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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Erfolgsfaktor
Handlerbefragung

Der Handler, Makler oder Mittler ist fir den Hersteller das Tor

zum Kunden. Neben den Winschen der Kunden sind daher

auch die Winsche der Handler von entscheidender Bedeutung

fur den erfolgreichen Absatz von Produkten oder Dienstleistun-

gen. Denn der Handler entscheidet, welche Produkte in das

Sortiment aufgenommen werden und wie stark sie vermarktet

werden. AuBerdem besitzt der Handler durch seinen direkten

Kontakt zum Kunden viele wichtige Informationen.

Die meisten Hersteller fihren mehr
oder weniger regelméaBig Befra-
gungen ihrer Kunden durch. Dabei

werden Kunden beispielsweise zu
verschiedenen Produkteigenschaf-
ten oder zum Image des Unterneh-
mens befragt. Die Befriedigung
der Kundenwdlnsche ist aber nur
ein Erfolgsfaktor unter vielen. Bei

vielen Befragungen wird namlich
die wichtigste Schnittstelle zwi-
schen Kunde und Hersteller ver-
nachlassigt: Der Handler, Makler
oder Mittler. Denn schlieBlich kauft
der Kunde in den meisten Bran-
chen nicht direkt beim Hersteller,
sondern bei einem Handler. Dies
kann ein Autohéandler, ein Versi-
cherungsmakler, ein Heimwerker-
markt oder der Telefonladen um
die Ecke sein.

Das Verhaltnis zwischen Handler
und Hersteller und zwischen Hand-
ler und Kunden wird oft wenig be-
achtet, ist aber ein groBer Erfolgs-
treiber, denn der Hersteller hat in
der Regel keinen direkten Zugang
zum Kunden. Die zunéachst so ein-

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Erfolgsfaktor
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Entscheidungskriterien
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Am Beispiel der Versicherungs-
branche zeigt sich, dass fir Mak-
ler ganz andere Kriterien fur die
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vant sind als fur Versicherungs-
nehmer. Nur wenn die Versiche-
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Erfolgsfaktor
Handlerbefragung

(Fortsetzung von Seite 1)

fach erscheinende direkte Bezie-
hung zwischen Hersteller (Angebot)
und Kunden (Nachfrage) wird da-
durch um viele Facetten reicher: Der
Hersteller muss nicht nur den Kun-
den von der Qualitat seiner Produk-
te Uberzeugen, sondern auch den
Handler. Wenn der Handler diesen
Hersteller nicht in sein Sortiment
aufnimmt, kann schlieBlich auch
kein Kunde die Produkte kaufen.

Der Handler ist die Brille,
durch die der Kunde den
Hersteller wahrnimmt.

Selbst wenn der Handler die Pro-
dukte im Sortiment fuhrt, aber die
Verkaufer den Kunden bevorzugt
Produkte der Wettbewerber emp-
fehlen, bleiben die Produkte dieses
Herstellers Ladenhtter. Und sollte
der Handler bei einer Reklamation
die Schuld ungerechtfertigt auf
den Hersteller schieben, so kann
dieser sich nicht wehren, denn er

hat kaum Méglichkeiten, mit dem
Kunden direkt zu kommunizieren.
So hat der Handler direkten Ein-
fluss auf den Markterfolg der Pro-
dukte, das Image des Herstellers,
die Kundenzufriedenheit und die
Bindung des Kunden an den Her-
steller.

Die direkte Befragung des
Kunden nach den ge-
winschten Produkteigen-
schaften bildet nur einen Teil
des Erfolges am Markt ab.

Die Betrachtung der Handlerper-
spektive ist deshalb aus zwei Gran-
den wichtig: Der Handler hat oft
ganz andere Kriterien, einen be-
stimmten Hersteller ins Sortiment
oder Programm zu nehmen als der
Kunde fir den Kauf des Produktes.
Insofern bildet eine direkte Befra-
gung der Kunden nach den ge-
wiulnschten Produkteigenschaften
nur einen Teil der Erfolgsfaktoren
im Markt ab.

FUr einen Kunden spielt beispiels-
weise die Schnelligkeit von Repara-

turen bei einem Drucker fur die
Kaufentscheidung in der Regel kei-
ne Rolle. Erstens geht der Kunde
beim Kauf nicht davon aus, dass
sein Drucker demnéachst repariert
werden muss und zweitens hat er
in der Regel keine Informationen
darUber, wie schnell Reparaturen
bei den verschiedenen Herstellern
durchgefuhrt werden. Ganz anders
sieht die Entscheidungssituation je-
doch beim Handler aus. Er muss
sich taglich mit einer Vielzahl von
Reparaturen bei verschiedenen
Herstellern beschaftigen. Wenn
Reparaturen sehr lange dauern, ist
es der Handler, der den Kunden
immer wieder vertrésten muss und
zum wiederholten Male beim Her-
steller nachfragen muss, wo das
Gerat bleibt. Insofern kann eine
lange Reparaturdauer fur einen
Handler sogar ein Argument sein,
einen bestimmten Hersteller kom-
plett aus dem Sortiment zu neh-
men oder zumindest die Gerate
nicht zu empfehlen. Dieses Beispiel
zeigt, wie wichtig die Bedurfnisse
und Ziele des Handlers fur den
Hersteller sein kénnen. AuBerdem
hat der Handler direkten Zugang
zum Kunden und wei3 daher in
der Regel sehr gut Uber neue

Der Kunde wird zum
Hersteller befragt
Beispiel: Wie ist der Kunde
mit den Produkten des

Unternehmens zufrieden?
(Klassische Kundenbefragung)
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Der Handler wird zum
Hersteller befragt

Beispiel: Wie ist die Zufriedenheit
mit Lieferzeiten, Provisionen,
Kommissionen und Handler-

betreuung im Vergleich
zu anderen Herstellern?
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Der Kunde wird zum

Handler befragt

Beispiel: Wie ist Service und
Beratung bei diesem
Handler im Vergleich zu
anderen Héandlern?

Der Handler wird zum
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Kunden befragt

Beispiel: Welche neuen
Trends und Entwicklungen
gibt es im Markt?




Trends und die Winsche und Pro-
bleme der Kunden Bescheid. Diese
Informationen sind naturlich auch
fur den Hersteller sehr interessant,
denn schlieBlich mussen sich Pro-
dukt- und Serviceentwicklungen
genau daran orientieren. Der Her-
steller ist somit haufig auf den
Handler angewiesen, um den Kun-
den zu verstehen. Zwar lassen sich
diese Informationen auch Uber
eine direkte Kundenbefragung er-
heben. Da solche Befragungen
aber typischerweise in gréBeren
Zeitabstanden durchgefuhrt wer-
den, kann ein kontinuierliches und
zeitnahes Feedback durch den
Handler fur den Hersteller wertvol-
le Informationen liefern.

Der Handler hat oft ganz
andere Kriterien fir die Aus-
wahl von Produkten als der
Endkunde.

In dem Dreiecksverhéltnis zwischen
Hersteller, Hadndler und Kunde er-
geben sich somit ganz unterschied-
liche Wechselbeziehungen und Ab-
héangigkeiten. So wirkt das
Verhalten des Handlers auf die
Wahrnehmung der Marke aus der
Sicht der Kunden. Gleichzeitig wis-
sen die Handler aufgrund ihres di-
rekten Kundenkontaktes héaufig
viel mehr Uber die Bedurfnisse der
Kunden als der Hersteller. Aus die-
sen verschiedenen Beziehungen er-
geben sich eine Reihe von markt-
forscherischen Fragestellungen,
die in der Graphik links erlautert
sind. Zunachst gibt es die Bezie-
hung zwischen Hersteller und Kun-
de, die typischerweise Uber klassi-
sche Kundenbefragungen erhoben
wird (vgl. hierzu auch das Feedb-
ack 4/2003 ,Kundenzufriedenheit
sinnvoll messen”). Auf diesen Be-
reich soll daher im folgenden nicht
weiter eingegangen werden. Fo-
kus dieses Feedbacks ist vielmehr
die haufig vernachlassigte Befra-
gung der Handler, die auf den fol-
genden Seiten néaher erlautert
wird.

Entscheidungskriterien

von Maklern

Am Beispiel der Versicherungsbranche zeigt sich, dass fur

Makler ganz andere Kriterien fur die Auswahl einer Versiche-

rung relevant sind als fur Versicherungsnehmer. Nur wenn die

Versicherung auch diese Kriterien kennt, kann sie den Markt

erfolgreich bearbeiten.

Die Zufriedenheit eines Versiche-
rungsmaklers mit der Versicherung
kann sich in vielen verschiedenen
Bereichen &uBern. Dabei sind so-
wohl Produkteigenschaften (z.B.
Konditionen, Versicherungsum-
fang) als auch Anbietereigenschaf-
ten (z.B. Auszahlverhalten, Kulanz,
Geschwindigkeit der Policierung)
von Bedeutung. Die Zufriedenheit
der Makler mit verschiedensten
Aspekten der Produkt- und Service-
qualitat sollte dabei ebenso wie de-
ren jeweiliger Einfluss auf die Ge-

samtzufriedenheit mit der Versi-
cherung betrachtet werden.

Die Graphik unten zeigt fur ein Bei-
spiel aus der Versicherungsbranche,
nach welchen Kriterien sich unab-
hangige Versicherungsmakler fur
eine bestimmte Versicherung ent-
scheiden. Wichtigster Punkt ist er-
wartungsgemaB das direkte Ver-
haltnis zwischen Makler und
Versicherung. Aber auch das Ver-
haltnis zwischen Versicherung und
Kunde und das Verhéltnis zwischen

Kriterien fUr die Auswahl einer Versicherungs-
gesellschaft durch den Makler

Verhaltnis Versicherung-Makler |

Service gegentiber dem Makler

| 72%

Verlasslichkeit der Annahmepolitik

|
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8%
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] 55%
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S
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Makler und Kunde spielt eine Rolle.
Der Makler bezieht also beispiels-
weise in seine Entscheidung auch
ein, wie gut er von der Versiche-
rung fur den Kontakt zum Kunden
mit Informationsmaterial zu den
Produkten oder Aktionen zur Ver-
kaufsforderung unterstitzt wird.

Die Ergebnisse der Befragung zei-
gen aber eindeutig, dass dem Ver-
héaltnis zwischen Versicherung und
Makler eine Uberragende Bedeu-
tung zukommt. Bei den Entschei-
dungskriterien der Makler fur eine
bestimmte Versicherung steht an
erster Stelle der Service gegenuber
dem Versicherungsmakler. Ebenso
sind die Verlasslichkeit der Annah-
mepolitik und die Geschwindigkeit
der Policierung von hoher Bedeu-
tung, denn Probleme in diesen Be-
reichen muss der Makler gegentber
dem Kunden erkldren und vertre-
ten. Da ist es nur zu verstandlich,
dass Makler Versicherungen bevor-
zugen, bei denen die Annahmepoli-
tik klar und vorhersehbar ist und
die Policierung zligig durchgefthrt
wird. Die H6he der Provisionierung
des Maklers spielte in diesem spezi-
ellen Beispiel fur die Auswahl der
Gesellschaft hingegen eine eher un-
tergeordnete Rolle.

Der Service gegeniber dem
Makler ist das wichtigste
Kriterium in der Entschei-
dung des Maklers fiur eine
Versicherungsgesellschaft.

Interessant ist aber vor allem, dass
es sich bei den genannten Kriterien
durchweg um Punkte handelt, die
fur den eigentlichen Versicherungs-
nehmer kaum eine Rolle spielen. Da
der Kunde aber in der Regel stark
von dem Makler beeinflusst wird,
erhalten sie dadurch eine enorme
Bedeutung fur die Versicherungs-
gesellschaft. Fur die Entscheidung
des Maklers ist beispielsweise das
Auszahlungsverhalten im Schadens-
fall von hoher Bedeutung. Zwar

handelt es sich hier um ein Kriteri-
um, das primar das Verhaltnis zwi-
schen Versicherung und Kunde be-
trifft und nicht direkt das Verhaltnis
zwischen Versicherung und Makler.
Dennoch hat es fur den Makler eine
hohe Bedeutung. Da sich der Kun-
de im Schadensfall haufig an den
Makler und nicht direkt an die Ver-
sicherung wendet, werden Proble-
me mit der Versicherung vom Kun-
den automatisch auch mit dem
Makler in Verbindung gebracht.
Da der Makler aber demselben
Kunden noch haufiger Versicherun-
gen verkaufen mochte, riskiert er
bei Versicherungen mit problemati-

schen Auszahlverhalten im Scha-
densfall, den Kunden und damit
sein zukUnftiges Provisionspotential
zu verlieren. Gleichzeitig ist der
Makler aufgrund seiner Erfahrung
viel eher in der Lage, das Auszahl-
verhalten einer Versicherung zu be-
urteilen als der Kunde, fur den der
Schadensfall in der Regel ein Einzel-
fall bleiben wird. So zeigt sich, dass
Kriterien, die fur den Kunden ent-
weder keine Rolle spielen oder nicht
beurteilbar sind, dennoch einen
entscheidenden Einfluss auf das Ver-
halten der Makler und somit letzt-
endlich auch die Umsatze der Ver-
sicherung haben.

Was denkt der Kunde Uber den Handler?

Man muss nicht notwendigerweise
den Handler befragen, um Informa-
tionen Uber ihn zu erhalten. Auch
die Befragung der Kunden zum
Handlerverhalten kann hier auf-
schlussreich sein. Denn schlieBlich
wei3 der Kunde am besten, ob er
mit dem Verhalten des Handlers zu-
frieden ist. Wird beispielsweise der
Kunde von einem Autohandler
tatsachlich zurtickgerufen, wenn er
sich auf der Website eines Automo-
bilherstellers fur einen Probefahrt-
termin interessiert? Wird der Kunde
vom Versicherungsvertreter tat-
sachlich kontaktiert, wenn er tele-
fonisch bei der Zentrale eine Anfra-
ge gestellt hat? Und welcher
Eindruck entsteht beim Kunden,
wenn der Handler behauptet, der
Laptop ware bereits vor sechs Wo-
chen zum Hersteller geschickt wor-
den, obwohl das Gerat versehent-
lich immer noch im Lager des
Handlers liegt?

Wenn sich auf Basis einer Kunden-
befragung Uber das Handlerverhal-
ten beispielsweise ergibt, dass der
Kunde ein Fehlverhalten des Hand-
lers als Problem des Herstellers
wahrnimmt, dann besteht dringen-
der Handlungsbedarf. Ziel muss es
naturlich sein, die identifizierten
Probleme umgehend zu I&sen.

Doch wenn dies zunéachst nicht
moglich ist, sollte der Hersteller den
Kunden zumindest zeitnah infor-
mieren, um so weitere Verargerung
beim Kunden zu vermeiden. Bei der
Online-Anfrage nach einem Probe-
fahrttermin kénnte der Hersteller
beispielsweise eine E-Mail an den
Kunden schicken, in der er die Wei-
terleitung der Anfrage an einen be-
stimmten Autohandler bestatigt.
Gleichzeitig kann der Hersteller bei-
spielsweise eine Telefonnummer im
eigenen Haus angeben, an die sich
der Kunde wenden kann, falls sich
der Handler nicht bei ihm melden
sollte, um den Kunden dann ent-
sprechend an einen anderen Hand-
ler weiterleiten zu kénnen. Auch
wenn dadurch das grundsatzliche
Problem nicht gel6st wird, redu-
ziert der Hersteller so zumindest
den Imageschaden fur das eigene
Unternehmen.

RegelmaBige Kundenbefragungen
kénnen je nach Vertragsgestaltung
mit dem Handler und der Defini-
tion der Service Level Agreements
auch dafur eingesetzt werden, die
Incentivierung des Handlers Gber
ein Bonus-Malus-System zu steuern,
damit die Servicevorstellungen des
Herstellers beim Héandler auch
tatsachlich umgesetzt werden.




Panels als regelmalige
Befragungsmethode

Die regelmaBige Nutzung eines Handlerpanels fir Befragun-

gen kann zeitnahes Feedback Uber die Bedirfnisse der Kun-

den und Uber die eigene Wettbewerbsposition im Vergleich

zu anderen Herstellern liefern.

Ein Panel bietet den methodischen
Vorteil, dass eine identische Perso-
nengruppe Uber einen gewissen
Zeitraum zu unterschiedlichen In-
halten befragt werden kann. Pa-
nels eignen sich grundséatzlich fur
fast alle Fragestellungen. Die de-
taillierte Erhebung von Zufrieden-
heiten, Loyalitat und Einstellungen
zu Produkten und Services bildet
jedoch typischerweise einen inhalt-
lichen Schwerpunkt einer Panel-
Befragung.

Fur das Unternehmen ergibt sich
ein detailliertes Bild, wie das Un-
ternehmen im Vergleich zum di-
rekten Wettbewerb wahrgenom-
men wird. Einen wesentlichen
inhaltlichen Punkt kénnten auch
imagebezogene Faktoren bilden.
Dieser Fragenkreis kann sich auf
die Wahrnehmung des gesamten
Unternehmens und auf die einzel-
nen Produkte beziehen.

Ein Handlerpanel kann tele-
fonisch, schriftlich oder on-
line befragt werden.

Wichtig ist dabei, dass neben den
aktuellen Handlern oder Mittlern
auch potentielle Handler oder
Mittler in das Panel mit aufge-
nommen werden. Uber die Inte-
gration solcher Handler lasst sich
ein Bild der subjektiv wahrgenom-
menen Vorzige und Qualitaten
des relevanten Wettbewerbs erar-
beiten und ein Verstandnis erlan-
gen, welche Griinde und Motiva-

tionen bei diesen Handlern dafur
verantwortlich sind, das Geschaft
eher mit Wettbewerbern zu be-
treiben.

Das Handlerpanel kann dabei so-
wohl telefonisch, schriftlich oder
auch online befragt werden. Sub-
jektiv wird dabei einer Online-
Befragung regelmaBig ein sehr ho-
her Grad an Anonymitat zugestan-
den, so dass sich die Teilnehmer of-
fen duBern kdénnen und so auch
sensible Punkte in der Zusammen-
arbeit angesprochen werden. On-
line-Befragungen erreichen regel-
maBig einen hdéheren Rucklauf als
schriftliche Befragungen.

Wichtigster Schritt ist die
sinnvolle Auswahl der Panel-
teilnehmer, die nicht nur ak-
tuelle, sondern auch poten-
tielle Handler umfassen
sollten.

AuBerdem sind Online-Befragun-
gen im Gegensatz zu schriftlichen
Befragungen insgesamt weniger
aufwéandig und daher kurzfristig
und ohne groBen Vorlauf durchzu-
fUhren und nach wie vor mit ei-
nem gewissen ,joy of use” ver-
bunden. Zudem kénnen Bilder
oder auch multimediale Inhalte
problemlos eingebunden werden,
was die moglichen Befragungsin-
halte sehr variabel héalt. Ein funk-
tionierendes Panel kann naturlich
auch dazu genutzt werden, neue

Produktkonzepte in der Pre-Launch-
Phase noch zu finalisieren.

Fur den Aufbau eines funktionie-
renden Panels kommt es im er-
sten Schritt maBgeblich auf die
Auswahl der Teilnehmer an. Je
nach den speziellen Anforderun-
gen des Unternehmens kann es
auch sinnvoll sein, spezifische Pa-
nel aufzubauen, um den jeweili-
gen Besonderheiten der Channel
und Kundengruppen umfassend
gerecht werden zu kénnen. So
kénnen beispielsweise Retail, Dis-
tributoren und Fachhandel ge-
trennt erhoben werden. Daneben
kénnen auch Zufriedenheiten
und Loyalitatsbilder der Vertriebs-
partner erfasst werden und durch
tiefgehende Analysen die spezifi-
schen Treiber fur Zufriedenheit
und Loyalitat ermittelt werden.
Hierbei kommen sowohl pro-
duktspezifische als auch service-
bezogene Dimensionen und
Image-Faktoren in Frage. Ein re-
gelmaBig genutztes Panel kann
aber auch immer zusatzlich aktu-
elle Fragestellungen behandeln,
so dass fur das Unternehmen fle-
xible Nutzungsméglichkeiten be-
stehen.

Nichtmonetdre Pramien wie
beispielsweise ausgesuchte
Befragungsergebnisse moti-
vieren die Handler zur Teil-

nahme.

Um potentielle Handler oder Mitt-
ler zur Teilnahme an dem Panel zu
motivieren, setzt man Ublicherwei-
se nichtmonetére Pramien ein, in-
dem beispielsweise den Teilneh-
mern ausgesuchte Ergebnisse der
jeweiligen Befragungswelle zu-
ganglich gemacht werden. Solch
ein Einblick in den Markt ist fur die
Teilnehmer oft von hohem Interes-
se, da auf diesem Weg Informatio-
nen zuganglich gemacht werden,
die sonst fur den Einzelnen kaum
verfugbar sind.
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