Niitzlichkeit und Nutzungsabsicht). Dies spricht dafiir, dass in Mehrkanalvertriebssys-
temen die affektive Interaktionsebene mit dem Kunden vielfach noch bedeutsamer ist als die rein
kognitive Ebene. Aufgrund der Komplexitét des Produkts kontrollierte Wohnraumliiftung sind Kun-
den darauf angewiesen, in die Qualitdt von Anbieter und Produkt zu vertrauen. Anstelle der Reflexion
technischer Anlagendetails steht fiir viele Kunden die emotional begriindete Uberzeugung, mit dem
gewihlten Produkt, das intensiv iiber viele Kanidle beworben wurde, doch eine perfekte Losung ge-
funden zu haben. Somit resultiert die Zentralitdt des Parameters Vertrauen als Zielgrof3e der Wirkun-

gen von Vertriebsarchitekturen auf kognitive und affektive Ebene.

6.2 Zusammenfassende Beantwortung der Forschungsfragen

Aufgrund der theoretischen und empirischen Ergebnisse der Untersuchung lassen sich die vier ein-

gangs (Abschnitt 1.2) formulierten Forschungsfragen nun zusammenfasend beantworten:

1. Welche Chancen und Risiken bietet die Einbindung von zusiitzlichen Vertriebskaniilen v.a.
im Online-Bereich in eine Vertriebsstrategie v.a. fiir Unternehmen der Klima- und Liif-
tungsbranche?

Die empirische Studie hat gezeigt, dass Mehrkanalvertriebsarchitekturen in der KWR Branche so-

wohl aus kognitiver als auch auf affektiver Ebene Wirkungen auf die (liberwiegend gewerblichen)

Kunden der KWR Anbieter entfalten. Um Kunden auf die Potentiale technischer Beratung zu KWR

Anlagen aufmerksam zu machen und sie auch tatséchlich technisch effektiv zu beraten wirken ver-

schiedene Vertriebskanéle zusammen. So gewinnen — wie die Umfrage gezeigt hat — zahlreiche Kun-

den zunéchst Informationen zur Funktionsweise von KWR Anlagen aus dem Internet. Da die Planung
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von KWR Systemen jedoch in der Regel umfangreicher Planung durch technische Experten bedarf,
ist der personliche Vertriebskanal beispielsweise iiber Vertreter des Grohandels, Hersteller eigene
Werkvertreter sowie durch den technischen Kundenservice unabdingbar. Kunden entwickeln kogni-
tiv die Uberzeugung, dass KWR Produkten niitzlich sind, aufgrund der Qualitit der gebotenen Ver-
triebskanéle jedoch auch aufgrund der Vielfalt der gebotenen Kanéle. Daher erscheint eine Mehrka-

nalvertriebsstrategie ein wichtiger Baustein, um KWR Anlagen wettbewerbsfahig zu vermarken.

Von besonderer Bedeutung sind Mehrkanalvertriebskonzepte jedoch auch auf affektiver Ebene. Die
Umfrage hat gezeigt, dass die Nutzung vielfdltiger Vertriebskanéle durch die Kunden dazu beitrégt,
dass Kunden Vertrauen in KWR Anbieter entwickeln. Die Verfiigbarkeit vielfaltiger und v.a. elekt-
ronischer Medien fiir die Kundenansprache, steigert die wahrgenommene Greifbarkeit des Herstellers
aus Kundensicht und zeugt von der Transparenz der Vertriebsstrategie. Die Kombination mehrerer
Vertriebskanéle ist daher sinnvoll und notwendig, um Kunden sowohl auf rationaler Ebene mit um-
fangreichen Informationen zu erreichen als auch emotional von der Kompetenz des Anbieters und

Qualitdt des KWR Systems zu iiberzeugen.

Die Studie hat jedoch auch gezeigt, dass personliche Beratung das Kernelement des Vertriebs von
KWR Anlagen ausmacht. KWR Planer und Handwerker wenden sich iiberwiegend an technische
Fachberater der Hersteller oder GroBhéndler, um Projekte umfassend zu definieren und umzusetzen.
KWR Anbieter sollten daher keinesfalls ausschlieBlich oder primir auf Online-Medien fiir den Ver-
trieb setzen, um etwa die Vertriebsstruktur zu rationalisieren. KWR Kunden legen Wert auf person-
liche und individualisierte Beratung in technischen Detailfragen. Diese Aufgabe kann ein anonymer
Online-Chat oder eine Beratungshotline nicht vollumfanglich tibernehmen, da ausfiihrliche Planungs-
gespriache und tiefgreifendes Fachwissen erforderlich sind. KWR Anbieter sollten daher auf eine per-
sonliche Kundenbetreuung durch Werks- und Grohandelsvertreter, die mit den Kunden iiber einen
langeren Zeitraum vertraut sind, bauen. So konnen Kundenbeziehungen langfristig entwickelt werden
und es ist sichergestellt, dass Kunden zu komplexen technischen Problemen funktionsfahige Kon-
zepte ausgearbeitet bekommen, das KWR System kosteneffizient baulich umsetzbar ist und im Be-
trieb auch die erwartete Leitung erbringt. Ein Mehrkanalvertriebskonzept, das Onlinekanéle als initi-
ales Informationsmedium nutzt, jedoch in bewidhrter Weise auf personliche Vertriebsstrukturen ver-

traut, bietet sich fiir die KWR Branche an.

2. Wie kann der Kundenerfolg von Multi Channel Vertrieb gemessen und bewertet werden?
Die durchgefiihrte Studie zieht das Technologie-Akzeptanz-Modell heran, um die Wirkung von
Mehrkanalvertriebsstrategien auf Ebene des Kunden messbar zu machen. Grundgedanke bei diesem

Ansatz ist, dass - spétestens im Zeitalter neuer Medien- eine Vertriebsstrategie eine Technologie zur
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Ansprache des und Kommunikation mit dem Kunden darstellt, die darauf ausgerichtet ist, langfristige
vertrauensvolle Kundenbeziehungen zu etablieren. Mehrkanalvertriebsstrategien haben aufgrund ih-
rer Komplexitit und der Notwendigkeit der Einbeziehung des Kunden im Sinne eines interaktiven
kundenorientierten Marketings den Charakter einer ,,Technologie®, die durch alle am Kommunikati-
onsprozess Beteiligten und allen voran den Kunden Akzeptanz finden muss um ihre Ziele zu errei-
chen. Zugleich stellen freilich die hier betrachteten Produkte — KWR Anlagen — komplexe technolo-
gische Losungen dar. Das Technologieakzeptanzmodell sieht die ZielgroBen wahrgenommene Niitz-
lichkeit, Einstellung zur Nutzung Nutzungsabsicht und tatséchliche Nutzung von KWR Anlagen als
ZielgroBen kundenorientierten Marketings und diese Zielgrof3en eignen sich in besonderer Weise zur
Messung des Erfolgs von Mehrkanalvertriebsstrategien fiir KWR Systeme. Denn der Erfolg von Ver-
triebsarchitekturen flir Gebrauchs- und Investitionsgiiter, wie KWR Systeme, ist bereits dadurch ge-
wihrleistet, dass Kunden eine nachhaltig vertrauensvolle Beziehung zu Hersteller und eine positive
Einstellung gegeniiber Technologie und Produkt entwickeln. Diese Wahrnehmungsentwicklung und
Einstellungsbildung geht einem Kaufabschluss und der tatsédchlichen Nutzung von KWR Systemen

stets voran.

Im Rahmen der empirischen Kundenbefragung, wurden die ErfolgsgroBen des Technologieakzep-
tanzmodells fiir die KWR Branche auch modelltheoretisch bestitigt. So zeigte sich, dass die Nutzung
der gebotenen Vertriebskanile fiir Bezug des Produkts und technische Beratung sowohl das Ver-
trauen in den KWR Anbieter als auch die Zufriedenheit mit dem KWR Produkt steigert, was zu hoher
wahrgenommener Niitzlichkeit und positiver Nutzungsabsicht von KWR Anlagen fiihrt (vgl. Abbil-
dung 34). So wirkt Mehrkanalmarketing mittelbar tiber kognitive und affektive Faktoren nachhaltig
auf die Einstellung und Nutzungsperspektive der Kunden, was ein mehrstufiges Messinstrumenta-

rium fiir die Erfolgswirkung von Mehrkanalstrategien, wie hier entwickelt, rechtfertigt.

3. Welche Moderatoren wirken auf den Erfolg eines Mehrkanalvertriebssystems ein und sind
bei der Planung somit besonders zu beriicksichtigen?
Aufgrund des systematischen Reviews wurden diverse mogliche Moderatoren der Wirkung von
Mehrkanalvertriebssystemen identifiziert, die sich in die Hauptgruppen, kundenbezogene, produkt-
bezogene, situative und gesellschaftliche Aspekte gliedern lassen. Im Rahmen der Interviews mit
Vertriebsexperten von KWR Anbietern wurden vor allem kundenbezogene Aspekte in Betracht ge-
zogen. So wurde herausgearbeitet, dass Vertriebsmitarbeiter auf Kunden in Abhéngigkeit von ihrer
Technologieaffinitdt und Erfahrung mit KWR Systemen gezielt informieren sollten. Zu berticksich-
tigen ist dabei auch der Komplexitdtsgrad der zu konzipierenden KWR Anlage. Im Rahmen der Kun-
denbefragung konnten jedoch die aus den Interviews gewonnenen Moderatoren nicht statistisch be-

stitigt werden. So sind in den Regressionsmodellen die kontrollierenden Faktoren durchwegs nicht
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signifikant. Dies bedeutet, dass die Modellzusammenhénge unabhingig von produktspezifischen und
kundenspezifischen Kontrollgrofen giiltig sind. Vielfalt und Qualitit der Vertriebskanile steigern fiir
alle Kunden die Nutzungsintensitit technischer Beratung. Nutzungsvielfalt der Kanéle starkt fiir alle

Kundentypen das Vertrauen in KWR Anbieter.

4. Welche Erfolgsfaktoren fiir die Gestaltung von Multi Channeling bestehen? Wie konnen
also verschiedene Verkaufskanile und auch Online-Marketing beim Vertrieb technologisch
anspruchsvoller Gebrauchsgiiter effektiv integriert werden?

Die empirische Untersuchung hat gezeigt, dass die Nutzungsintensitit der Vertriebskanile fiir die

technische Beratung von der wahrgenommenen Gesamtqualitit der Vertriebskandle und von der Viel-

falt der durch den Kunden genutzten Vertriebskanile abhéngt. Auf rationaler Ebene werden Kunden
somit optimal erreicht, wenn alle Vertriebskanéle schliissig aufeinander abgestimmt sind und vom

Kunden als hochwertig wahrgenommen werden. Dies betrifft sicherlich das Design der Vertriebska-

néle, also beispielsweise hinsichtlich Layouts und technischen Inhalten, jedoch auch die Abstimmung

der Vertriebswege im Hinblick auf die unternehmerische Vision und das Geschéftskonzept des An-

bieters.

Um Kunden auf affektiver Ebene zu erreichen, also Vertrauen in den KWR Anbieter hervorzubrin-
gen, gilt es, Kunden zu motivieren, verschiedene Vertriebskanéle zu nutzen. Dies kann gelingen, in-
dem Kunden von Werks- oder GroBhandelsvertretern aktiv betreut oder proaktiv kontaktiert werden.
Im Online Bereich konnten Kunden durch eine einladende und interaktive Aufmachung der Webseite,
die auch allgemein iiber die Technologie informiert, motiviert werden, sich niher mit dem Produkt

KWR Anlage zu befassen.

6.3 Einordnung des Beitrags der Arbeit in den Kontext bisheriger Forschung

Die vorliegende Arbeit leistet auf verschiedenen Ebenen einen wichtigen Betrag zur Marketing For-

schung im Bereich des Vertriebs von hoherwertigen Gebrauchs- und Investitionsgiitern.

Der Review-Teil gibt einen umfassenden Uberblick empirischer Studien, die Determinanten der Kun-
denrezeption von Multichannel-Marketing untersucht haben und ordnet die Zusammenhénge unter
Bezugnahme auf kundenorientierte Marketingansitze sowie das Technologieakzeptanzmodell ein.
Die Arbeit fiihrt somit zwei etablierte Forschungsfelder aus der Marketingtheorie, die bislang in der
Regel unabhingig voneinander standen, zusammen, um eine Analyse der Akzeptanz von Multichan-
nel Marketing auch fiir das Segment technologisch anspruchsvoller Gebrauchsgiiter durchzufiihren.

Zu diesem Marktsegment lagen bislang kaum Studien im Bereich des Multichannel Marketings vor.
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Aufgrund der Integration bisheriger empirischer Forschungsarbeiten, die, mangels Publikationen zu
hoherwertigen Gebrauchs- und Investitionsgiitern, allerdings weitgehend Konsumgiiter betrachten,
wird ein Arbeitsmodell abgeleitet, das Wirkungsmechanismen des Multichannel-Marketings kausal-
analytisch beschreibt und Moderatoren auf vier Ebenen identifiziert. Dieses Forschungsmodell wird
mittels qualitativer Interviews mit sieben Experten aus der KWR Branche fiir diesen Sektor adaptiert.
Dabei resultiert unter Beriicksichtigung des Grundkonzepts des Technologie-Akzeptanzmodells ein
vollig neuartiges Kausalmodell. Es siecht Multichannel-Architekturen am Eingang einer auf den Kun-

den orientierten Marketing-Wirkungskette (Friedrich, 2020, S. 41).

Mehrkanalvertriebssysteme beeinflussen Kunden — vielfach effektiver als einfache Vertriebskonzepte
- aufgrund der Vielfalt der dem Kunden zur Verfligung stehenden Informationskanéle und aufgrund
eines hohen Fit und Qualitdtsniveaus der einzelnen Kanile. Auf affektiver Ebene werden Kunden
besonders wirksam erreicht, wenn sie zahlreiche Kandle nutzen. Dies trigt zum Aufbau von Ver-
trauen in Anbieter und Produkt bei. Sowohl auf der rationalen als auch auf der emotionalen Schiene
wirken Mehrkanalvertriebsarchitekturen, indem sie Kunden von dem KWR Produkt iiberzeugen: Aus
Kundenzufriedenheit mit der technischen Lésung resultiert hohe wahrgenommene Niitzlichkeit und
schlieBlich Nutzungsabsicht. Diese Applikation des Technologie-Akzeptanz-Modells fiir die Wir-
kungsweise von Mehrkanalvertriebssystemen ist neuartig. Die Studie entwickelt die bisherige Ver-
triebs- und Marketingforschung somit weiter, indem das technologie-Akzeptanz-Modell adaptiert
und erfolgreich aufgrund einer Kundenbefragung validiert wird. Die Ergebnisse der Arbeit sind re-
prasentativ fiir den KWR Sektor, da sie theoretisch fundiert und quantitativ gepriift sind. Sie stellen
daher eine verléssliche Grundlage fiir weitere Forschungsarbeit zu EinflussgréBBen der Rezeption von
Multichannel Marketing im Segment technologisch anspruchsvoller Gebrauchs- und Investitionsgii-

ter dar.

6.4 Managementempfehlungen fiir Unternehmen der K&L Branche

Unternehmen der Liiftungsbranche erhalten durch die kombinierte empirische Studie Hinweise, wie
die Vermarktung des Produktes kontrollierter Wohnraumliiftung optimiert werden kann. Schlussfol-
gerungen zur Interaktion der Informations- und Beschaffungswege der Kunden konnen abgeleitet

werden.

Bisherige Studien (vgl. Tabelle 1) und die vorliegende Arbeit stimmen darin {iberein, dass Multich-
annel Marketing bei geeigneter Gestaltung Einkanal-Marketing Strategien iiberlegen ist, da es eine

hohere Reichweite und Marktabdeckung erzielt.
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Anbieter von KWR Produkten sollten somit Mehrkanalmarketing effektiv nutzen und erhalten auf-
grund der Arbeit Anregungen, wie eine Mehrkanalstrategie so abgestimmt werden kann, dass der
Erfolg beim Kunden maximiert wird, also die Einstellung der Kunden zur Marke profitiert und die
Nutzungsabsicht und tatsdchliche Kauthdufigkeit der Produkte maximiert wird. Aufgrund Review,
Interviews und quantitativer Kundenbefragung wird deutlich, dass mehrere Vertriebskanéle, die Un-
ternehmen fiir eine Produktgruppe anbieten, nicht fiir sich alleine stehen, sondern stets gemeinsam

wirken (Friedrich, 2020, S. 42).

Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass Kunden nicht nur einen einzelnen Kanal in Augenschein neh-
men, sondern mehre Kanéle nutzen. So recherchieren sie beispielsweise im Vorfeld eines Termins
mit einem Werkvertreter im Internet oder suchen den Fachhandel auf der Suche nach einer konkreten
Losung auf, die sie in Online-Medien entdeckt haben. Es kommt also nicht nur auf die Gestaltung
einzelner Vertriebskanile, sondern auf das Zusammenwirken der Kanéle innerhalb einer schliissigen
Vertriebsarchitektur an, ob Kunden zu einem Unternchmen Vertrauen fassen, sich fiir die Produkte
begeistern, diese erwerben und schlieBlich erfolgreich nutzen und weiterempfehlen. Um Mehrkanal-
strategien wirksam zu gestalten, ist sowohl die Konzeption der einzelnen Marketing Kanile auch die

Abstimmung der Kanile zueinander entscheidend.

6.4.1 Abstimmung der physischen Vertriebsarchitektur auf Online-Medien

Unternehmen konnen diese Erkenntnis nutzen und ihre Vertriebsarchitektur schliissig aus der Per-
spektive des Kunden gestalten. Dazu sollen auf Grundlage der Erkenntnisse der empirischen Unter-

suchung einige Handlungsempfehlungen gegeben werden:

Multichannel Marketing bedarf, iiber die Einkanalstrategie hinausgehend, auch der kontinuierlichen
Abstimmung der Ma3nahmen in den einzelnen Absatzkanilen, um ein homogenes Marken- und Pro-
duktbild beim Kunden entstehen zu lassen. Dabei empfiehlt sich die Einbindung von Online Medien
und personlichen Interaktionen iiber Werks- oder GroBhandelsvertreter, um die Teilnahme und das
Eigenengagement der Kunden zu ermutigen und somit die Identifikation mit Produkt und Marke wei-

ter zu erhohen.

Um die Interaktion zwischen Online- und Offline Kanal zu optimieren, ist es entscheidend, dass Ver-
triebsmitarbeiter, sowohl Werksvertreter als auch Mitarbeiter in Grof3-, Fach- und Einzelhandel mit
den Inhalten des Online-Vertriebskanals vollstindig vertraut sind und aufgrund dessen in der Lage
sind ihren Kunden zu erldutern, wo sie auf der Unternechmenswebseite welche Inhalte auffinden. Kun-
den werden so versichert, dass das Unternehmen seri0s arbeitet, umfassend informiert und dass auch

der kompetente Vertreter verstindliche und online nachvollziehbare Inhalte vermittelt.
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Schulungen von internen und externen Vertriebsmitarbeitern sollten daher nicht nur auf ein Verstdnd-
nis der Angebotspalette der Unternehmen abzielen, sondern auch darauf ausgerichtet sein, dass die
Online-Priasenz des Unternehmens verinnerlicht ist und dass Produkte mittels digitaler Medien ver-
standlich présentiert werden konnen. Da Online-Medien bereits im Sinne einer Suchmaschinen-Op-
timierung bestindig verdnderlich sind und sich auch an neue Technologien (z. B. Darstellungskom-
patibilitit auf mobilen Medien) anpassen, ist eine bestindige Schulung und Weiterbildung von allen
Vertriebsbeauftragten entscheidend, um Stimmigkeit zwischen Online- und Offline Vertrieb zu ver-

mitteln.

Wihrend interne Handelsvertreter die Schulungen selbstverstandlich im Rahmen ihrer reguldren Ar-
beitszeit besuchen, ist die Begeisterung von externen Vertriebseinheiten fiir wiederholte Weiterbil-
dungstermine vielfach begrenzt. Um auch Vertreter in GroB3-, Fach- und Einzelhandel auf dem Stand
der Zeit im Hinblick auf die Vertriebsarchitektur zu halten empfiehlt es sich, Weiterbildungsveran-
staltungen in ein Incentive-Programm einzubetten. So konnte Fortbildung im Rahmen eines angeneh-
men Hotelaufenthaltes stattfinden oder mit einem genussvollen Abendessen und lockeren Austausch
in Fachkreisen verbunden werden. Diese MaBBnahmen tragen gleichzeitig dazu bei die verschiedenen

klassischen Vertriebskanile zu verbinden und aufeinander abzustimmen.

6.4.2 Integration von Online-Vertriebsarchitekturen mit der realweltlichen Kundenrezeption

Zugleich ist es freilich unabdingbar eine bestindige Anpassung und Einbindung von Online-Kanilen
in die klassischen Vertriebssysteme vorzunehmen und damit auch die digitale Informationsbeschaf-
fung der Kunden mit realweltlichem Handeln, also dem Kauf eine Klima- und Liiftungssystems zu
verbinden. Damit vermeiden KWR Anbieter die im Internet verbreitete Problematik, dass Kunden
zwar ausfiihrlich ,,googeln® und sich vielerorts informieren, jedoch zu keiner konkreten oder einer
dennoch willkiirlichen Kaufentscheidung gelangen, da es ihnen nicht gelingt die gebotenen Informa-
tionen auf ihr konkretes Anwendungsfall und Projekt hin zu biindeln und zu kanalisieren. Schlielich
bleibt vielfach der Angebotspreis von Pauschalen und Standardsystemen die zentrale Entscheidungs-
grofe, wihrend technische Losungen, die auf die Bediirfnisse des Kunden zugeschnitten sind, ver-

nachléssigt werden.

Verschiedene MaBBnahmen in Design und Inhalten von Online-Vertriebskanilen konnen dazu beitra-

gen um diesen Effekt zu vermeiden:

Online Vertriebskanile sollten in der Gestaltung so ausgelegt sein, dass Kunden zu jedem Zeitpunkt
ermutigt werden sich mit einem ,,menschlichen Fachexperten in Verbindung zu setzen, um néhere

Informationen zu Produkt und Einsatzbereich sowie zu Planungsdetails einzuholen. Zu diesem Zweck
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sollte in Webseiten das Kontaktfeld stets in der Kopfzeile — ebenso wie in der FuBlzeile — auftauchen
und fiir Kunden dort auch leicht zu bedienen sein. Werden Kunden zunichst liber ein umfangreiches
FAQ (frequently asked questions) Repertoire, somit vom Kontakt mit einem Experten abgehalten,
besteht die Gefahr, dass sie die Geduld verlieren und auf einer anderen Webseite weitersuchen um
die entsprechenden fachlichen Informationen zu finden. Freilich konnen FAQ es bestimmten Kunden
erleichtern in kurzer Zeit eine Antwort auf allgemeine Fragen zu finden. FAQ sollten jedoch stets so

angeordnet sein, dass zusdtzlich der personliche Direktkontakt jederzeit ermoglicht wird.

Klassische Methode des Direktkontakts ist es in einem Kontaktformular zunéchst alle personlichen
Kontaktdaten einzugeben, um dann eine Frage im Stil einer E-Mail zu formulieren. Solche Formulare
gilt es jedoch im Hinblick auf die Nutzung von Mobiltelefonen aus so zu optimieren, dass sie mit
wenigen Mausklicks befiillt werden konnen und die Anzahl notwendiger Einfiigungen moglichst ge-
ringgehalten wird. Denn auch nicht abzusendende Formulare, die wiederholt Ergdnzungen fordern,

strapazieren die Geduld und damit auch die Markenbegeisterung potentieller Kunden.

Mittels einer Chatfunktion kann der Weg zum direkten Kundenbetreuer abgekiirzt werden. Hier tra-
gen oder sprechen Kunden lediglich ihre Frage in eine Chatsystem ein und werden darauthin sofort
mit einem personlichen Ansprechpartner im Chat verbunden. Dieses System eignet sich in besonderer
Weise fiir technisch komplexe Systeme, wie Liiftungsanlagen, da es Kunden an jeder Stelle der Web-
seite offensteht. Der Chatpartner kann damit direkt in den fachlichen Dialog mit dem Kunden ein-
steigen und Kunden fiihlen sich mit technischen Details nicht mehr alleine gelassen, sondern finden
mittels menschlichen Partners schnell die fiir sie richtige Losung. Ferner kann {iber den Chat auch die
Kundenbeziehung vertieft werden, wenn der Chat-Agent tiefer nach den Anforderungen und dem

Projekt des Kunden nachfragt.

Chatsysteme setzen freilich voraus, dass stets ein Ansprechpartner im Hause verfligbar ist um mit
Kunden zu interagieren. Ferner sollte der Chat-Agent auch fachlich versichert sein, um auch gewerb-
lichen Kunden von KWR-Anlagen wie beispielsweise Architekten und Fachhandwerkern einen fun-
dierten Rat geben zu konnen. Ein Outsourcing der Chatfunktion an ein allgemeines Callcenter ist
daher fiir KWR-Anbieter in der Regel nicht moglich. Chat-Dialoge auf Webseiten verursachen damit
hohe Kosten fiir die Besetzung der Online-Beraterfunktion. die Notwendigkeit im Chat Dialoge ein-
zutippen stellt vor allem flir Kunden, die iiber mobile Endgerite recherchieren oder mit der Tastatur-
schreibfunktion wenig versiert sind moglicherweise ein Hindernis dar. So konnten Dialoge abgekiirzt,
wenig prazise formuliert oder vorzeitig unterbrochen werden, was vor allem bei komplexen techni-

schen Fragen Verwirrung stiften kann.
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Die Einbindung einer Live- Kundenhotline in Webseiten von KWR Providern kann diese Probleme
vermeiden und stellt gleichzeitige ein verbindliches Medium dar, um digitale und persénliche Kun-
denansprache zu verbinden. Die Telefonhotline kann von einem Mitarbeiter der technischen Kon-
struktion oder Beratung im Hause des KWR Anbieters mitbetreut werden, da sie in der Regel seltener
als die Chatfunktion und vor allem bei technischen Fragen, die einen intensiven Dialog erfordern,
von Kunden eingesetzt wird. An die Mitarbeiter der Hotline-Beratung sind gleichwertige Anforde-

rungen wie an Vertriebsmitarbeiter zu stellen.

Die auf der Webseite dargestellten Informationen sollten ihnen vollstindig geldufig sein, so dass es
thnen gelingt Kunden unmittelbar auf die entsprechende .html-Seite zu verweisen, die die benétigten
Daten beinhaltet. Ferner sollten sie es verstehen, Kunden weiterfiihrende fachliche Informationen zu
KWR Produkten zu bieten, die iiber die Daten der Webseite hinausweisen und auch individuell auf
das Projekt des Kunden bezogen sind. SchlieBlich gilt es jedoch auch die Grenzen einer fernmiindli-
chen Kommunikation richtig einzuschétzen und bei Bedarf einen zeitnahen Termin mit einem Werks-

vertreter oder dem Fachhandel vorzuschlagen, um in ndhere Planungsdetails einzusteigen.

Weitere innovative Elemente auf Webseiten konnen eine Mensch-Mensch Interaktion teilweise er-
setzen, sofern sie benutzerfreundliche gestaltet sind. So kdnnen Produkt-Konfiguratoren fachlich ver-
sicherte Kunden in teilschritten zu einer Produktdefinition fiihren, die auch den Anforderungen indi-
vidueller Projekte entspricht. Fiir das Design von Produkt-Konfiguratoren empfiehlt sich eine Auf-
gliederung der technischen Spezifikationen und Elemente der zu bestellenden Anlage in fiir den Kun-
den verstindliche Einzelebenen. Dort konnen jeweils, wie bei einem Fahrzeug-Konfigurator die
verfligbaren Optionen per Mausklick oder durch die Einfiigung von Maflangaben eingestellt werden.
Ergebnis des Konfigurationsprozesses ist ein Gesamtangebot fiir das Produkt, welche die technischen

Einzelheiten und den Gesamtpreis beinhaltet.

Im KWR Bereich sind bei der Konzeption solcher Programme jedoch einige Fallstricke zu beachten.
KWR Anlagen sind nicht wie ein Fahrzeug oder eine Glastiir fiir sich abgeschlossene Produkte, son-
dern vielmehr meist in die Gesamtarchitektur des Gebdudes eingebunden. So sind Leitungen in alle
Raume zu verlegen, Abluftwege iiber Dach zu fiihren und die Standorte der Klima- und Liiftungsge-
rite gegebenenfalls zentral (z.B. Im Keller eines Mehrfamilienhauses) zu planen. Die Bestellung der
Gesamtanlage erfordert somit die Auswertung von Planen und schlielich sind im Rahmen der KWR
Planung auch Anlagendetails erneut in die Planzeichnungen einzutragen. Produkt-Konfiguratoren
bediirfen einer sehr hohen Anzahl von fiir den Kunden vielfach schwer verstidndlichen Spezifikatio-

nen um allen moglichen Anforderungen gerecht zu werden. Vielfach treten bei der Planung Fragen
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auf, die nur durch Einsicht der Pldne zu beantworten sind, und somit auch durch zeitgleiche Nutzung

einer Hotline oder Chatfunktion schwer zuverldssig zu beantworten sind.

SchlieBlich sind Produkt-Konfiguratoren darauf ausgelegt, einen rechtsverbindlichen Kaufabschluss
herbeizufiihren. Erfolgt der Kaufabschluss nicht, sondern bedarf weiterer Beratung, scheint das Sys-
tem und die Miihe iiberfliissig. Resultieren bei der Eingabe wiederholt Fehlermeldungen, werden
Kunden durch den langwierigen Online-Bestellprozess entmutigt und Frustration richtet sich leicht
auch gegen Marke und Anbieter. Selbst wenn eine Konfiguration Online augenscheinlich gelingt,
reagieren selbst fachlich versierte Kunden vielfach verunsichert, ob der durch mogliche Fehleingabe
ausgelosten Kosten, so dass schlielich erneut auf einen Fachberater vertraut wird. Angesichts des
hohen Aufwandes fiir die kontinuierliche Aktualisierung einer Produktkonfigurations-App aufgrund
der besténdigen Verdnderung von Systemkomponenten und des wahrgenommenen hohen Aufwandes
fiir Unterhalt und Bestallabwicklung {iber den Konfigurator erscheint es KWR-Anbietern bislang ef-

fektiver bei komplexen Planungen auf eine Life-Beratung zu vertrauen.

In Zukunft konnten jedoch noch schnellere Dateniibertragung liber das Internet und kiinstliche Intel-
ligenz Potentiale er6ffnen, um auch im KWR Bereich Produkt-Konfiguratoren effektiv einzusetzen:
so konnten digitale Planzeichnungen iiber eine App hochgeladen werden und Kunden koénnten dann
computergestiitzt ihre KWR Architektur verlegen. Das System des Anbieters wiirde dabei automati-
siert die erforderlichen Komponenten vorschlagen. Diese wiirden zu einem Lastenheft zusammenge-
fiigt, welches durch den Kunden korrigiert werden konnte. SchlieBlich konnte aus diesem Lastenheft
eine Ausschreibung generiert werden, die liber die Webseite des KWR Anbieter gezielt Fachfirmen
zugeleitet werden konnte, die dann ein Angebot fiir KWR Anlage samt Einbau unterbreiten wiirden.
Die Entwicklung einer solchen Losung stellt jedoch hohe Anforderungen an die Kompatibilitit der
Konfiguration-App mit verschiedenen CAD Systemen. Weitere Entwicklung im KI-Bereich ist er-
forderlich um die Anforderungen z.B. an Mauerdurchbriiche fiir Leitungsfithrung und Leitungsverle-
genormen in den Pldnen zu erkennen und entsprechende Komponenten und Arbeitsschritte zuzuord-

nen.

Die Integration menschlicher Expertise und digitaler Anwendungen fiir den Mehrkanalvertrieb bietet
aufgrund steigender Leistungsfahigkeit digitaler Systeme und zunehmender IT-Affinitit der Fachan-
wender fiir KWR-Anbieter hohes Entwicklungspotential. KWR Unternehmen sollten die Entwick-
lung von IT-Infrastruktur kontinuierlich verfolgen und ihre Unternehmensstrategie auch darauf aus-
richten in-house Experten zu akquirieren, die entsprechende Konfigurationsanwendungen zuklinftig
programmieren und hosten. Eine Substitution von menschlicher Beratung durch Software-Systeme

ist in naher Zukunft freilich auch mangels Kundenexpertise nicht zu erwarten, vielmehr konnte der
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personliche Beratungsbedarf der Kunden aufgrund der Verfiigbarkeit digitaler Planungssysteme noch
zunehmen, da dann ein breiteres Paket von Gestaltungsoptionen verfiigbar wird, das wiederum Mehr-

Beratung erfordert, um technisch perfekte Losungen zu liefern.

6.4.3 Einbindung von Intermediatoren zur Steigerung der Reichweite des Vertriebs

Weiteres Potential fiir die Steigerung der Reichweite von Vertriebsarchitekturen im KWR Bereich
bietet der Einsatz von Intermediatoren im Online-Segment. Intermediation ist im KWR Bereich im
Offline-Vertreib bereits Gang und Gébe, da Fach-, GroB3- und Einzelhandel ,wie aus den Interviews
deutlich wurde, starke und bei Kunden respektierte Repriasentanten der KWR-Hersteller sind. Im On-
line-Bereich wird Intermediation bislang jedoch in geringem Umfang genutzt, bietet jedoch hohes

Zukunftspotential.

Ein Internet- oder Cybermediér stellt geméf Riehm eine Suchmaschine dar, die (mindestens) eine
konsumentenfreundliche Recherchefunktion iiber eine Reihe von Angeboten verschiedener Handler
zur Verfligung stellt und damit eine Vermittlungsfunktion zwischen Kunden und Vertrieb einnimmt.
Die Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrage wird somit nicht mehr direkt, sondern durch Ver-
mittlung des Intermediérs hergestellt. Intermedidre organisieren die Rahmenbedingungen, unter de-
nen der Markt stattfindet (Dollmayer 2001, S. 29-30). Intermediére sind damit sowohl Unternehmen,
die lediglich eine Vermittlungsfunktion einnehmen (z.B. ebay.de), als auch solche, die ihr eigenes
Produkt- und Leistungsangebot durch Intermediation ergénzen (z.B. amazon.de) (Riehm 2004, S. 22).
Die Funktionen des Internet-Intermedidrs konnen sich auf die Schaffung eines Angebotsraumes, die
Sortimentszusammenstellung, die physische Lagerung und Verteilung der Giiter, sowie die Abwick-
lung der Zahlung und die Gewahrleistung von Sicherheiten erstrecken (Wo6he 2000, S. 507-509) . Zu
Online Intermediédren zéhlen neben Handelsplattformen auch soziale Netzwerke, die Kunden die
Moglichkeit personlicher Interaktion oder Kommunikation mit dem Anbieter ermoglichen (Wang &

Chiang, 2006, S. 466).

Aus der Perspektive der Transaktionskostentheorie erscheint Intermediation sinnvoll, wenn durch den
Intermediationsvorgang Transaktionskosten auf Seite des Anbieters oder Nachfragers vermieden
werden. Intermedidre im Vertrieb von KWR Anlagen kdnnen das Vertriebsportfolios von KWR An-
bietern effektiv ergéinzen, wenn sie dazu beitragen Transaktionskosten einzusparen. Dies ist der Fall,
wenn beispielsweise der Transport zum Kunden und die Lagerung der Produkte durch den Interme-
diator tibernommen wird. KWR Anbieter konnen iiber Intermedidre auch Kosten fiir die Abrechnung
mit Kunden einsparen, wenn diese beispielsweise Online-Bezahlsysteme nutzen, die dann per Vor-

kasse oder zeitnah zum Versand den Kaufpreis beim Kunden abbuchen. Auch aus Kundensicht
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reduzieren Online-Intermedidre Transaktionsaufwendungen- und Risiken. Intermediére biindeln die
Informationen verschiedener Anbieter und machen Produkte vergleichbar mit dem Ergebnis, dass
Kunden das optimal passende Produkt zu einem giinstigen Preis ergattern (Barnes, 2001, S. 93). In-
termediationsportale bieten hohen Recherchekomfort und steigern damit die Kaufbereitschaft der

Kunden (Huang et al., 2000, S. 343).

Vielfach vertrauen Kunden grof3en Intermediationsportalen aufgrund in der Regel kulanter Abwick-
lung von Riickgabe und Garantieanspriichen in hoherem Umfang als Herstellern selbst (Pavlou &
Liang, 2007, S. 106-107; Brousseau, 2002, S. 356-357). So konnte der Vertrieb von KWR Anlagen
iiber Intermediationswebseiten fiir beide Transaktionspartner — Hersteller und Kunde - Transaktions-

kosten einsparen.

Dem stehen im KWR Segment freilich einige Limitationen entgegen, die zumindest bislang noch
transaktionskostentreibend wirken: Wie oben dargestellt sind KWR Produkte komplex. Dies bedeutet
sie beinhalten eine Vielzahl von Komponenten die projektspezifisch und aufgrund detaillierter Plan-
zeichnungen zu kombinieren sind, so dass die Gesamtanlage durch ein Fachunternehmen funktions-
tiichtig auf der Baustelle hergestellt werden kann. Innerhalb eines KWR Projekts kann aufgrund der
erforderlichen Kompatibilitit der Komponenten somit auch kein Herstellerwechsel erfolgen. Die
Vorteilhaftigkeit oder Problematik eines Analgentyps erschlief3t sich nicht aufgrund der Einzelkom-
ponenten, sondern aufgrund ihres Zusammenspiels im Hinblick auf ein Bauprojekt. Damit relativiert

sich der Vorteil von Intermedidren verschiedene Angebote vergleichbar zu machen.

Die Notwendigkeit des Einbaus durch eine Fachfirma begrenzt auch die wirtschaftlichen Potentiale
eines Bezugs iiber einen Intermedidr. Der Endkunde miisste dann nach Bezug der Teile iiber die In-
termediationswebseite noch ein Fachunternehmen auffinden, das die Komponenten montiert, was
aufgrund der Notwendigkeit des Fachhandwerkers eine Garantie fiir die Funktionsfahigkeit der An-
lage zu libernehmen auf Schwierigkeiten stofft. Einbaufirmen freilich konnten von Intermediations-
portalen profitieren. Jedoch multipliziert die Bestellung iiber Intermediationsseiten die Problematik
der direkten und fachspezifischen Abstimmung des Anbieters mit dem Kunden. Bei technisch kom-
plexen Produkten verfligen Intermediire selten iiber hinreichende Fachkompetenz um die erforderli-

chen Informationen zu bieten.

In Zukunft konnten freilich fachspezifische Intermedidre, wie sie heute bereits fiir den Sanitirvertrieb
im Internet verfiigbar sind, auch im KWR Segment aktiv werden. Diese vertreiben ausschlieBlich
Fachprodukte und bieten Kunden aufgrund dieser Expertise auch herstelleriibergreifende kompetente

Beratung zu Produkten, Alternativen und auch erforderlichen Komponenten an. Fachintermedidre
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konnten in Zukunft auch Skaleneffekte hinsichtlich der Kl-basierten Verarbeitung von Plandaten re-
alisieren, wenn sie aufgrund hoherer Reichweite solche Systeme effizient entwickeln und ihren Kun-
den zur Verfiigung stellen. Auch die Kooperation mit Handwerksfirmen konnte iiber Online-Inter-
medidre abgewickelt werden, wenn diese neben Produkten auch die Vermarktung von Dienstleistun-
gen libernehmen. Unter diesen Umstdnden konnte die Zusammenarbeit mit Online-Intermedidren
auch fiir KWR Hersteller Vorteile bieten und notwendig werden, wenn Kunden zunehmend Interme-
diationsportale nutzen. Die Kooperation mit Online-Intermedidren konnte fiir KWR Anbieter Zu-
kunftspotentiale bieten, wenn Intermediationsportale auch die direkte Kommunikation mit inhouse

Experten reibungsfrei vermitteln.

6.4.4 Effektive Kombination von direkten und mittelbaren Online- und Offline-Kandile

Die vorangegangenen Abschnitte haben die Notwendigkeit aufgezeigt, sowohl den konventionellen
physischen Vertrieb fiir das Handling von Online-Webseiten zu ertiichtigen, als auch vom Online-
Vertrieb Verbindungselemente zu Vertriebsmitarbeitern zu schaffen. SchliefSlich wurde das Potential
der Nutzung von Intermediationswebseiten fiir den zukiinftigen Handel mit KWR Anlagen deutlich
gemacht. Aus allen drei Themenfeldern wird letztendlich die Notwendigkeit ersichtlich, die Ver-
triebskandle stirker zu vernetzen, so dass das Produkt fiir den Kunden aus einer homogenen und

schliissigen Vertriebsarchitektur angeboten wird. Dies verdeutlich die folgende Abbildung:
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Physischen Vertrieb auf Online- Online Vertrieb mit klassischen Medien

Interaktion ausrichten rickkoppeln

¢ Omniprdsentes Direkt-
Kommunikationsangebot auf der Webseite

* Vermeide unpersonliche FAQ
Kommunikation

* Anwenderfreundliche Kontaktformulare

* Live-Chat zu Fachthemen

+ Life- Kundenhotline

* Produkt-Konfiguratoren weiterentwickeln

+ Kompetenz von Vertretern und Handel zu
Online Portalen und Daten

* Weiterbildung von internen und externen
Vertriebsmitarbeitern

* Attraktive Weiterbildungsangebote

INTEGRATION VON DIREKTEN UND INDIREKTEN
ONLINE- UND OFFLINE KANALEN im KWR VERTRIEB

Integration von Online-Intermediation ins
Vertriebskonzept

* Reduktion von Marketing, Lagerungs- und
Versandaufwand

* Transparente Zahlungsabwicklung

* Hohere Akzeptanz durch Renommeée beim Kunden

* Derzeit geringe Beratungskompetenz

* Eingeschrinkte Funktionalitdt bei Kombination
technischer Systeme

* Zukunftspotential: Intermediation auch von Service- und
Beratungsleistungen

Abbildung 36: Interaktionspotential von Vertriebsstrukturen in der Praxis

Multi Channel Marketing wirkt sowohl auf kognitiver als auch auf affektiver Ebene, indem Kunden
eine Vielfalt von Interaktionskanélen geboten wird, die verschiedene Informationsbeitrige liefern
und Kunden motivieren sich mit dem Produkt KWR intensiv zu beschiftigen. Mehrkanalvertriebs-
systeme sind gefordert, Kunden iiber alle Rezeptionskanéle anzusprechen und dabei auch ein stim-
miges Unternehmensbild zu zeichnen. Dies kann auf folgende Weisen kanaliibergreifend realisiert

werden:

Kunden akzeptieren Mehrkanalstrategien und bauen dariiber eine Marken- und Produktbindung auf,
wenn die einzelnen Vertriebskanéle sowohl im Layout, in den Inhalten und in der dahinterstehenden
Firmenphilosophie aufeinander abgestimmt sind. Vertriebskonzepte, die mehrere Kanédle umfassen,

sollten aus einem Guss und unter Beriicksichtigung gemeinsamer Vertriebsprinzipen geplant werden.

Kunden sprechen auf Mehrkanalstrategien optimal auf kognitiver und affektiver Ebene an, wenn sie
mehrere Vertriebskanile nutzen um sich zu informieren. Daher sollten Anbieter Interaktionen zwi-
schen den Vertriebskanilen etablieren. Die Webseite sollte auf Werksvertreter und technische Bera-

tung verweisen, wo weiterfilhrende Informationen zu konkreten Projekten erarbeitet werden konnen.
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Werksvertreter sollten Kunden jedoch auch ermutigen, sich weitere Informationen Online zu beschaf-
fen (z.B. Produktdatenblétter) und sich gerne elektronisch mit dem KWR Anbieter abzustimmen. So

konnen Synergieeffekte zwischen den Vertriebskanidlen genutzt werden.

Neben dem kognitiven Aspekt sollten Mehrkanalstrategien auch die affektive Wahrnehmung des
Kunden erreichen, um Kundenvertrauen in Hersteller und Produkt unabhiangig von konkreten Pro-
jekten zu gewinnen. Der kognitive und der affektive Kanal sind, wie die standardisierten Beta-Koef-
fizienten des finalen Modells zeigen, gleichwertig am Aufbau von Kundenzufriedenheit mit KWR
Produkten beteiligt. Dies konnte realisiert werden, indem in Online Portalen auch social Media An-
gebote eingebunden sind. Vertreter sollten neben der rein geschiftlichen auch eine personliche Be-
ziehung zu Kunden pflegen, indem beispielsweise auf individuelle Gestaltungswiinsche eingegangen

wird und um personliches Feedback der Kunden gebeten wird.

Die Erkenntnis, dass Vertriebskanéle stets in ihrer Wirkung bei Kunden interagieren bedeutet jedoch
auch, dass ein wenig eindrucksvolles oder gar abschreckendes Bild, das von einzelnen Vertriebska-
ndlen ausgeht auf das Verhalten des Kunden insgesamt Riickwirkungen hat und dabei moglicherweise
die Wirkung effektiv gestalteter Vertriebskandle beeintrachtigt. So konnte etwa eine zu komplexe
oder wenig geschmackvoll gestaltete Webseite Kunden abschrecken und davon abhalten einen Ter-
min mit dem Auflendienstmitarbeiter tiberhaupt zu vereinbaren. Ebenso konnte ein verstérender Kun-
denkontakt im Fachhandel bei Kunden Misstrauen gegeniiber der Marke schiiren und dazu beitragen,

dass Unternehmen und Produkt auch bei der Online-Recherche iibergangen werden.

Multichannel-Strategien stellen — wie die Studie gezeigt hat - in der KWR Branche ein vielverspre-
chendes Zukunftskonzept dar, wenn sie gezielt auf Zielgruppen und Produkte ausgelegt werden. Mul-
tichannel Marketing ist freilich, wie aufgrund der Analyse der Moderatoren des Arbeitsmodels deut-
lich wird, nicht alleine fiir den Absatzverfolg verantwortlich. Entscheidend sind auch die Produkt-
und Servicequalitdt des Unternehmens, die Merkmale der Kunden, das Markenimage des Unterneh-
mens insgesamt sowie die Rahmensituation in der das Produkt zum Kauf angeboten wird (Lokation
& Kautkonditionen). Fiir Unternehmen, die technologisch anspruchsvolle Giiter vertreiben, empfiehlt
es sich somit Multichannel Marketing eng mit der Gesamtstrategie des Unternehmens zu verzahnen

(Friedrich, 2020, S. 42).

6.5 Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die empirische Untersuchung hat somit sowohl aus akademischer Sicht ein neuartiges Modell zur

Erklarung der Wirkung von Mehrkanalmarketing in der KWR Branche entworfen, als auch praktische
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Handlungsempfehlungen fiir die Gestaltung von Vertriebsarchitekturen abgeleitet. Dennoch sind die

empirischen Ergebnisse der Arbeit kritisch zu hinterfragen.

Die zweigliedrige empirische Studie fult auf einem umfassenden Review. Die Kategorien, die dort
gewonnen wurden, mussten jedoch aufgrund der Interview-Ergebnisse hinsichtlich ihrer kausalen
Verkniipfungen stark modifiziert werden. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass bisherige Untersu-
chungen sich primér mit Konsumgiitermarketing befassen, wéihrend hier ein komplexes technisches
Vertriebssystem fiir KWR Anlagen betrachtet wird. Die Kausalbeziehungen des hier untersuchten
Arbeitsmodells wurden aus sieben Interviews gewonnen und empirisch mittels einer Kundenumfrage
bestitigt. Diese Herangehensweise ist jedoch nicht vollends valide, da sieben Interviews nicht not-

wendigerweise reprasentativ die Vertriebsarchitekturen in der KWAR Branche beleuchten.

Die quantitative Kundenbefragung bestitigt zwar das Arbeitsmodell vollumfanglich. Sie fufit jedoch
lediglich auf einer Stichprobe von 60 Teilnehmern, welche fiir die Gesamtheit der KWR-Kunden im

B2B Bereich unter Umsténden nicht représentativ ist.

Auch bestehen methodisch Einschrankungen, da univariate Regressionsmodelle verwendet wurden,
um einen mehrstufigen Kausalzusammenhang zu untersuchen. Wechselwirkungen zwischen den Ein-
gangsgrofien und den ZielgroBen wurden dabei unter Umstédnden vernachldssigt. Regressionsmodelle
gehen stets von linearen zusammenhingen aus, wihrend andere Beziehungen unterschitzt werden.
Ferner wurden auch hauptséchlich kundenspezifische Moderatoren gepriift — und fiir insignifikant
befunden- wéhrend weitere situative und gesellschaftliche Faktoren hier nicht beriicksichtigt werden
konnten. Ein umfangreicherer Modellansatz, wie beispielsweise ein Strukturgleichungsmodell,

konnte fiir die vorliegende Stude aufgrund der geringen Teilnehmerzahl nicht realisiert werden.

Zukiinftige Forschungsarbeit zu Mehrkanalvertriebssystemen im Segment dauerhafter Gebrauchsgii-
ter sollte eine bereitere Stichprobe sowohl im qualitativen als auch im quantitativen Untersuchungs-
design beriicksichtigen, um verallgemeinerbare Ergebnisse ableiten zu konnen. Die Intensivierung
der Kooperation zwischen wissenschaftlicher Forschung und beruflicher Praxis ist wiinschenswert,

um dies fiir den B2B Sektor leisten zu konnen.
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Anhang

8 Anhang

8.1 Interviews

8.1.1 Interview 1 — Zehnder AG — Lothar Gildenast

Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschéftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie Zehner AG einsetzt, aufweisen sollte, um beim Kunden moglichst gut an-
zukommen. Ich mochte Thnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer Strategie und Arbeitspraxis

stellen. Alle Antworten werden selbstverstdndlich anonymisiert verwendet.
1. Welche Vertriebskanéle nutzt die Zehner AG?

Die Vertriebskanile sind von Land zu Land und Geschéftsfeld zu Geschiftsfeld sehr unterschiedlich.
Es gibt Mérkte, die iiber den GroBBhandel verkaufen oder auch direkt an das Fachandwerk, also {iber
die sogenannte Fachschiene. AuBlerdem spielt in manchen Léndern wie z. B. in England und in Frank-
reich das Geschift liber die Baumirkte neben dem GrofBhandelsgeschift eine wichtige Rolle. In den
letzten Jahren hat aulerdem das Geschift {iber Online-Handler (international und national) deutlich
zugenommen, vor allem im Bereich des Badheizkorpers. Bei Ersatzteilen gibt es dariiber hinaus auch

einen direkten Onlineshop zum Endkunden.

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?
. Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanéle zusammen?

Im Rahmen der Digitalisierung ist es wichtig, dass alle fiir alle Kundengruppen wichtigen Informati-
onen online zur Verfligung stehen. Das erfolgt sowohl {iber die eigene Homepage als auch iiber Bran-
chenportale der Industrie und des GroBhandels. Es gibt immer mehr Kunden die sich Online infor-
mieren und trotzdem Offline kaufen, weil sie flir die Umsetzung des Gewerkes einen Handwerker
bendtigen, bei dem i.d.R. dann auch die Ware gekauft wird. Parallel dazu wichst ein Markt, in dem
die Ware Online gekauft wird und entweder selbst eingebaut wird oder dem Handwerker zur Verfii-

gung gestellt wird.
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3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?

. Der AulBlendienst, der Innendienst, die Technische Beratung und die Angebotsabteilung, die
auch bei technischen Planungen unterstiitzt, spielen eine wesentliche Rolle. Zum Endkunden hin
kommt der eigenen Homepage eine entscheidende Bedeutung hinzu. Die Fachkundschaft nutzt eher

die gemeinsamen Portale der Industrie und des GrofBhandels.
. Wie kénnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

Die Fachkundschaft macht das in der Regel iiber die vorher genannten Bereiche, die Endkunden eher

iiber die Homepage oder iiber Social Media.
. Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanélen?

In der Fachkundschaft ist der direkte Kontakt zum AufBlendienst (Besuch vor Ort oder telefonisch)
nach wie vor der am meisten gewéhlte Weg. Telefonsich selbstverstindlich auch zu den anderen
Bereichen. Die Endkunden suchen den Kontakt je nach Geschiftsfeld und Geschéftsart iiber den
GroBhandel, den Fachhandwerker, das Planungsbiiro, den Architekten sowie iiber den Onlinehandel

oder den Baumarkt.

. Wie haben Sie die Vertriebskanéle verbunden?

Die Vertriebsanile sind nicht verbunden und laufen paralell.

. Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

Dass die Endkunden sich gut zurecht finden und ihren Informationsbedarf schnell und einfach decken

konnen. Das gilt sowohl fiir unsere eigene Homepage als auch fiir die unserer Partner.

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei Zehnder AG, ob Thre Ver-

triebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?
. Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?

Durch Erreichung der Umsatzziele

. Erheben Sie Umsatzzahlen oder fithren Sie Kundenbefragungen durch?

Ja, die Umsatzzahlen werden pro Vertriebskanal erhoben.
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. Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?

Je nach Kanal werden unterschiedliche Befragungen durchgefiihrt und nach kpi bewertet.

5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

. Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?
Es gibt keine unterschliedlichen Strategien je Produkt jedoch je Geschiftsfeld.

. Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

Die Ansprachen erfolgen spezifisch je Zielgruppe ( Endkunde, Grohandel, Fachhandwerker, Planer,
Architekt, ...)

. Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitéten,
Wahl verschiedener Vertriebskanéle) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Préfe-

renz etc.?

Altere Kunden verhalten sich eher traditionell , jiingere Kunden dagegen sprechen auch auf digitale
Aktivitdten an und erwarten diese sogar. Auch hier gilt, dass das von Zielgruppe zu Zielgruppe un-

terschiedlich sein kann.

. Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Ka-

nilen unterstiitzen?

Preisaktionen sind z. B. Mittel, die beim GroBhandel und beim Fachhandwerk wirken. In Richtung

des Endkunden ist es aber wichtiger, das Image aufzubauen und so die Marke zu stérken.

Vielen Dank!

Marcel-André Friedrich
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8.1.2 Interview 2 — Zehnder AG — n.n.

Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschéftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie Zehner AG einsetzt, aufweisen sollte, um beim Kunden moglichst gut an-
zukommen. Ich mochte Thnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer Strategie und Arbeitspraxis

stellen. Alle Antworten werden selbstverstindlich anonymisiert verwendet.
1. Welche Vertriebskanéle nutzt die Zehner AG?

Fachhandwerker

Architheken

Planer

Onlinehandel

GroBhandel

Indirekt auch Endkundenansprache iiber Online

Fertighausindustrie

Bautrdger, Massivbauhersteller

Eigene Homepage, nur Filterverkauf dariiber

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?
. Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanile zusammen?

Der Vertrieb liber Online Handler z. B. Liiftungsland.de und Selfio.de, dort infomieren sich auch
viele Endkunden, oder DIY (do it you self Anwender) {iber Erkldr Videos. Der Enkunde informiert
sich Online und kauft z. B. beim Fandwerker. Frither war es so, dass der Handwerker das Produkt
vorgegeben hat, der Kunde informiert sich nun immer mehr, ist viel miindiger geworden. Entscheidet

immer mehr selbst
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3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?
. z.B. Vertreter, Webseite etc.

Fachhandwerker, GroBBhédndler, Planer, Online Vermarkter aber auch Architekten werden direkt vom

Aussendienst betreut.

Dort nach Potenzial in der Regel Umsatz, oder wie viele Hauser bzw. Wohnungen werden gebaut

werden. In der Regel werden die Kanile nach Umsatz geplant
. Wie konnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

Die Kunden konnen iiber die eigene Webseite, iiber den GroBhandel, iiber den Fachhandwerker oder

Online Vermarkter mit Zehnder in Kontakt treten
. Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanélen?

Es findet keine geplante Interaktion mit dem Kunden statt, diese werden meinst durch Reklamationen

angestofien.
. Wie haben Sie die Vertriebskanile verbunden?

Die eigene Homepage wird z. B. im Marketing verwaltet und héngt nicht im Vertrieb, es gibt keine
Verbindung zu GroB3dndlern von dort eine Verknilipfung zu Vertriebspartnern. Rein der Warenfluss

findet dartiber statt.
. Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

Das sie die gleichen Botschaften transportiert. Abgestimmt mit den anderen Knélen ist und am ende
zur Zufriedenheit der Kunden beitritt. Zehnder hat keinen Facebook Account, heisst die Kunden kon-

nen dariiber nicht interagieren.

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei Zehnder AG, ob Ihre Ver-

triebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?
. Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?

Heute rein nach Umsatzzahlen, es findet keine regelmissige Kundenbefragung statt und wenn eine

stattfindet, werden die Ergebnisse draus nicht im Maflnahmen umgesetzt.
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. Erheben Sie Umsatzzahlen oder fithren Sie Kundenbefragungen durch?

Umsatzzahlen werden téglich reportet. Es werden unsregelméssige Umfragen bei Kunden durchge-

fiihrt. Bei Fahhandwerkern, Planer, GroBhindlern werden keine Umfragen surchgefiihrt.
. Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?

Rein nach Umsatz. Faktoren wie der NPS, also die Weiterempfehlungbreitschaft werden nicht be-

riicksichtigt.
5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?
. Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?

Eigentliche immer die gleiche. Grosshidndler liefern an Fachhandwerker, hier ist eine breite Distribu-

tion wichtig, Planer und Architheken werden betreut um in Ausschreibungen zu kommen.
. Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

Die klassischen Vertriebkanéle werden iiber den Aussendienst angesprochen, Online wird versucht

den Endkunden zu erreichen.

. Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitéten,
Wahl verschiedener Vertriebskanéle) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Préfe-

renz etc.?
Wir so detaliert nicht gemessen

. Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Ka-

nilen unterstiitzen?

Angebote liber den Preis sorgen fiir hohere Absatzzahlen. Schulung und qualifiezierung des Aussen-
dienstest sorgt fiir eine qualitaitve Betreuung der Fachhandwerker, GroBhéandler, Architekten und

Planer.

Eine gesteigerte Endkundennachfrage wire wiinschenswert
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Vielen Dank!

Marcel-André Friedrich
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8.1.3 Interview 3 — Zehner AG — Heiko Schulz

Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschéftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie Zehner AG einsetzt, aufweisen sollte, um beim Kunden moglichst gut an-
zukommen. Ich mochte Thnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer Strategie und Arbeitspraxis

stellen. Alle Antworten werden selbstverstindlich anonymisiert verwendet.
1. Welche Vertriebskanéle nutzt die Zehner AG?

Momentan arbeiten wir im dreistufigen Vertriebs,- und Absatzweg, d.h.. Direkt fakturiert wird aus-

schlieBlich mit den Fachgrofhandel,
Die Kommunikation erfolgt iiber deren Auflendienst zum Fachhandwerker,
Einen direkten Vertriebsweg zu dem Endkunden gibt es nicht(keine Faktura bis auf Filter im Shop)

Zehnder besucht neben dem GroB3handel als Absatzmittler den Fachhandwerker, Planungsbiiros, Ar-

chitekten, Energieberater, Fertighausindustrie,etc.

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?
. Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanéle zusammen?

keine Verbindung momentan zwischen online und offline Vertrieb., Onlinevertrieb existiert

nicht.(Ausnahme Filter), nur indirekt unterstiitzend durch Partnerprogramm

3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?

. z.B. Vertreter, Webseite etc.
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. Wie kénnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

. Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanélen?
. Wie haben Sie die Vertriebskanéle verbunden?

. Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

Offline Vertrieb wird durch Planzahlen bei GH bestimmt, Besuche durch AD bei GH und Keyaccount

Kunden, Riickmeldung durch Umsatzzahlen

-Bisher ist die Website ein rein passives Element

-durch Partnerprogramm beim FHW wird das Element aktiv in der Kommunikation,

- Kunde muB} sonst auf Zehnder AD oder Werk direkt tiber Telefon, Online Antrag zukommen,

-Kunde(FHW) kann nur durch Anfragen iiber Serviceportale an Zehnder treten/Ausnahme technische

Fragen bei Partnerkunden,

-keine Aktive gezielte Verbindung zwischen Online und Offline,

-kein sinnvolle und effektiver Verbindung der Vertriebskanile; Stichwort: digitaler Friedhof

- Der Online Auftritt muf3 zielkundenorientiert und interaktiv mit Kunden sein, Riickmeldung zum

Vertriebssystem, AD,

Transparenz und Leadgenerierung, (keine digitalen Friedhofe)

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei Zehnder AG, ob Thre Ver-

triebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?

. Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?
. Erheben Sie Umsatzzahlen oder fithren Sie Kundenbefragungen durch?
. Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?
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- Momentan kann die Auswirkung der Vertriebsstrategie nur iiber Umsatz und Absatzzahlen gemes-

sen werden, Kundenzufriedenheit, mogliche Marktanteile sind nur grob einzuschétzen,

-Zufriedenheitsumfragen finden gezielt nicht statt, konnten iiber das Partnerprogramm fiir FHW er-
folgen, Wobei im Vorfeld bei der Entwicklung des Partnerprogramme auf die Wiinsche und Hinweise

der Kunden schon stark eingegangen worden ist,

- Umsatzzahlen liber den GH werden jetzt aktuell von 90% der GH%Absatzmittler auf 3-stelliger

PLZ iibergeben, Deutlich mehr Transparenz erhalten,
-die Erfassung der Vertriebskanalnutzung ist iiber die

Onlineportale anhand von Klicks und Verweildauer moglich, bei Partnerprogramm sehen wir genau

inwieweit der Kunde die Angebote nutzt, Aber auch hier noch deutliche Zuriickhaltung

-Anzahl von Planungsanfragen ist auch ein Indikator der Kundenanfragen, wird aber unter den AD"s

auch nicht vernetzt und schon gar nicht die Erfolgsquote/Planung /Auftrag

5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?
. Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

. Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitéten,
Wabhl verschiedener Vertriebskanile) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Préfe-

renz etc.?

. Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Ka-

nilen unterstiitzen?
- Preisfaktor wirkt auf GH und FHW

-Emotionale Ansprache konnte den Endkunden erreichen, wird aktiv nicht gemacht , zb. keine Fach-

beitrdge in Wohn und Architekturzeitschriften, gezielte Zielgruppenansprache geht.
-Planeradressen werden bei Seminarangebote nicht effektiv und nachhaltig eingesetzt und verfolgt,

-Endkunde wird ehe passiv iiber Online angesprochen und sonstige Medien/Print etc, nicht,
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-FHW mit Technischen Themen , Neuheiten, auf Messen oder direkt iiber offline /AD,

-GH als Absatzmittler und Zielkundenansprache wird eigentlich nicht intensiv in die Vertriebsstrate-

gie eingesetzt,
- Aktuell sehr AD / Offline Zehnder MA /HV aktiv
-keine gezielte Ansprache der Kunden durch ID (Marketing)

—lJiingere Kundengruppen(EK/FHW) sind iiber neue Medien /online, Webbinare, etc, Youtube mit

Technikthemen und Emotionen gezielt ansprechbar,

-Klassischer FHW iiber Technik und Preis, , FHW ist im gelobten Land, trotz Corona, kaum Bediirf-

nis sich zu verdndern,

- Direktvertrieb mot online shop sehr riskant gegeniiber dem 3 stuf- Vertriebsweg, Preisaktionen

schlagen sofort durch den Markt,Baumarktprodukt sehr kritisch zu sehen, gute Abwagung notwendig.

-Erfolg bzgl. Steigerung der Umsatzzahlen ist sicherlich inForm von verschérften Normen und Ver-

ordnungen oder Forderfahigkeit der KWL zu sehen, dort deutlich stidrkere Hobbyarbeit notwendig

-Partnerprogramm hat deutlich bessere Kommunikation mit FHW gefordert, GH ist noch leider auflen

vor

Abschliefend: Durch Corona hat der Vertrieb festgestellt, das wir neue Wege gerade mit Microsoft
Teams, etc in der Kommunikation zum Kunden gehen miissen und kénnen, das klassische Besuchs-

wesen und Vertriebskanile offline sind definitiv zu uberdenken und zu durchbrechen.

Digitalisierung wird weiter fortschreiten(aber nur 3.5% der FHW haben diese Themen in den letzten

8 Woche verstérkt genutzt)

siche Umfrage der IKZ/Arno Kl16b)

Vielen Dank!

Marcel-André Friedrich
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8.1.4 Interview 4 — Fliikt Group Deutschland GmbH — n.n.

Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschéftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie die FlaktGroup Deutschland GmbH einsetzt, aufweisen sollte, um beim
Kunden moglichst gut anzukommen. Ich mochte IThnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer Stra-

tegie und Arbeitspraxis stellen. Alle Antworten werden selbstverstindlich anonymisiert verwendet.
1. Welche Vertriebskanéle nutzt die FldktGroup Deutschland GmbH?

Das Ziel der FliktGroup Deutschland GmbH ist es, der fiihrende strategische Partner fiir energieeffi-
ziente Luft- und Klimaldsungen zu sein und von den Kunden als Technologiefiihrer anerkannt zu
werden, der hochste Qualititsstandards flir verbesserten Luftkomfort und Wohlbefinden bietet. Flakt-
Group wurde im Jahr 2016 durch den Zusammenschluss der beiden Unternehmen DencoHappel

Gruppe und Fliakt Woods Group gegriindet.

Als Vertriebskanal nutzt die FldktGroup Deutschland GmbH dazu ausschlieBlich den Vertriebsau-
Bendienst und nur in der Sparte AIR DIFFUSION (Dezentrale Liiftungsgerite) und AIR MANAGE-
MENT & ATDS (Luftausldsse und Zubehor) teilweise den GroBhandel im Verhiltnis 80 % zu 20 %
(GroBhandel).

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?
Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanile zusammen?

Es gibt die Hauptniederlassung in Herne, die gleichzeitig die Region West betreut und vier weitere
NL in Berlin fiir Nord-Ost, Stuttgart fiir Siid, Miinchen fiir Siid-Ost und Frankfurt fiir die Region
Mitte. Jede Niederlassung ist eigenverantwortlich und berichtet tiber den Niederlassungsleiter an den
Gesamtvertriebs- und Serviceleiter in Herne. Alle Anfragen werden ausschlielich von den einzelnen
AuBendienstmitarbeitern der Niederlassungen bearbeitet, nur kleinere Anfragen zu dezentralen Liif-
tungsgerdten werden vom Innendienst bearbeitet und {iber den AuBlendienstmitarbeiter an den anfra-

genden Kunden oder Interessenten weitergegeben.

3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?
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. z.B. Vertreter, Webseite etc.

Der hauptsdchliche Umsatz wird iiber den Vertriebsauflendienst generiert. Um erfolgreich zu sein,
wird der AuBlendienstmitarbeiter durch die Personalabteilung in der "FliktGroup Academy" qualifi-
ziert und unterstiitzt. Diese MaBnahme sichert genaues Lernen und dient dazu, die eigene Ent-

wicklung im Produkt,- und technischen Bereich zu fordern.
Wie konnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

Kunden und Interessenten konnen {iber die Webseite (PLZ suche) an die zustdndige Niederlassung
herantreten und werden an den AuBBendienstmitarbeiter weitergeleitet/verwiesen, der dann mit dem

Kunden/Interessenten den Kontakt aufnimmt.
. Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanélen?

Der Hauptansprechpartner ist der VertriebsauBendienst. Der Innendienst ist hauptséchlich fiir Ser-
viceanfragen und die Zuarbeit bei groeren Projekten zustindig. Der Verkauf an den Grof3handel

lauft ausschlieBlich iiber die Hauptverwaltung in Herne.
. Wie haben Sie die Vertriebskanéle verbunden?

Der Kunde wird vom Aufendienst in allen Fragen betreut, es wird daran gearbeitet, dass der Innen-
dienst den AuBlendienst mehr unterstiitzt und entlastet, damit dieser mehr AuBlendiensttitigkeiten

iibernehmen kann.
. Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

Beim Onlineauftritt wird sehr darauf geachtet, dass der Kunde / Interessent iiber die Homepage An-
gaben zur Technik und Preis einschlieflich der LV — Texte der angeboten Produkte zur Entlastung

der Niederlassungen bekommen kann.

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei der FlaktGroup Deutsch-
land GmbH, ob Ihre Vertriebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf
besteht?

. Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?
Der Erfolg wird hauptsichlich iiber die UmsatzgroBBe der einzelnen Niederlassungen definiert.

. Erheben Sie Umsatzzahlen oder fithren Sie Kundenbefragungen durch?
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Bei jedem E-Mail-Kontakt mit Kunden/Interessenten gibt es im unteren Bereich der E-Mail einen
Link. Man gelangt auf eine hausinterne Seite zu einer Online-Umfrage mit einer Willkommensnach-
richt und der Versicherung, dass seine Daten in guten Hénden sind. Jetzt kann der Kunde / Interessent
unter einer Vielzahl von Fragen und Antworten der Kundenzufriedenheit und zum Beispiel die Frage
,welche der folgenden Worte wiirden Sie wéhlen um unser Produkt/unsere Dienstleistung zu bewer-
ten und die Qualitdt unseres Produkts/unserer Dienstleistung beschreiben?* auswéhlen. Zusétzlich
gibt es Fragen zur Erreichbarkeit. Am Ende erhilt er eine Hinweis, mit dem Dank fiir das Mitwirken

an der Umfrage.

,,Wir werden Thre Meinung beherzigen und daran arbeiten in Zukunft noch mehr Thren Wiinschen zu
entsprechen®. Zum Schluss erhilt der Kunde / Interessent die Frage, wie wahrscheinlich es ist, dass

er uns an einen Freund, Bekannten oder Kollegen weiterempfehlen wird?
. Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?

Im CRM (vom Innen,- und AuBlendienst) werden alle Kunden und alle Projekte gelistet, hier wird
auch angegeben (nach Riickfrage an den Kunden oder den Interessenten) iiber welchen Vertriebska-

nal er auf uns aufmerksam geworden ist.

5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?
. Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?
Die einzelnen Produkte werden in Anwendungen aufgeteilt, zum Beispiel Biiros,

Hygiene (Krankenhaus, Pharmazie) Hotels und Gastronomie, Handel (Supermarkt, Logistikhalle),
Industrie (Produktion), Bildung, IT (Serverraum, Rechenzentren), Parkhduser (Tiefgaragen) fiir Zent-

rale Liiftungsgerite und dazu oder zusétzlich dezentrale Liiftungsgerdte und Zubehor.
. Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

Oberstes Ziel ist es, in die Ausschreibungen zu den Projekten/BVs bei den Fachplanern zu kommen.
Die Ansprache unterscheidet sich darin, ob man eine Alternative zu einem ausgeschrieben Produkt
und somit nur iiber den giinstigeren Preis eine Chance zum Auftrag erhilt oder als ausgeschriebenes

Produkt iiber die Technik und den Mehrnutzen fir den Betreiber verkauft.
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. Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitéten,
Wabhl verschiedener Vertriebskanile) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Préfe-

renz etc.?

Zuerst kommt es bei dem Gespréachspartner auf seine Position an, spricht man mit einem Entscheider
/ Investor, eine ausfiihrende Firma oder einem Fachplaner des Projektes. Jeder fiir sich hat eine eigene
Sichtweise und sucht zuerst seinen Nutzen im Gesprich. Hier spielt die Erfahrung und das Alter des
Gesprichspartners eine Rolle, das wichtigste ist jedoch bei jedem Gespréachspartner am Ende, das die
Kaufkriterien, Wiinsche, Ziele und Probleme erfragt und zur Zufriedenheit beantwortet werden und
nach einer Zusammenfassung daraus eine Losung generiert wird. Also Beziehungsaufbau, Informa-

tionsphase, Angebot, Priasentation und Schluss.

Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Kanélen un-

terstiitzen?

Besondere Angebote und Konditionen sind nur dann wichtig, wenn ich einen bereits ausgeschriebe-
nen Mitbewerber libertreffen mochte, um iiber diesen schwierigeren Weg den Auftrag zu bekommen.
Zusitzlich ist durch die Lange mancher Projekte und dadurch den erst spéter zu erwartenden Umsatz
generell wichtig, kleinere Auftridge mit schnellen Abschliissen mit dezentralen Geréten liber Aktionen

zu forcieren und so gleichmiBiger Umsatz zu generieren.
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8.1.5 Interview 5 — Arbonia — Schmitz-Eckert

Liebe Teilnehmerin,

im Rahmen meines Promotionsprojektes beschéftige ich mich mit Merkmalen, die eine Mehrkanal-
vertriebsstrategie, wie sie Zehner AG Kermi Arbonia in Deutschland einsetzt, aufweisen sollte, um
beim Kunden moglichst gut anzukommen. Ich moéchte IThnen einige Fragen (fiinf Kernfragen) zu ihrer

Strategie und Arbeitspraxis stellen. Alle Antworten werden selbstverstandlich anonymisiert verwen-

det.

1. Welche Vertriebskanéle nutzt die Zehner AG?

- Kermi/Arbonia ist im rein 3-stufiger Vetrieb in DE

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?

. Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanile zusammen?

Offline Vertrieb bisher nur Ersatzteile

- Online Vertrieb der Kermi/Arbonia Lagerprodukte bisher nur {iber Fachgrosshandel und Reu-
ter Bad (Mischform)

3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?

. z.B. Vertreter, Webseite etc.- Eigene ADM fiir Betreuung FH (Push Vertrieb) und zusitzlich
technischer Vertrieb (Pull Seite fiir Planer, Handwerker..)

. Wie konnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten? — Aussendienst, Online,

Schulungen, Messen etc.

. Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanélen? — Handwerker wird

iiben den Hersteller beraten, Grosshandel beschriankt sich iiberweigend auf Logistik-/Finanzfunktion.
. Wie haben Sie die Vertriebskanile verbunden?- iiber die o.g. beiden Aussendienst Teams

. Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?- zunehmende Bedeutung

des Endverbrauchers als Entscheider

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei Zehnder AG, ob Ihre Ver-

triebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?
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. Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?- iiber jahrliches operatives und strat. Re-

porting des Konzerns (Finanzen) und CRM (Objektverfolgung)
. Erheben Sie Umsatzzahlen oder fiihren Sie Kundenbefragungen durch?- ja regelmissig

. Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen? —

durch regelmissige Strategie Uberpriifung mit den Vertriebs-Fiihrungskriften
5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

. Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte? — Liiftung
und Warmepumpe sind Kernprodukte fiir techn. Vertrieb, Heizkorper laufen sehr stark als ,,box Pro-

dukte‘“Uber Grosshandel

. Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden? — Differenzierung nach eher

techn. Produkten vs. weniger erklarungbediirftige Produkte

. Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ihrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitéten,
Wahl verschiedener Vertriebskanéle) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Préfe-
renz etc.? — ist personliche Aufgabe des Aussendienstes, eine generelle Clusterung der Kundengrup-

pen nach ,,sozio-demographischen® Kriterien gibt es nicht.

. Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Ka-
nélen unterstiitzen? — sehr wichtig, um auf lokal verschiedene Markt und Wettbewerbssituationen zu

reagieren (zB. Forderungen etc.)

Vielen Dank!

Marcel-André Friedrich

8.1.6 Interview 6 — BMR (August Brétje GmbH) — n.n.
August Brotje GmbH (www.broetje.de)

Welche Vertriebskanéle nutzt die August Brotje GmbH?

Der (nahezu) einzige Vertriebskanal fiir alle Produkte sind die GroBhandelsgruppen GC, G.U.T sowie
Pfeiffer & May. Im sog. 3-stufigen Vertriebsweg liefert der GroB3handel an den Fachhandwerker und

der wiederum an den Endkunden.
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Das Besondere an der Exklusivitdt mit den o. a. GroBhéndlern ist die strikte Einhaltung der Kanile.
Im Gegenzug sichern die GroBhandelsgruppen den eigenstindigen Vertrieb der Produkte zu. Auch
die GroBhandelsgruppen haben sich diesem einen Vertriebskanal {iber das Fachhandwerk verpflich-

tet.

Die Herausforderung ist jedoch, dass die GroBhandelsgruppen aus einzelnen Vertriebs-KG’s beste-
hen, die eigenverantwortlich sind, und von den Einkaufskonditionen profitieren, das Sortiment aber
in gewissen Grenzen selbst entscheiden. Letztlich werden auch die Produkt-Schwerpunkte (Heizung,

Sanitdr, Fabrikate, Zielgruppen) im Rahmen von Richtlinien selbst bestimmt.

Neben dem reinen Handel (Einkauf, Lagerung, Disposition, Lieferung, Abrechnung) ist fiir das Hei-
zungsgeschéft die Beratung und Planung ein zentrales Element. Dies war neben der Erhohung der
eigenen Marge vor 21 Jahren ein Grund fiir den GroBhandel, sich zu der exklusiven Kooperation mit
Brotje zu entscheiden. Seitdem schult Brétje den GroBhandel, wobei er dadurch an Image und Kun-
denbindung gewonnen hat. Auflerdem reduziert er damit die Abhingigkeit von der Industrie, die in
der Regel die Beratung mit einem eigenen Auflendienst durchfiihrt. In dem Verhiltnis von Brétje
zum GroBhandel sind die Aufgaben jedoch anders verteilt. Es gibt einen AuBendienst, der zwar beim
GroBhandel beschiftigt ist, jedoch nur fiir Brotje Produkte agiert. Zusétzlich gibt es den Vertriebsau-
Bendienst (Kundenbeziehungsmanger), der fiir alle Sortimente des GroBhandels zusténdig ist. Die

Auspriagung der Tétigkeiten ist auch hier von dem lokalen Engagement der KG's stark abhéngig.

In der Reklamationsabwicklung sto3t dieses Konstrukt an seine Grenzen. Fiir den GroBhandel ist es
schwierig, objektiv die Félle zu bewerten und abzuwickeln. Er ist es auch von anderen Sortimenten
und Herstellern gewohnt, dass dies komplett abgenommen wird und gerduschlos funktioniert. Auf
der anderen Seite kann der Grofhandel aber auch in diesen Fillen die Verantwortung nicht komplett

aus der Hand geben, da er unglaubwiirdig wire, und wiederum an Kundenbindung verlieren konnte.

Das Ersatzteilgeschéft wird im Rahmen der Service-Einsétze teilweise iiber den Kundendienst direkt

zum Fachhandwerker oder sogar zum Endkunden abgewickelt.
Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskanilen?
Haben Sie z.B. Online und Offline Vertrieb und wie wirken diese Kanéle zusammen?

Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung wachsen andere Vertriebskanile neben dem klassischen
Geschift tiber GroBhandel und Fachhandwerk. Diese Kanile werden vom GroBhandel iiber Umwege

ohne Storung, vielmehr zur Stiarkung des bestehenden Geschéftes realisiert. (Bsp. Elements [ direkte

192



Anhang

Ansprache des Endkunde: Beratung bis teilweise Verkauf und Vermittlung an Fachhandwerker, Ther-

mobox: Online-Beratung und -Verkauf von Heizungen und Vermittlung an Fachhandwerker)

Brotje selbst hatte ein Projekt ,,eCommerce® gestartet. Dabei wurden dhnliche Modelle bewertet und
teilweise umgesetzt. Es geht im Wesentlichen um die Leadgenerierung, also um Vermittlung von
Auftragen von Endkunden an Fachhandwerker. Es gibt dabei zwei wesentliche Hemnisse, die den

Erfolg der Losungen derzeit behindern:

1. Der Mangel an Personal-Kapazititen im Fachhandwerk bewirkt, dass Anfragen hdufig nicht

nachverfolgt werden, und somit versanden.

2. Aufgrund der Hohe des Investition in eine Heizung, der Tatsache der ,,Lebensnotwendigkeit
einer Heizung* sowie der Sensibilitdt im Umgang mit Gas (Hauptgeschift von Brotje) geht der End-
kunde nach wie vor am liebsten an den Fachhandwerker heran, um sich seine Heizung installieren zu
lassen. Aus dem Fachhandwerk hort man hin und wieder von Anfragen, dass Endkunden nur die
Montage beauftragen mochten. Wegen des Kapazitidtsmangels werden in der Regel diese Anfragen

abgelehnt.

Um dem Fachhandwerker eine Online-Moglichkeit fiir den Bezug von Brétje-Produkten zu bieten,
setzt der GroBhandel sehr erfolgreich auf Online-Bestellmoglichkeiten, die zusétzliche Einkaufsvor-
teile beinhalten. Brotje ist bestrebt, sich moglichst eng an diese Plattformen anzubinden, um einen
Mehrwert fiir den Kunden zu bieten. (Bsp.: Oxomi Literaturdatenbank[ | Aus einem pdf (Preisliste)
heraus kann der Kunden mit einem Klick sofort bestellen; Brétje Ersatzteil-APP mit Online-Uber-

gabe-Funktion an den Warenkorb des Bestellsystems des GrofShandels)

Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?

BROTIJE/GroBhandel: Der Verkauf bildet das Bindeglied zum GroBhandel im operativen Geschift.
An der Spitze steht der Bereichsleiter Verkauf, der die Strategie mit dem Top-Management des GroB3-
handels abstimmt. Neben dem Verkaufsinnendienst zur Auftragsabwicklung gibt es eigene Regional-
verkaufsleiter, die sich in den Regionen mit den Fiihrungskriften der einzelnen Handelshduser ab-
stimmen. Sie entwickeln lokale Strategien und Aktionen, um den Umsatz nach vorne zu bringen.
Auflerdem steuern sie gemeinsam mit den Handelshdusern den technischen AuBendienst, der fiir
BROTIJE beim Fachhandwerker unterwegs ist. Der technische AuBendienst wiederum hilt den Kon-

takt zum VertriebsauBBendienst, der intensiven Kontakt zum Fachhandwerker hélt. Als Unterstiitzung
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fir den GroBhandel sind eine Vielzahl an Informationen wie Priasentationen, Dokumentationen, Aus-

lesgungstools oder Bilder etc. auf der BROTJE Homepage abgelegt.

BROTIJE/Planer: Der Verkauf stellt auch ein Key Account Management, welches in Abstimmung mit
dem Key Account Management des GroBhandels als Spezialist des Herstellers die planenden Organe

aufsucht.

BROTIJE/Fachhandwerker: Der technische AuBendienst besucht im Wesentlichen die Fachhandwer-
ker, die sich in der Region mit der Marke BROTJE identifizieren, und iiberwiegend schon seit Jahren,
wenn nicht Generationen, BROTIE Produkte einsetzen. Er unterstiitzt bei Planung und berit in der
Ausfiihrung, hilt Schulungen ab und kiimmert sich auch im Servicefall um seinen Kunden. Aulerdem
stellt BROTIJE eigene Kundendienst-Techniker in der Region zur Verfiigung, die bei Inbetriebnah-
men oder Reparaturen unterstiitzen. Im Innendienst hilt BROTIJE eine eigene Telefon-Hotline, die
mit Experten besetzt ist, vor, um die Fachhandwerker im Wesentlichen in der Bedienung und Stordi-
agnose der Gerite zu beraten. Eine Besonderheit stellt das Kundenbindungsprogramm dar, welches
als Basis ein Primienprogramm ist, mit dem BROTJE den Fachhandwerker an sich binden méchte.
Fiir den Fachhandwerker bietet es aber auch die Moglichkeit, eine ,,bevorzugte Behandlung* zu er-

fahren, und direkte Informationen vom Hersteller zu erhalten.

BROTIJE/Endkunde: Dieser Kanal wird heute hauptsichlich iiber die BROTJE Homepage bedient.
Hier findet der Endkunde alle fiir ihn relevanten Informationen aktuell aufbereitet. Ein immer stérker
werdender Teil ist die Bereitstellung von Video-Tutorials, die einfache Handgriffe an den BROTJE
Gerite fiir Endkunden erkldren. Aulerdem hat der Endkunde die Moglichkeit, sich mithilfe von Kon-
figuratoren seine Anlage selbst zusammenzustellen oder Vergleiche fiir die Rentabilitédt zu kalkulie-

ren.
Wie konnen die Kunden mit dem Unternehmen in Kontakt treten?

Nach wie vor ist das Telefon die Hauptkommunikations-Schnittstelle fiir den Fachhandwerker. Brotje
bietet spezielle Telefonnummern mit eigenen Experten (Differenzierungsmerkmal zum Wettbewerb)
fiir die verschiedenen Themen des Fachhandwerkers an. Hier kommt wieder das wichtige Element
der Beratung ins Spiel, ohne das der Heizungsverkauf nicht moglich ist. Die Themen sind Stor- und

Diagnoseberatung, Ersatzeilauskunft und Produktinformation.

Zusitzlich bietet Brotje fiir den GroBhandel eine exklusive Beratungshotline an, die dem Fachhand-

werker nicht bekannt ist. Hier geht es um spezielle Auslegungen, Planungen und technische Beratung.

Wie interagiert der Kunde mit dem Vertrieb bzw. verschiedenen Kanédlen?
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Zu der Kommunikation iiber Telefon tritt der Kunde auch per E-Mail, WhatsApp, SMS oder auch
Online-Formularen mit Brétje in Kontakt. In seltenden Féllen wird auch noch Fax eingesetzt. Aber

hier zeigt sich, dass das Mobiltelefon mit Abstand das beliebteste Kommunikationsmittel ist.
Wie haben Sie die Vertriebskanile verbunden?

Im Wesentlichen gibt es nur den einen Vertriebskanal. In den ,,Pseudo-Kanilen werden die Online-

und Offline-Kanile wie oben beschreiben verbunden.
Was ist bei der Gestaltung der Medien z.B. Online-Auftritt wichtig?

Es zeigt sich ganz deutlich, dass es eine einfache, iibersichtliche Struktur bendtigt, um Akzeptanz
beim Fachhandwerk zu erhalten. Wichtig ist, dass man den Fachhandwerker nicht unterschitzt. In
aktuellen Umfragen zeigt sich, dass ein Laptop oder Tablet fiir Meister, Vorarbeiter und Chefs inzwi-
schen ganz normale Arbeitshilfen vor Ort beim Endkunden darstellen. Die Usability ist aber der
Schliissel zum Erfolg. Bei der o. a. Umfrage kam auch der Wunsch, dass bestehende, bereits gelernte

Plattformen nach Moglichkeit nicht geéindert werden sollen.

Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei August Brétje GmbH, ob Thre

Vertriebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?

Sowohl zur Produktentwicklung als auch zur Verbesserung der Customer Experience setzt Brotje auf
die ,,Voice of Customer*. In quantitativen und qualitativen Umfragen wird die Kundenmeinung ab-
gefragt und in den spiteren Entwicklungsprozessen berticksichtigt. Neben Telefon und E-Mail setzt
Brétje vor allem auf den personlichen Kontakt. Dabei wird Brotje sehr stark vom GrofShandel unter-

stiitzt.

In Gremien gemeinsam mit Experten aus dem GroBhandel wie ,,Arbeitskreis Produkte* oder ,,Mar-
keting Ausschull Brotje* tauscht sich Brotje zusitzlich, regelméBig iiber die Strategie, deren Ursachen

und Auswirkungen aus.
Wie messen Sie den Erfolg ihrer Vertriebsstrategie?

Die tiblichen Verkaufs-KPI's geben Auskunft iiber den Erfolg der Vertriebsstrategie. Das im Autbau
befindliche CRM sowie das geplante SAP System werden dabei zusitzlich Erkenntnisse liefern.
Durch die Aufgabenteilung ist Brotje allerdings sehr abhidngig vom GroBBhandel, was die Transparenz
der eingesetzten MaBnahmen stark beeintréchtigt. Zur Verbesserung der Situation hat Brotje ein Kun-
denbindungsprogramm aufgebaut, welches direkten Einblick in das Kaufverhalten der Fachhandwer-

ker bietet.
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Erheben Sie Umsatzzahlen oder fiihren Sie Kundenbefragungen durch?
Ja, sieche oben.
Wie messen Sie welche Kunden auf welchen Vertriebskanal besonders gut ansprechen?

Die Online-Schnittstelle zur Ersatzteil-APP wird sehr gut genutzt und mit den {iblichen Mitteln im

Internet getrackt.
Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

Es zeigt sich immer wieder, dass in der aktuellen Situation der Erfolg sehr stark abhéngig ist von der
lokalen Betreuung der Fachhandwerker durch den Auflendienst. Hier spielen gleichermaf3en person-

liche Symphathie als auch technische Kompetenz die entscheidende Rolle.
Welche verschiedenen Vertriebsstrategien verwenden Sie fiir bestimmte Produkte?

Bisher gibt es keine Unterschiede fiir den Vertrieb bestimmter Produkte. Auch hier wére es z. B. fiir
ein digitales Raumgerite durchaus sinnvoll, dieses dem Endkunden direkt anzubieten, da der Nutzen
eher dort liegt und weniger beim Fachhandwerker. Dies wird auch vom GroB3handel mithilfe einer
eigenen Marke so realisiert, um den eigenen Vertriebskanal nicht zu stéren. Der Erfolg hat sich bisher

jedoch nur miBig eingestellt.
Inwiefern unterscheiden Sie bei der Ansprache der Kunden?

Der GroBhandel wird als enger Partner angesehen. Insbesondere die Vertriebspartner sind die Hei-
zungschefs, Key Account Manager sowie Aullendienst, die fast wie eigene Kollegen angesehen wer-

den. Hier herrscht ein starkes ,, Wir-Gefiihl*.

Der Fachhandwerker schitzt die Ansprache durch seines Gleichen. Daher setzt Brotje auf Fachper-

sonal, die selbst im Kundendienst oder auf der Baustelle titig gewesen sind.

Zur Erlduterung von besonderne Produkteigenschaften sowie Bedienungen bietet Brotje dem Fach-
handwerker zahlreiche Video-Tutorials an. Dies folgt dem allgemeinen Trend der Digitalisierung,

muss sich aber noch stirker etablieren.

Der Endkunde sucht sich seine Informationen iiberwiegend im Internet auf der Brotje Homepage.
Hier geht es weniger um technische Informationen sondern um den Nutzen der Produkte aus deren

Sicht. Bilder und Videos ergidnzen das Angebot zum besseren Versténdnis.
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Inwiefern unterscheiden sich Kunden in ithrem Verhalten (Reaktion auf Marketingaktivitdten, Wahl
verschiedener Vertriebskanile) z.B. aufgrund ihrer Erfahrung, ihres Alters ihres Berufs Priaferenz

etc.?

Zur Unterscheidung der Marketingaktivititen wurden sog. Personas entwickelt, die sich z. B. gerade
auch im Hinblick auf neue Technologien und Kommunikationskanéle differenzieren. Grundséatzlich
greifen die allgemeinen Verhaltensweisen wie {iblich, dass jiingere Kunden experiemtierfreudiger
und modernen Kanélen offener gegeniiber sind als dltere. (Die entwickelten Personas kann ich gerne

noch nachreichen, falls Interesse besteht)

Inwiefern konnen besondere Aktionen und Konditionen den Vertrieb auf verschiedenen Kanélen un-

terstiitzen?

Brotje hat sich im Markt derzeit an Nr. 5 positioniert und ist bei der Auswahl der Kunden stark von
der Steuerung des Vertriebs durch den GroBhandel abhingig. Der typische Kunde der in der Koope-
ration befindelichen GroBhéndler sind eher kleinere Kunden, die Brotje gegeniiber jedoch sehr loyal
sind. Eine zweite Kundengruppe, die nicht minder stark ist, behandelt Brotje als Zweitmarke. Gerade

dort fithren Aktionen zu sofortiger Anderung des Kaufverhaltens.
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8.1.7 Interview 7 — BMR (August Britie GmbH) — Kay Gafert

1. Welche Vertriebskanile nutzt die AUGUST BROTJE GMBH?

GC GroBhandescontor, Pfeiffer und May, Gebdude und Umwelttechnik (G.U.T.) im dreistufigen Ver-

triebsweg (Industrie-> GroBhandel -> Fachhandwerker).

2. Welche Verbindungen gibt es zwischen diesen Vertriebskandlen?

. Der Vertrieb von Fertigprodukten wird ausschlieflich iiber den GroBBhandel durchgefiihrt

. Nur im Rahmen von Kundendienstanforderungen kann ein direkter Vertrieb an den FHW
stattfinden.

3. Wie planen und gestalten Sie die einzelnen Kanile? Konnen Sie die Elemente beschreiben?

. Ansprechpartner beim Kunden ist ver VertriebsauBBendienstmitarbeiter (VAM) des Grofhan-

dels. Unterstiitzung durch Brotje leistet der Technische AuBBendienst (TA).

Der Technische Auflendienst hat ein Backoffice, der Support wird durch den Technischen Dienst
(TD) erbracht.

Eine Hotline im Kunden-Service Center gibt Produktauskiinfte und Installationshilfen.

Uber Schulungen im BROTIJE Besucherzentrum, aber auch in den Warmschulungsriumen in den

GroBhandelshdusern vor Ort, kann der Kunde personlich Fragen stellen und Informationen erhalten.

Der Online Auftritt macht auf das Produktportfolio aufmerksam und liefert schnell die wichtigsten

Informationen.

Der Vertrieb findet nur tiber den GrofBhandel statt.

4. Aufgrund welcher Ergebnisse und Beobachtungen erkennen Sie bei August Brotje GmbH, ob
Ihre Vertriebsstrategie bei den Kunden gut ankommt oder ob Optimierungsbedarf besteht?

Der Erfolg der Vertriebsstrategie wird iiber den Umsatz und Absatzmenge {iberwacht. Ein sténdiger

Dialog zwischen BROTJE und GroBhandel, bzw. Vertriebsorgansiation findet statt.
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Auch mit Fachhandwerk wird ein regelméBiger Informationsaustausch gepflegt, im Rahmen eines

,Runden Tisches* oder von Voice of Customer Kundenbefragungen.

Kundenansprachen werden vor allem direkt iiber den Au3endienst vorgenommen, dieser erhélt auch

die direkte Riickmeldung vom Kunden.

Optimierungsbedarf kann in der Online Présenz, insbesondere Social Media, gesehen werden.

5. Welche weiteren Faktoren beeinflussen die Wirkung ihrer Vertriebsstrategie?

Die Kunden sind nach Personas aufgegliedert, die den wesentlichen Typen der BROTJE Fachhand-
werkerkunden und Endkunden entsprechen. Dariiber wird eine Zielgruppe fiir die Ansprache defi-
niert, wobei auf die Bediirfnisse (z.B. Preis, Technologie, Bedienung, Installation, etc.) eingegangen
wird. Je nach Persona bendtigen die Kunden verschiedene Ansprachen und unterschiedliche Anfor-

derungen.
Daraus abgeleitet sind die wesentlichen Features und der daraus folgende Kundennutzen.

Die Markenpriasenz wird durch diverse Marketingaktionen gesteigert (Sport Sponsoring, Werbemal-

nahmen, Regionalmessen und Hausmessen)

Ein Kundenbindungsprogramm (BAP, BROTJE AKTIVPARTNER PROGRAMM) bietet dem Fach-
handwerker iiber Punkte eine Verbesserung seines Status und Primien. Fiir BROTJE bietet es den

Vorteil, dass verbaute Warmeerzeuger registriert werden und nachverfolgbar sind.

Preisvorteile aus Aktionen konnen z.B. Objektbezogen gewéhrt werden, um einen wettbewerbsfahi-
gen Preis bieten zu kdnnen. Durch den dreistufigen Vertriebsweg liegt die endgiiltige Preisgestaltung

jedoch in den Hianden des GroBhandels.
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8.2 Statistische Ergebnisse

8.2.1 Excel-Zusammenfassung aller Auswertungen

8.2.2 Datensatz in SPSS

8.2.3 Programmcode in SPSS

8.2.4 Ergebnisse in SPSS

8.2.5 Ergebnisse aus SPSS als .pdf
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