Strategie & Innovation

Orientierung an
Kundenbedurfnissen

Gabi Bottcher

- . Der Vertrieb will sich in den néichsten drei Jahren stirker an den tatsich-
lichen Kundenbediirfnissen ausrichten. Zu diesem Ergebnis kommt die
aktuelle Studie ,,Vertriebskompass®, die brancheniibergreifend die wichtigs-

ten Trends und Benchmarks im Vertrieb ermittelte.

HIER LESEN SIE ...

» mit welchen Vertriebsmal3-
nahmen Unternehmen auf die
Krise reagieren,

= wo die Verantwortlichen im
Vertrieb die Stellhebel zur
Umsatzsteigerung und
Optimierung des AuBenauftritts
in den kommenden drei Jahren
ansetzen wollen,

+ wodurch sich die Top-
Performer unter den Unterneh-
men von den Medium-
Performern unterscheiden.
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as zeichnet den erfolg-
reichen Vertrieb aus
und was sind die Top-

Trends im Vertrieb? Antworten auf diese Fragen
wollte die Diisseldorfer Unternehmensberatungsge-
sellschaft Siers. Borrmann & Collegen in Zusam-
menarbeit mit der Fachhochschule Aachen in der
Zukunfts- und Benchmarkstudie Vertriebskompass
finden, die in diesem Jahr zum dritten Mal durchge-
fithrt wurde. Der Fokus der Untersuchung lag wie-
derum auf der Analyse der wichtigsten Zukunftsthe-
men sowie auf den Benchmarks der Top-Performer
im Vertrieb. Befragt wurden nach dem Zufallsprin-
zip ausgewihlte Vertriebsverantwortliche der ersten
Fiihrungsebene in deutschen Unternehmen, die ih-
ren Schwerpunkt im B-to-B-Bereich haben.

Trend zum personlichen Kundenkontakt
»Die Ergebnisse der dritten Studie sind selbstver-
standlich geprigt durch die Krise®, betont Carsten
Siers, Geschiftsfithrer von Siers. Borrmann. Auf be-
sonderes Interesse diirfte daher die Benchmarkana-
lyse stofRen, die einige Ansatzpunkte liefert, wie Un-
ternehmen in schwierigen Zeiten agieren kénnen
(siehe Kasten ,Trends"). So haben die Unternehmen
aus vorherigen Krisen gelernt, dass Preissenkungen
nicht das Allheilmittel sind und setzen zur Steige-
rung der Vertriebsperformance eher auf Kundenbin-
dung durch Cross- und Upselling-Mafinahmen und
auf die Akquise neuer Kunden. Der weitgehende
Verzicht auf Kostensenkungsprogramme liegt auch
darin begriindet, dass Kostenreduzierungen bereits
vor der Krise durchgefithrt wurden und der Spiel-
raum dafiir in der Regel nur noch gering ist.

Als wichtigste Managementaufgabe in den nachs-
ten drei Jahren nennen die befragten Vertriebsver-

antwortlichen das Ausrichten des Vertriebs an den
tatsachlichen Kundenbediirfnissen. Um dies zu er-
reichen, soll eine klare und transparente Strategie
fiir alle Mitarbeiter im Vertrieb geschaffen werden.
Die Fithrungsprozesse zur Steuerung und Unterstiit-
zung der Mitarbeiter sollen in diesem Zusammen-
hang klar strukturiert werden, um die Umsetzung
der Strategie stringent verfolgen zu kénnen.

Immer noch in den Kinderschuhen scheinen da-
gegen neue Vertriebswege wie etwa Online-Vertrieb
zu stecken - dieser Aspekt spielt in der Befragung
nur eine geringe Rolle. Die Verantwortlichen der
Studie vermuten dahinter typische Faktoren von er-
klarungsbediirftigen Produkten wie die Komplexitit
der Produkte oder den notwendigen persénlichen
Kontakt zum Kunden. Denn dass der Mensch im
Vertrieb auch in Zukunft die entscheidende GrofRe
bleibt, diirfte angesichts des Web-2.0-Hypes das be-
merkenswerteste Ergebnis der Vertriebsstudie sein.
Das gilt sowohl fiir den Kundenkontakt als auch fir
den Fithrungsansatz: Fiir die Entscheider orientiert
sich die Vertriebsfithrung neben dem klassischen
Ansatz iiber Zahlen, Reporting und Controlling zu-
kiinftig immer stirker an Werten und Kultur.

Eines der Top-Themen im Vertrieb bleibt nach
Einschdtzung der Befragten auch in den nachsten
drei Jahren die Qualifizierung der Mitarbeiter vor
allem im Bereich Vertriebskompetenz. CRM-Syste-
me werden dabei nicht mehr nur als Informations-
verwaltung {iber die Kunden genutzt, sondern im-
mer starker auch als Aktivititenmanager fur die
Vertriebsmitarbeiter eingesetzt, um effizienter am
Markt agieren zu konnen.

Optimierungspotenziale sehen die Vertriebsma-
nager vor allem im Key-Account-Management, ge-
folgt vom Support durch den Innendienst und dem
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TRENDS

Ergebnisse der Studie

1. Die Unternehmen reagieren mit
kombinierten Vertriebsintensivierungs- und
Kostensenkungsprogrammen auf die Krise.
Anstatt wie in der Vergangenheit mit reinen
Kostensenkungsprogrammen auf Krisen-
zeiten zu reagieren, haben die Unterneh-
men dazugelernt und forcieren ebenso
stark pro-aktive Vertriebsintensivierungs-
programme, um optimale Ergebnisse zu
erzielen. Ebenso haben die klassischen
Preissenkungsmodelle als erste Reaktion
auf schwierige Zeiten ausgedient.

2. Die gréBte Schwachstelle wird im
Vertrieb immer noch in der Umsetzung von
Strategien gesehen. Emotionale interne
Grinde sind hier die gréBte Hirde. Auch
wenn die Krise die Bereitschaft zu
notwendigen Veranderungen erhoht hat, so
ist die mangelnde Umsetzung der wichtigs-
te Faktor, der Unzufriedenheit mit dem
Vertrieb schiirt. Das Manko liegt hier priméar
auf der emotionalen Ebene. Durch
professionelles Change Management kann
dieses Problem aber minimiert werden.

3. Die aktive Verkaufszeit ist mit gezielten
MaBnahmen beeinflussbar und hat einen
direkten Einfluss auf den Vertriebserfolg.
Durch gezielte MaBnahmen wie strukturier-
tes Aktivitatenmanagement, Implementie-
rung von Aktivitatenzielen in das Zielsystem
efc. kann die aktive Verkaufszeit gesteigert
werden. Dies wiederum hat nach den vorlie-
genden Ergebnissen einen direkten Einfluss
auf den Vertriebserfolg.

4. Die Top-Performer haben einen stark
ausgepragten Vertriebsfokus und die
MaBnahmen unterscheiden sich deutlich
von denen der Medium-Performer. Im
direkten Vergleich zu den Medium-
Performern planen die Top-Performer in
groBerem Umfang Vertriebsintensivierungs-
programme. Auch die MaBnahmen, die die
Top-Performer auf Fiihrungs- und Durch-
fuhrungsebene ergreifen, unterscheiden
sich deutlich von denen der Medium-
Performer, so dass sich hieraus wichtige
Benchmarks ableiten lassen. Zudem
verzahnen die Top-Performer die MaBnah-
men miteinander, so dass eine logische
Gesamtsystematik entsteht. Die Grafik
rechts verdeutlicht die wichtigsten Stell-
hebel der Top-Performer.
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Flichenvertrieb durch den eigenen Aufiendienst.
Das grofite Optimierungspotenzial ist und bleibt die
Umsetzung von Strategien in die Praxis, um die ,,PS
auf die Strafle zu bekommen', so die Auftraggeber
der Studie. Das grofite Hindernis bei der Umsetzung
ist allerdings auf der emotionalen Ebene zu suchen:
Fehlende Konsequenz oder eine schwerfillige Kul-
tur im Unternehmen stehen Veranderungsprozessen
ebenso im Weg wie die Unfihigkeit, die Notwendig-
keit einer Strategie zu erkennen.

Zufriedene Top-Performer

Interessante Ergebnisse liefert die Benchmarkanaly-
se mit einem Vergleich zwischen den Top-Perfor-
mern (in den letzten drei Jahren iiber Branchen-
durchschnitt gewachsen) und den Medium-Perfor-
mern (mit oder unter Branchendurchschnitt
gewachsen). Die Top-Performer sind demnach zu-
friedener mit der eigenen Vertriebsleistung, haben
einen hohen Vertriebsfokus und investieren im Ver-
trieb entsprechend. Tendenziell haben sie dadurch
eine positivere Wachstumserwartung fiir die Zu-
kunft als die Medium-Performer. In der operativen
Vertriebsarbeit planen sie den Erfolg, indem sie ihre
Vertriebsaktivititen strukturieren und systematisie-
ren. So segmentieren sie die Kunden potenzialorien-
tiert, um die knappen Vertriebsressourcen bei den
richtigen Kunden einzusetzen. Dabei geht der Trend
weg von klassischen Ist-Umsatzbetrachtungen hin
zur Potenzialorientierung,

Und noch ein wesentliches Merkmal unterschei-
det die Uberflieger vom Mittelmaf: Sie achten bei
der Qualifizierung ihrer Mitarbeiter auf die Vermitt-
lung sozialer Kompetenzen, um den Kunden auf der
emotionalen Ebene stirker zu binden - und setzen
damit bereits jetzt das um, was die Mehrheit der Be-
fragten als wichtigste Herausforderung fiir den Ver-
trieb in den néchsten drei Jahren ansieht. ¢«

Die Stellhebel der Top-Performer

» Dringlichkeit und Konsequenz

= Change-Management-Techniken

Carsten Siers

Geschaftsfihrer Siers.
Borrmann & Collegen:
.Die PS auf die StraBBe
bekommen.”

STUDIE

Die 3. Zukunfts- und
Benchmarkstudie
Vertriebskompass

von Siers. Borrmann &
Collegen und der FH
Aachen kann zum
Einzelpreis von 95 Euro
(zzgl. MwSt.) bestellt
werden unter
www.siers-borrmann.com
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