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Was ist Kanalokonomie?
Umsatzanteil ist kein
Kanalgewinn

Kanalokonomie verbindet vereinnahmten Umsatz mit Kanalgebiihr,
Service, Akquise, Konflikt und Deckungsbeitrag. Umsatzanteil allein
ist kein Gewinn.
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MANAGEMENT SUMMARY

Kanalokonomie vergleicht vereinnahmten Umsatz und inkrementellen Deckungsbeitrag von Direktvertrieb, Wie-
derverkauf, Marktplatz, Empfehlung oder anderen Wegen unter einer erklarten Einheit und Periode. Umsatzan-
teilist nur ein Feld. Ein brauchbarer Kanaldatensatz trennt gebuchten Umsatz, vereinnahmten Umsatz, Kanalge-
bihren, Rabatte, Lieferung und Support, Akquisekosten, Konflikt- oder Koordinationskosten, Kundeneigentum
und die folgende Entscheidung. Ein synthetisches Ledger zeigt, warum a@hnliche Buchungen zu unterschiedli-
chem Deckungsbeitrag fiihren konnen. Homburg et al. liefern begrenzten Kontext zu Multichannel-Governance
und Leistung; Sa Vinhas und Anderson erkldren, warum parallele Wege Konflikte erzeugen kénnen. Formel, Wer-
te und Entscheidungen sind eigene Synthese.

Schlagworter: Kanalokonomie - Kanalprofitabilitat - Kanalmarge - Partnerkonomie - Kanal-Governance - Kanal-Konflikt - De-
ckungsbeitrag
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Ein Partnerkanal kann 30 Prozent der Buchungen beanspruchen und trotzdem der unprofitabelste Weg sein. Ein
Marktplatz kann sichtbare Nachfrage erzeugen, Gebiihren berechnen und zusatzliche Supportarbeit zum Anbieter
verschieben. Der Umsatzanteil ist real. Er ist nicht das gesamte 6konomische Objekt.

Kanalokonomie gleicht vereinnahmten Umsatz und inkrementellen Deckungsbeitrag tber einen erklarten Weg,
eine Einheit, einen Kunden und eine Periode ab. Kanalgebiihr, Preiszugestandnis, Lieferung und Support, Akqui-
se, Konflikt, Koordination und Eigentum bleiben getrennt, bevor Wege verglichen werden.

Der Beitrag zu Kanal-Governance besitzt die Frage, ob ein weiterer Weg eine Governance-Antwort ist. Der Beitrag
zum Kundeneigentum besitzt die Beziehungskontrolle. Diese Seite besitzt das 6konomische Ledger zwischen Weg

und vereinnahmtem Deckungsbeitrag.

Was bedeutet Kanalokonomie?

Verwenden Sie einen einheitlichen Kanaldatensatz:

Tabelle 1 Was bedeutet Kanalokonomie?

Feld

Beantwortete Frage

Fehler bei fehlender Angabe

Gebuchter Umsatz

Vereinnahmter Umsatz

Kanalgebiihr

Rabatt oder Gutschrift

Lieferung und Support

Inkrementelle Akquise

Konflikt und Koordination

Eigentum und Kontrolle

Welcher Betrag wurde bei Auftrag oder
Vertrag erfasst?

Welcher Betrag ging bis zum Stichtag
ein?

Was wurde an Vermittler oder Platt-
form gezahlt?

Welches Zugestandnis verringerte den
vereinnahmten Betrag?

Welche variable Servicelast folgte dem
Weg?

Welche Akquisekosten gehoren zum
Weg?

Welche Arbeit wurde doppelt oder ver-
drangt?

Wer besitzt Kunde, Daten, Verlange-
rung und Ausnahme?

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Buchungsvolumen wird mit Geldzufluss
verwechselt

Zeit und Ausfallrisiko verschwinden

Umsatzanteil sieht wie behaltene Wert-

schépfung aus

Pocket Price und Kanalvergleich driften

Aufwéndige Wege wirken kiinstlich at-
traktiv

Ein Kanal Gibernimmt keine Kosten und
erscheint kostenlos

Parallele Wege wirken unabhangig

Deckungsbeitrag wird mit Beziehungs-
kontrolle verwechselt

Die genaue Einbeziehung hangt von der Entscheidung ab. Ein Kanalledger kann enger sein als ein vollstandig be-

lastetes Profitabilitatsmodell. Die wichtige Regel lautet, die Grenze zu benennen und tber den Vergleich konstant

zu halten.

Wie wird der Kanalbeitrag berechnet?

Eine transparente Konvention lautet:
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Kanalbeitrag = vereinnahmter Umsatz - Kanalgebiihr - Rabatt oder Gutschrift - variable Lieferung und Support -
inkrementelle Akquisekosten - Konflikt- oder Koordinationskosten

Die Formel ist kein allgemeiner Rechnungslegungsstandard. Sie ist eine operative Grenze. Wenn ein Team
Customer-Success-Gehélter, gemeinsame Infrastruktur oder Fixkosten ausschlief3t, sollte es das sagen. Wenn
eine Plattformgebiihr bereits Service enthalt, muss das Ledger doppelte Abziige verhindern.

Homburg, = Vomberg  und Muehlhaeuser  untersuchen  Gestaltung und  Governance  von
Multichannel-Vertriebssystemen und verbinden Governance-Entscheidungen in einem B2B-Kontext mit finanziel-
ler Leistung. Die Studie unterstiitzt, Kanalarchitektur und Leistungsbedingungen sichtbar zu halten. Sie liefert kei-

nen Ubertragbaren Deckungsbeitrag fiir jeden Weg und keinen universell besten Kanal.

Sa Vinhas und Anderson zeigen, wie potenzieller Konflikt die Struktur paralleler direkter und indirekter Kandle
pragen kann. Der Beitrag hier ist enger: Eine Wegentscheidung kann auf Konflikt reagieren. Deshalb sollten Kon-

flikt und Koordination nicht in einem Umsatzanteil verschwinden.

Wie sieht ein Kanalprofit-Ledger aus?

Die vier Zeilen sind synthetisch. Alle Betrage sind illustrative Einheiten je Konto. Der gebuchte Umsatz ist bei allen
Wegen gleich, damit vereinnahmter Wert und erklarte Kosten die sichtbare Arbeit leisten.

Abbildung 1 Das synthetische Kanalbeitrags-Ledger

Weg Gebucht  Verein- Gebiihr Liefe- Inkre- Beitrag Eigentum
nahmt rung mentel- und Ent-
und le Ak- schei-
Support  quise dung

Direkt 100 96 0 32 18 46 Anbieter
besitzt;
Weg be-
halten

Wiederverkauf 100 82 20 14 8 40 Geteilt; Ve
rlangerun
g priifen

Marktplatz 100 88 18 20 15 35 Plattform
kontrollie
rt Daten;
Umfang
testen

Empfehlung 100 70 10 38 27 -5 Anbieter
betreut;
stoppen
oder neu
gestalten

Synthetisches Kanalledger des Autors auf Grundlage von Homburg, Vomberg und Muehlhaeuser (2020) sowie Sa Vinhas und Anderson (2005). Betréage,
Kostenverteilung, Eigentumszustdnde und Entscheidungen sind illustrativ, keine Unternehmensékonomie.

Der Direktbeitrag ist 96 - 32 - 18 = 46. Der Beitrag der Empfehlung ist 70 - 10 - 38 - 27 = -5. Die negative Zeile ist kei-
ne Aussage liber Empfehlungskanale. Sie zeigt, warum ein Vergleich vereinnahmten Wert und erklarte Kostenzu-
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ordnung braucht. Sie zeigt auch, warum 6konomischer Beitrag und Kundeneigentum verschiedene Spalten blei-
ben sollten.

Warum ist Umsatzanteil keine Kanalprofitabilitat?

Umsatzanteil kann den Anteil gebuchten oder vereinnahmten Umsatzes eines Weges beschreiben. Kanalprofita-
bilitat braucht einen breiteren Zahler und eine Kostengrenze. Derselbe Anteil kann bei unterschiedlichen Gebiih-
ren, Rabatten, Servicelast, Akquise oder Konflikten einen anderen Beitrag erzeugen. Ein 6konomisch positiver
Weg kann strategisch ungeeignet sein, wenn er Kundendaten oder Verlangerungskontrolle ubertragt. Ein Weg mit
geringerem Sofortbeitrag kann wegen erklartem Lernen oder Reichweite sinnvoll sein. Dieses Ziel darf aber nicht
als Profit verkleidet werden.

Tabelle 3 Warum ist Umsatzanteil keine Kanalprofitabilitat?

Frage Okonomisches Feld Getrenntes Kontrollfeld

Erzeugt der Weg jetzt Wert? Beitrag unter der erkladrten Grenze Geldstichtag und Kostenzuordnung

Ist der Weg wiederholbar? Variable Service- und Akquiselast Kapazitat und Partner-Governance

Wer besitzt die Beziehung? Nicht aus dem Beitrag ableitbar Konto-, Daten-, Verldangerungs- und Aus-
nahmerechte

Verdndert ein anderer Weg das Ergebnis? Konflikt- oder Koordinationskosten Vergleichbare Exposition und Wegzu-
weisung

Tabelle aus diesem Essay. Quellen und Einordnung stehen im Beitrag.

Was misst Kanalokonomie nicht?

Kanalokonomie beweist nicht, dass ein Weg mehr Nachfrage verursacht, ein Partner inkrementellen Umsatz er-
zeugt oder ein Marktplatz effizienter ist als der Direktweg. Sie ersetzt weder Rechnungslegung, Verrechnungsprei-
sanalyse, Customer-Lifetime-Value-Modell noch ein kausales Inkrementalitdtsdesign. Sie ist auch kein
Partner-Score und kein Urteil liber eine Vertriebsperson.

Wenn das Team inkrementelle Nachfrage eines Weges schatzen will, braucht es ein Kontrafaktum fiir Zuweisung,
Kundeniiberschneidung, Zeitpunkt und Substitution. Ein Beitragsledger ist notwendiger Kontext flir diese Frage,
aber nicht ihre Antwort.

Wie priift ein Team einen Weg?

1 Weg, Einheit, Wahrung, Zeitraum und Vereinnahmungsstichtag einfrieren.

2 Gebuchten, gegebenenfalls fakturierten und vereinnahmten Umsatz abgleichen.

3 Gebuhren, Rabatte, Lieferung, Support, Akquise, Konflikt und gemeinsame Kosten erklaren.
4 Kundeneigentum, Datenzugang, Verlangerungsrechte und Ausnahmen getrennt halten.

5 Beitrage nur Uiber Wege mit derselben Grenze vergleichen.
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6 Zeit-, Kosten-, Umfangs- und Eigentumszustéande als offen markieren.

7 Vor der Aussage inkrementell oder {iberlegen ein Kontrafaktum entwerfen.

Kanalokonomie beginnt mit dem Ledger. Umsatzanteil ist eine Zeile darin. Kanalgewinn ist ein erklarter Beitrag
nach Sichtbarkeit der Kosten und Kontrollrechte.
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