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Vorwort

Exzellenz im Vertrieb. Dieses Ziel sollte sich jedes Unternehmen und jeder Vertriebsleiter setzen. Uberragende Spitzen-
leistungen sind realisierbar. Doch um Exzellenz zu erreichen, bedarf es einer nachhaltigen und konsequenten Entwick-
lung und Optimierung des Vertriebs. Das Experten-Barometer ,Sales Performance Excellence 2014” beschreibt den
derzeitigen Stand des deutschen Vertriebs und zeigt die ndchsten Schritte auf, die unternommen werden miissen, um
Exzellenz im Vertrieb zu erreichen.

Volatile Markte, globalisierte Geschéftsheziehungen, technologischer Fortschritt, Preistransparenz und viele weitere
Faktoren beeinflussen die Vertriebsarbeit. Tatsdchlich bieten sie unzdhlige Chancen, den Vertrieb zu entwickeln, neue
Markte und Kunden zu bearbeiten und technologische Losungen zu finden. Auf der anderen Seite verschérfen sie das
Geschéftsklima und erschweren den Weg zum Erfolg. In diesem Umfeld gilt es, mit Exzellenz aus der Masse hervorzu-
stechen.

Dieses Experten-Barometer versucht daher, auf die folgenden Fragen Antworten zu finden.
Status quo des Vertriebs:

= Wie ist der Status quo zur Exzellenz im Vertrieb?

= Wie richtet sich der Vertrieb strategisch aus?

= Wie organisieren sich Vertriebsabteilungen zurzeit?

m |st die Vertriebssteuerung in den Unternehmen aktiv?

m |st die Mitarbeiterentwicklung im Vertrieb bereits exzellent?

Zukunft des Vertriebs:

= Welche Trends halten die Vertriebsexperten fiir relevant?
= In welchen Handlungsfeldern muss der Vertrieb aktiv werden?

Der Leser soll einen vertieften Einblick in das Vertriebsumfeld hekommen und verstehen, wie Vertriebsexperten die der-
zeitige Lage einschéatzen und welche Entwicklungen beachtet werden miissen. Auf dem Weg zur Exzellenz im eigenen
Vertrieb soll dieses Experten-Barometer als Gradmesser und Benchmark dienen.

Wir bedanken uns sehr herzlich bei den teilnehmenden Vertriebsexperten und wiinschen lhnen eine interessante
Lektiire und hilfreiche Anregungen fiir den Vertriebsalltag.

fle Ay

Mario Pufahl Paul Sorgel
Vorstand Business Development & Marketing
ec4u expert consulting ag ec4u expert consulting ag
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Sales Performance Excellence

Bevor auf die Ergebnisse der Studie eingegangen wird,
soll zunédchst der Begriff Sales Performance Excellence
definiert werden, um dessen Relevanz fiir den modernen
Vertrieb aufzuzeigen.

Definition

+SALES PERFORMANCE EXCELLENCE BESCHREIBT
DIE KONSEQUENTE UND NACHHALTIGE AUSRICHTUNG
EINES UNTERNEHMENS AUF DIE KUNDENBEDURFNISSE.”

Das Konzept der Sales Performance Excellence setzt sich
aus vier Dimensionen zusammen.

1. Strategie: Sind alle wesentlichen Elemente einer Ver-
triebsstrategie ausreichend definiert, dokumentiert und
werden diese ausreichend gestaltet, regelméRig iiber-
wacht und gegebenenfalls neu ausgerichtet? Gibt es Friih-
warnsysteme fiir Marktverdnderungen?

2. Organisation: Ist die Aufbauorganisation zentral und in
den lokalen Mérkten ausreichend gestaltet, untereinander
vergleichbar und mit ausreichenden Ressourcen ausge-
stattet? Sind Prozesse definiert, dokumentiert und adédquat
durch moderne IT-Systeme unterstiitzt?

3. Controlling: Existiert ein ausgereiftes Steuerungskon-
zept flir den Vertrieb? Sind die Steuerungsgréen (Key
Performance-Indikatioren) ausreichend klar definiert und
durch Cockpits und Berichte einfach und versténdlich
operationalisiert? Existiert eine konsistente Planung mit
ausreichender Detailtiefe? Wird die Planerreichung iiber-
wacht?

4. Personal: Haben die Vertriebsmitarbeiter eine ausrei-
chende Qualifikation, um die angestrebten Marktziele zu
erreichen? Werden Deltas von Mitarbeitern zu geforder-
ten und angestrebten Kompetenzen regelméRig identifi-
ziert und MalRnahmen zu deren Beseitigung abgeleitet?
Werden Leistungstrdger gefordert und Schwéchen bei
Mitarbeitern systematisch beseitigt?

Einen vertieften Einblick in die Methode mit ausfiihrlichen
Erlduterungen, Praxisbeispielen und Interviews mit Ver-
triebsleitern finden Sie im Fachbuch , Sales Performance
Excellence” von Mario Pufahl, das 2015 im Springer Gabler
Verlag erscheint.

SALES PERFORMANCE EXCELLENCE

ORGANISATION

= Markte & Kunden

= Produkte und
Dienstleistungen

= Preise und Konditionen

= Kundenerlebnis

= Aufbauorganisation
= Prozesse

= |T-Systeme

= SteuerungsgroRen
= Cockpits & Berichte

= Planung & Prognosen

= Mitarbeitergewinnung

= |eistungsmessung
und -steigerung
(Performance
Management)

= Mitarbeiterbindung
und -entwicklung

Abbildung 1: Sales Performance Excellence-Modell
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Studienbeschreibung

Die Befragung zum Experten-Barometer wurde zwischen
Mai und September 2014 durchgefiihrt.

Teilnehmer

Das Experten-Barometer stellt die Einschatzungen und
Meinungen von 157 Vertriebsexperten dar. Diese nahmen
per Online-Fragebogen an der Studie teil. Die Befragten
arbeiten bei kleinen und mittelstdndischen Unternehmen,
aber auch bei Konzernen und Beratungsunternehmen in
Fiihrungspositionen und haben langjahrige Erfahrung im
Vertrieb in unterschiedlichen Branchen. Daher préasentiert
das Experten-Barometer ein brancheniibergreifendes Ab-
bild des Vertriebs in Deutschland und seiner derzeitigen
Entwicklung.

Inhalt

Das Experten-Barometer gewéhrt einen praxisnahen Ein-
blick in die derzeitige Lage des Vertriebs. So beantwor-
teten die Studienteilnehmer Fragen zum Status quo im
Vertrieb. Hierfiir wurden Ergebnisse zu den vier Dimen-
sionen (Strategie, Organisation, Controlling und Personal)
gesammelt, um zu evaluieren, in welchen Bereichen noch
Verbesserungshedarf besteht. Damit kann diese Studie
auch als Benchmark genutzt werden, um den Stand des
eigenen Vertriebs mit den Studienergebnissen zu verglei-
chen.

Eine Analyse des Status quo ist allerdings nicht ausrei-
chend, um seine Vertriebsaktivitditen zukunftsweisend
auszurichten. Daher enthalt dieses Experten-Barometer
auch einen Blick auf die wichtigsten Vertriebstrends des
kommenden Jahres. Anhand dieser kénnen Vertriebsleiter
und -mitarbeiter zukiinftige Schwerpunkte gezielt setzen,
um auf das volatile Marktumfeld optimal vorbereitet zu
sein.

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014
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Studienergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse des Experten-
Barometers prasentiert. Zuerst wird der aktuelle Stand des
Vertriebs in den vier Dimensionen des Sales-Performance-
Excellence-Ansatzes Strategie, Organisation, Controlling
und Personal aufgezeigt, danach werden die Trends dar-
gestellt.

Aktueller Stand im Vertrieb

Zunéachst ist es von grundlegender Bedeutung, die Ergeb-
nisse, die den Status quo zur Exzellenz des Vertriebs auf-
zeigen, zu prasentieren. Das Ergebnis soll zeigen, inwie-
weit , die konsequente und nachhaltige Ausrichtung eines
Unternehmens auf die Kundenbediirfnisse” im heutigen
Vertrieb bereits realisiert wurde und inwiefern sich die
Vertriebsabteilungen bereits als exzellent einstufen.

Der Status quo zur Exzellenz im Vertrieb
in unserem Unternehmen insgesamt ist gut.

15%

m Trifft vollkommen zu/Trifft eher zu
Weder noch
m Trifft eher nicht zu/Trifft iiberhaupt nicht zu

Abbildung 2: Status quo zur Vertriebsexzellenz (n=157)

Die Ergebnisse stellen dar, dass ein GroBteil der Studien-
teilnehmer den Status quo zur Exzellenz in ihrem Vertrieb
bereits als gut oder teilweise gut beschreibt. Nur 15 Pro-
zent aller Befragten sehen ihren Vertrieb in puncto Exzel-
lenz als nicht gut an. Inwiefern diese Einschétzung der
Vertriebsexperten auch tatsachlich zutrifft, wird in diesem
Experten-Barometer prasentiert.
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Strategie

Eine Strategie ist eine ganzheitliche Ausrichtung des Un-
ternehmens auf seine Ziele. Daher ist es essenziell, dass
der Vertrieb strategiekonform arbeitet, um das gesamte
Unternehmen zielfiihrend bei der Realisierung der Vision
zu unterstiitzen. Das Experten-Barometer zeigt, dass bei
einem Drittel der Teilnehmer die Vertriebsaktivitdten an die
Unternehmensstrategie angepasst sind, wéahrend dies fiir
die Halfte der Beteiligten nur teilweise der Fall ist.

Uberraschend viele, in Summe 12 Prozent der teilneh-
menden Vertriebsleiter und -manager geben an, dass ihre
Aktivitdten im Vertrieb eher nicht mit der Unternehmens-
strategie konform sind.

~JEDER ZEHNTE VERTRIEB ARBEITET
UNABHANGIG VON STRATEGISCHEN

ZIELEN DES GESAMTUNTERNEHMENS.”

Etwas mehr als jeder zehnte Vertrieb arbeitet demnach
unabhdngig von strategischen Zielen der Gesamtorgani-
sation, was eine enorme Verschwendung von Potenzialen
und Synergieeffekten bedeuten kann, da der Vertrieb in
einer Unternehmensstrategie einen Kernfaktor darstellen
sollte.

Da es sich bei Sales Performance Excellence vor allem
um einen kundenorientierten Ansatz handelt, wurde in
Bezug auf die Strategie vor allem der derzeitige Stand der
Kundenbeziehungen und des Kundenmanagements unter-
sucht.

Gerade der Fokus auf profitable Kunden und Interessenten
ist ein grundlegender Faktor fiir den Vertriebserfolg. Das
Experten-Barometer zeigt, dass dies auch in der Praxis er-
kannt und umgesetzt wird. Drei von vier Vertriebsabteilun-
gen fokussieren ihre Vertriebsaktivitdten ganz oder teilwei-
se auf die aus der Zielkundensegmentierung identifizierten
Interessenten und profitablen Kunden. Nur 13 Prozent ge-
ben an, ihre Konzentration nicht auf diese Zielkunden zu
legen.

Differenzierte Produkt- und Serviceangebote helfen da-
bei, den Markt und die verschiedenen Kundensegmente
gezielter zu bearbeiten. Dies setzen iiber 70 Prozent der
befragten Vertriebsleiter auch aktiv um. Weniger als 10
Prozent der Studienteilnehmer geben an, keine differen-
zierten Produkte und Services fiir unterschiedliche Kun-
densegmente zu vertreiben.

© ec4u expert consulting ag



Grundsaétzlich ist eine systematische Produkt- und Service-
diversifikation jedoch im heutigen Vertrieb eine Selbstver-
standlichkeit und ein grundlegender Wetthewerbsfaktor.

.DREI VON VIER VERTRIEBSABTEILUNGEN
FOKUSSIEREN IHRE VERTRIEBS-
AKTIVITATEN GANZ ODER TEILWEISE AUF
DIE AUS DER ZIELKUNDENSEGMENTIERUNG
IDENTIFIZIERTEN INTERESSENTEN UND
PROFITABLEN KUNDEN."

Eine hohe Kundenorientierung zeigt sich nicht nur in der
Erstellung von passenden Produkt- und Dienstleistungsan-
geboten, sondern auch in der Zeit, die eine Vertriebsah-
teilung aktiv mit kundenbezogenen Tétigkeiten verbringt.
Haufig verhindern administrative Tatigkeiten eine inten-
sivere Konzentration auf den Kunden.

.15 PROZENT DER TEILNEHMER NUTZEN
IHRE ZEIT EHER FUR
VERWALTUNGSAUFGABEN ALS FUR
KUNDENBEZOGENE AKTIVITATEN.”

Dies bestédtigen auch die Studienergebnisse, laut denen
15 Prozent der Teilnehmer die zur Verfiigung stehende Zeit
eher fiir Verwaltungsaufgaben als fiir wertschépfende,
kundenorientierte Aufgaben zu nutzen. Tatsédchlich kann
ein komplizierter Verwaltungsapparat fatale Folgen fiir
jeden Vertrieb haben. Gerade in der heutigen Zeit spielt
eine hohe Kundenorientierung eine essenzielle Rolle. Wer
sich durch administrative Aufgaben ausbremsen ldsst,
kann seinen Kunden nicht optimal betreuen. Dies fiihrt zu
erhohten Abwanderungsquoten und einer sinkenden Kun-
denzufriedenheit. Daher ist eine einfache und effiziente
Administration eine wichtige Voraussetzung fiir eine gute
Kundenbeziehung. Immerhin 60 Prozent der Befragten nut-
zen lhre Zeit auch dementsprechend fiir kundenbezogene
Tatigkeiten und schaffen so einen klaren Wettbewerbs-
vorteil.

Organisation

Um eine Strategie effektiv zu verfolgen, bedarf es einer
systematischen und effizienten Organisation und klar de-
finierter Prozesse. Dessen sind sich auch die teilnehmen-
den Vertriebsexperten bewusst. 70 Prozent sehen ihre
Vertriebsorganisation und die Ablaufplédne als strategie-

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014

unterstiitzend an. Jeder zehnte Studienteilnehmer sieht
hier noch Handlungsbedarf im eigenen Vertrieb. Da eine
Unternehmensstrategie, wie bereits oben erwéhnt, eine
ganzheitliche Ausrichtung eines Unternehmens darstellt,
sollten sich auch organisatorische Hierarchien und Ablau-
fe daraus ableiten.

.70 PROZENT DER EXPERTEN SCHATZEN
IHRE VERTRIEBSORGANISATION
UND -PROZESSE ALS
STRATEGIEUNTERSTUTZEND EIN.”

Das Experten-Barometer untersuchte auch andere Frage-
stellungen beziiglich der Vertriebsorganisation. So wurden
die Umfrageteilnehmer auch zu einer Einschétzung der
Wirksamkeit der Vertriebsorganisation und -ausrichtung
befragt. Uber 65 Prozent der Vertriebsleiter schatzen ihren
Vertrieb als wirksam ausgerichtet und organisiert an. Wie-
der sind es ungefahr 10 Prozent der Teilnehmer, die ihren
Vertrieb als nicht effektiv organisiert einschéatzen.

.JEDER FUNFTE BEFRAGTE KANN KEINE
KLARE AUSSAGE UBER DIE EFFEKTIVITAT
DER ORGANISATION TREFFEN.”

AuBerdem kann jeder fiinfte Befragte keine klare Aussage
liber die organisationale Effektivitat treffen. Dies zeigt eine
gewisse Unsicherheit iiber die eigene Vertriebsorganisa-
tion bei vielen Vertriebsleitern.

Auch fiir Vertriebsprozesse besteht laut den befragten
Experten noch deutlicher Handlungs- und Optimierungs-
bedarf. So sagen 45 Prozent von ihnen aus, dass in ihren
Vertriebsabteilungen noch nicht alle erzielbaren Effizienz-
potenziale bei der Gestaltung von Prozessen ausgeschopft
sind. Immerhin 30 Prozent der Befragten sehen die Effizienz-
potenziale als teilweise oder vollstindig ausgeschopft an.
Diese Zahlen geben einen Riickschluss auf die aktiv fiir kun-
denbezogene Tétigkeiten verwendete Zeit, die unter der Di-
mension Vertriebsstrategie abgefragt wurde (siehe Kunden-
orientierung). Da fast die Halfte der Studienteilnehmer ihre
Prozesse noch nicht als optimal einschétzen, ist es nicht
liberraschend, dass 15 Prozent aller Befragten weniger Zeit
fiir kundenbezogene Aktivitdten als fiir Verwaltungsaufga-
ben nutzen.
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.IN FAST DER HALFTE DER VERTRIEBE SIND
NOCH NICHT ALLE ERZIELBAREN
EFFIZIENZPOTENZIALE BEI DER
PROZESSGESTALTUNG AUSGESCHOPFT.”

Ein wichtiger Faktor der Vertriebsprozessstruktur ist die
klare Vergabe von Rollen und Verantwortlichkeiten im
Vertrieb. Dies hilft dabei, administrative Aufgaben auf ein
Minimum zu beschrénken und effizient im Team zusam-
menarbeiten zu konnen. Dies sehen die befragten Ver-
triebsexperten in ihren Abteilungen als gréftenteils erfiillt
an. 80 Prozent der Studienteilnehmer bewerten die Rollen
und Verantwortlichkeiten im Vertrieb als groRtenteils klar
beschrieben. Wieder sind es ungefahr 10 Prozent der Be-
fragten, die keine Klarheit iiber Rollenverteilungen im Ver-
trieb sehen.

Auch die Vergabe von Kompetenzen spielt in einer effizien-
ten Prozessgestaltung eine grundlegende Rolle. So ging das
Experten-Barometer auch der Frage nach, ob zentrale und
dezentrale Aufgaben klar definiert und mit Ressourcen hin-
terlegt sind. Uber die Halfte der Befragten sieht dies in ihren
Vertriebsabteilungen als erfiillt an, wahrend 18 Prozent kei-
ne klare Definition von zentralen und dezentralen Aufgaben
vorweisen koénnen.

Um Prozesse effizient und systematisch bearbeiten zu
konnen, bedarf es einer funktionierenden und zielfiih-
renden IT-Infrastruktur. Dass fiir die wesentlichen Ver-
triebsprozesse eine Systemunterstiitzung vorhanden ist,
kdnnen drei Viertel aller Befragten bestétigen. Nur acht
Prozent der Vertriebsexperten sieht in einer grundlegen-
den IT-Unterstiitzung noch Handlungsbedarf. Tatsdchlich
ist IT-Support fiir den modernen Vertrieb unverzichtbar. Er
bringt enorme administrative Erleichterungen mit sich und
setzt groBe Kapazitdten frei, die fiir wertschopfende Té-
tigkeiten genutzt werden kénnen. Das Experten-Barome-
ter geht aber noch genauer auf die Implementierung von
IT-Systemen ein. So wurde ebenfalls danach gefragt, ob
die Vertriebsleiter die derzeitige IT-Unterstiitzung im Ver-
trieb als ausreichend empfinden. Hier zeigt sich, dass ein
Fiinftel der Befragten noch Aushaubedarf sehen, wéahrend
65 Prozent der Teilnehmer den derzeitigen IT-Support als
vollstandig oder teilweise ausreichend einschéatzen. Ge-
nauere Informationen und Trends zum IT-Support durch
CRM-Systeme bietet die Studie ,,CRM 2.0-Barometer 2014"
der ecdu expert consulting ag.

LEIN FUNFTEL DER VERTRIEBSEXPERTEN
SIEHT IN DER IT-UNTERSTUTZUNG NOCH

DEUTLICHEN AUSBAUBEDARF."

Seite 10

Uberraschend sind die Ergebnisse zur Frage nach der Ver-
einfachung der Vertriebsprozesse durch IT-Systeme. Zwar
sehen {iber 60 Prozent der Teilnehmer IT-Systeme als hilf-
reich an, doch 17 Prozent der Befragten sagen aus, dass
ihre IT-Systeme die Arbeitsschritte im Vertrieb nicht er-
leichtern. Da IT-Systeme die grundlegende Bedeutung ha-
ben, komplexe Arbeitsprozesse zu vereinfachen, scheinen
die vertriebsunterstiitzenden IT-Systeme in einigen Unter-
nehmen dieser Anforderung nicht gerecht zu werden. In
diesem Fall ist eine Uberarbeitung der IT-Infrastruktur
dringend zu empfehlen. Die Nutzung eines IT-Systems soll-
te einfach und effizient sein, um Zeit und Geld einzusparen.

Um auf diese Problematik genauer einzugehen, wurden
die Vertriebsexperten auch danach gefragt, ob die IT-Sys-
teme von den Mitarbeitern akzeptiert werden und ob diese
konsequent genutzt werden. Hier sagen erneut 17 Prozent
der Befragten aus, dass keine Akzeptanz des IT-Supports
durch die Mitarbeiter besteht. Sind die IT-Systeme also
keine wirkliche Unterstiitzung, werden sie von den Mitar-
beitern auch nicht akzeptiert.

Auch in der Nutzung der IT-Systeme spiegelt sich eine
Unsicherheit im Umgang mit IT-Lésungen wider. So ist in
einem Viertel der untersuchten Vertriebe der Nutzungs-
grad des IT-Supports nicht hoch. Die Ergebnisse lassen
darauf schlieBen, dass (a) einige vertriebsunterstiitzende
IT-Systeme nicht hilfreich sind, (b) sie deswegen von Mit-
arbeitern nicht akzeptiert und (c) daher auch nicht genutzt
werden. Demgegeniiber steht zwar die Mehrzahl der Ver-
triebsexperten, die in ihrem Vertrieb mit dem Aufbau, der
Akzeptanz und der Nutzung zufrieden sein kénnen, den-
noch zeigt sich, dass viele Vertriebsabteilungen in ihrer
IT-Infrastruktur noch Handlungsbedarf haben, um diese
auch wirklich zu einer Unterstiitzung der Mitarbeiter zu
entwickeln.

,UBER EIN VIERTEL DER VERTRIEBSABTEILUNGEN WIRD
NICHT AUSREICHEND IN DIE AUSWAHL DER
IT-UNTERSTUTZUNG MITEINBEZOGEN."

Ein Grund hierfiir ist der schwache Einbezug des Vertriebs
in systemtechnische Entscheidungen.

So geben 27 Prozent der Studienteilnehmer an, dass ihr
Vertrieb nicht ausreichend in die Auswahl von IT-Syste-
men zur Vertriebsunterstiitzung eingebunden wird. Unter-
nehmen beschlieRen also ohne genaue Abstimmung mit
der Vertriebsabteilung {iber deren IT-Support. Dass dieses
Verhalten zu Missverstandnissen und niedriger Akzeptanz
fiihrt, ist keineswegs {iberraschend.
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Gerade im Vertrieb ist es von essenzieller Bedeutung, dass
das IT-System von allen Mitarbeitern akzeptiert, genutzt
und gepflegt wird. Nur so kann effizient und einheitlich
gearbeitet werden. Aus diesem Grund muss der Vertrieb
in die Entscheidungen {iber vertriebsunterstiitzende IT-
Systeme definitiv miteinbezogen werden.

Controlling

Fiir eine aktive und zielgerichtete Steuerung des Vertriebs
bedarf es eines funktionierenden Controllings, das die Per-
formance des Vertriebs darstellt und dadurch strategische
Entscheidungen unterstiitzt. Auch das Experten-Barome-
ter geht auf Fragen des Vertriebscontrollings ein und pré-
sentiert dessen derzeitigen Stand.

Zundchst wurden die Studienteilnehmer um eine generelle
Einschétzung ihrer Vertriebssteuerung gebeten.

,IN EINEM FUNFTEL DER UNTERNEHMEN
EXISTIERT EINE UNZUREICHENDE

VERTRIEBSSTEUERUNG.”

Da diese Zahlen iiberraschend und interessant wirken,
wurden die teilnehmenden Vertriebsexperten noch weiter
zum Thema Vertriebssteuerung befragt. Das Hauptinteres-
se lag hierbei auf der kurzfristigen Verbesserung der Ver-
triebssteuerung. So bewerteten die Befragten MaRnah-
men zur verbesserten Vertriebssteuerung nach Relevanz.
Die wichtigsten Mittel sind demnach verbesserte Steue-
rungskonzepte, ein verbessertes MaBnahmencontrolling,
optimierte Steuerungsgréfen und der Einsatz von mobilem
Reporting.

Es zeigt sich, dass fast alle der vorgeschlagenen Mal3nah-
men zur kurzfristigen Verbesserung der Vertriebssteuerung
grolRe Unterstiitzung finden. So sehen die Vertriebsexper-
ten ebenfalls Handlungsbedarf fiir die Etablierung von
Friihwarnsystemen, die Kiirzung von Berichtsprozessen,
die Intensivierung von Real-Time-Analysen und die Veran-
derung von Berichtsinhalten.

Tatsdchlich bieten sich demnach also einige wichtige
Stellschrauben, die jeder Vertrieb fiir eine verbesserte
Vertriebssteuerung kurzfristig nutzen kann und sollte.

Wie kann aus lhrer Sicht die Vertriebssteuerung kurzfristig verbessert werden?

Steuerungskonzepte verbessern 8

MaRnahmencontrolling verbessern

SteuerungsgroBen optimieren

Mobiles Reporting einsetzen

Frithwarnsysteme etablieren

Berichtsprozess verkiirzen

Real-Time-Analysen intensivieren

Berichtsinhalte verandern

0% 10% 20%

| Trifft vollkommen zu/Trifft eher zu

30%

Weder noch

I R - IR
2 K§ 2 |

70 30

I T - B T
I S B R
I - I
T T I S

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Trifft eher nicht zu/Trifft iberhaupt nicht zu

Abbildung 3: Mittel zur kurzfristigen Verbesserung der Vertriebssteuerung (n=152)

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014
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Da Key Performance-Indikatoren in der heutigen Ver-
triebssteuerung die wichtigste Rolle spielen, beschaftigt
sich das Experten-Barometer ebenfalls mit Kennzahlen.
Diese gilt es sehr gezielt auszuwéahlen und unternehmens-
individuell anzupassen. Aus diesem Grund sollten die teil-
nehmenden Vertriebsexperten Angaben (iber die derzeit
genutzten Kennzahlen machen.

Performance-Indikatoren, die von fast allen Unternehmen
genutzt werden, sind Nettoumsatz und Auftragseingang.
Diese beiden Faktoren sind die wichtigsten Steuerungs-
groRen im heutigen Vertriebsumfeld. Sehr stark zur Ver-
triebssteuerung tragen in den meisten Organisationen
auBerdem die Kundenzufriedenheit, der Deckungsbeitrag,
die Absatzmengen und der Bruttoumsatz bei. Gerade die
Kennzahl ,Kundenzufriedenheit” wird in den letzten Jah-
ren immer relevanter und spielt fiir Sales Performance
Excellence eine grundlegende Rolle. Kundenzufriedenheit
sollte in jedem Vertrieb ein zentraler Planungsfaktor fiir
strategische Entscheidungen sein. Zu den am wenigsten
genutzten Indikatoren gehort allerdings derzeit noch die
Kundenwertigkeit. Auch diese gilt es, im Sinne einer hohen
Kundenorientierung, auszubauen.

AuBerdem werden die Kennzahlen zur Einhaltung von
Preisunter- und -obergrenzen sowie die zur Besuchshéu-
figkeit und zu den Kosten der Verkaufstatigkeit kaum ge-
nutzt.

Welche der folgenden Kennzahlen nutzen Sie heute in lhrer Vertriebssteuerung?

Netounsa: R T : SN
Auftragseingang (Neugeschif/Bestandsgeschifi :
Kundenzutriederncrt T I

Deckungsbeitrag/EBIT

@
| I

Absatzmengen 9

Bruttoumsatz

e {
| \.

Kundenwertigkeit 40

~
‘

Einhaltung von Preisunter-/-obergrenzen 7

Kosten der Verkaufstatigkeit 12

Besuchshaufigkeit 37 12
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Trifft vollkommen zu/Trifft eher zu Weder noch m Trifft eher nicht zu/Trifft iberhaupt nicht zu

Abbildung 4: Nutzung vertrieblicher Kennzahlen (n=155)
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Personal

Personalmanagement bildet die letzte der vier Dimensio-
nen der Sales Performance Excellence. Nur die Unterneh-
men und die Manager, die es verstehen, die richtigen Mit-
arbeiter zu finden und langfristig an das Unternehmen zu
binden, sind nachhaltig erfolgreich. Gerade im Vertrieb ist
Personal ein entscheidender Erfolgsfaktor, da die erfolg-
reichen Vertriebsmitarbeiter regelméRig Potenzialkunden
identifizieren, diese zu Bestandskunden transformieren
und im Sinne des Unternehmens entwickeln.

Das Experten-Barometer legt seinen Schwerpunkt zuerst
auf die Frage, ob die Mitarbeiteranzahl im Vertrieb ausrei-
chend ist. Zwar bejahen 55 Prozent der Studienteilnehmer
diese Frage, doch 30 Prozent der befragten Vertriebs-
experten sagen aus, dass die Mitarbeiteranzahl nicht aus-
reicht. Demnach miissen sich Unternehmen die Frage stel-
len, ob ihr Vertrieb wirklich effektiv arbeitet oder ob sich
der Mitarbeitermangel aufgrund ineffizienter Arbeitsweise
einstellt. Agiert die Vertriebsabteilung sehr effizient und
kann ihre Aufgaben dennoch nicht génzlich abarbeiten,
miissen definitiv Mitarbeiter eingestellt werden. Dies hat
hohe Prioritat, denn der Vertrieb ist fiir den Umsatz eines
Unternehmens hauptverantwortlich.

.30 PROZENT DER VERTRIEBSABTEILUNGEN
SCHATZEN DIE MITARBEITERANZAHL
ALS NICHT AUSREICHEND EIN."

~DREI VIERTEL DER VERTRIEBE BETREIBEN
EIN VERGUTUNGSSYSTEM, DAS DIE
VERTRIEBSZIELE UNTERSTUTZT."

Ein strategisch fundiertes Entlohnungssystem ist nur eines
von vielen Stellrddern im vertrieblichen Personalmanage-
ment. Eine noch wichtigere Rolle nimmt die Mitarbeiterent-
wicklung und -férderung ein. Im derzeitigen Marktumfeld
ist die Konkurrenz um gute Mitarbeiter groB, ein Arbeitge-
berwechsel ist relativ unkompliziert. Ein Unternehmen, das
allerdings regelméRig Mitarbeiter an Konkurrenten ver-
liert, muss hohe Investitionen leisten, um diese Mitarbei-
ter addquat zu ersetzen. Ein starkes Employer Branding ist
daher ein wichtiger Wetthewerbsvorteil, mit dessen Hilfe
Unternehmen neue Mitarbeiter gewinnen und bestehende
Kollegen an das Unternehmen binden kénnen. Teil eines
solchen Employer Brandings ist ein systematisches Wei-
terbildungs- und Entwicklungsprogramm. Dieses sollte,
genau wie alle vertrieblich Aktivitdten, unternehmensstra-
tegisch ausgerichtet sein und Mitarbeiter auf die zukiinfti-
gen Anforderungen vorbereiten.

.FAST EIN VIERTEL DER
VERTRIEBSEXPERTEN SCHATZT DIE
MITARBEITERENTWICKLUNG IM VERTRIEB
ALS NICHT ZIELGERICHTET EIN.”

Eines der wichtigsten Themen, mit dem sich jeder Ver-
triebsleiter und jedes Unternehmen auseinandersetzen
muss, ist die Vergiitung von Vertriebsmitarbeitern. Regel-
méRig empfehlen Experten unterschiedliche Vergiitungs-
und Anreizsysteme, die Moglichkeiten zur Mitarbeiter-
entlohnung sind vielféltig. Eine grundlegende Regel eines
solchen Entlohnungssystems muss es sein, auf strategi-
sche Vertriebs- oder Unternehmensziele ausgerichtet zu
sein. Will ein Unternehmen nachhaltigen Erfolg in einer
Branche, sollte es keine kurzfristigen Belohnungsmecha-
nismen einfiihren.

Im Experten-Barometer wurden die Studienteilnehmer ge-
fragt, ob in ihrem Vertrieb ein Anreiz- und Vergiitungssys-
tem existiert, das die Vertriebsziele unterstiitzt. Drei Viertel
der Befragten geben an, ein gezieltes Verglitungssystem
zu betreiben, wahrend in den Vertriebsabteilungen von
etwa 12 Prozent der Teilnehmer kein strategisch unterstiit-
zendes Anreizsystem zu finden ist. Auch hier muss wieder
darauf hingewiesen werden, dass gerade im Vertrieb ein
strategisches Vorgehen zu langfristigem Erfolg fiihrt. Auch
ein Entlohnungssystem sollte sich daher an den unterneh-
mensstrategischen Zielen ausrichten.

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014

Das Experten-Barometer ging auch darauf ein, ob eine
zielgerichtete Aus- und Weiterbildung der Vertriebsmit-
arbeiter stattfindet und Mitarbeiter auf die zukiinftigen
Anforderungen vorbereitet werden. Ferner wurde nach-
gefragt, ob eine zielgerichtete Aus- und Weiterbildung der
Vertriebsmitarbeiter stattfindet. 60 Prozent der Studien-
teilnehmer sehen diesen Anspruch als erfiillt an, wéhrend
fast ein Viertel der Befragten die Mitarbeiterentwicklung
im Vertrieb als nicht zielgerichtet einschatzt.

Auchhieristalso ein deutlicher Handlungshedarf zu erken-
nen, der von den betroffenen Unternehmen schnellstmdg-
lich in die Tat umgesetzt werden sollte. Andernfalls miis-
sen diese damitrechnen, dass Mitarbeiter abwandern, der
gesamte Vertrieb stagniert und die Zahl an Fiihrungsnach-
wuchskraften und Talenten zuriickgeht. Ein unausgereif-
tes Personalentwicklungssystem schwacht auBerdem das
Employer Branding und verschlechtert die Chancen, auf
dem Arbeitsmarkt erfolgreich zu rekrutieren. Ein unausge-
reiftes Personalentwicklungssystem schwécht auBerdem
das Employer Branding und verschlechtert die Chancen,
auf dem Arbeitsmarkt erfolgreich zu rekrutieren.
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Trends im Vertrieb

Nachdem der Status quo im Vertrieb in Deutschland er-
ldutert und der aktuelle Stand von Strategie, Organisation,
Controlling und Personal im Vertriebsumfeld dargestellt
wurde, richtet sich die Perspektive nun auf die zukiinftigen
Chancen und Herausforderungen des Vertriebs. Da in vo-
latilen Marktumfeldern eine langfristige, mehrjéhrige Pro-
gnose fast unmdoglich ist, wurde der Schwerpunkt in der
Trend-Umfrage auf sechs bis zwdlf Monate gelegt. Dies
hat eine realistischere Einschatzung zur Folge.

Die Studienteilnehmer bewerteten dreizehn vertriebliche
Faktoren auf ihre zukiinftige Relevanz. Am wichtigsten be-
werten sie drei kundenorientierte Themen. So ist die Ge-
winnung von Neukunden aus der Sicht der Vertriebsexper-
ten in den néchsten sechs bis zwélf Monaten die oberste
Prioritat. Fast genauso relevant ist die Verbesserung der
Markt- und Kundenintelligenz. Méarkte und Kunden sollen
also noch genauer analysiert werden, um diese gezielter
zu bearbeiten. Neun von zehn Vertriebsexperten sehen
auBBerdem in der Ausschopfung der bestehenden Kunden
einen wichtigen Eckpfeiler fiir die vertriebliche Zukunft.
Die hohe Relevanz der Gewinnung von Neukunden, einer
verbesserten Markt- und Kundenintelligenz und einer bes-
seren Ausschdpfung von Bestandskunden zeigt, dass die
kundenorientierte Denkweise, die auch Sales Perforance

Excellence auszeichnet, in vielen Unternehmen einen ho-
hen Stellenwert einnimmt. Bereits an fiinfter Stelle ist er-
neut ein kundenbezogener Trend zu finden: ein besseres
globales, beziehungsweise regionales Key Account Ma-
nagement. Die Strategie fiir die ndchsten Monate lautet
also eindeutig Erhéhung der Kundenorientierung. Dieses
Ziel wird laut Studienteilnehmern auf unterschiedlichen
Wegen erreicht. Neue Kunden, bestehende Kunden, Key
Accounts und Interessenten sollen besser und intensiver
bearbeitet werden. Damit zeigt sich, dass der Status quo
in der Kundenorientierung (siehe oben: Strategie- Kun-
denorientierung) weiter verbessert werden soll. Gerade
in Bezug auf die Zeit, die fiir kundenbezogene Aktivitdten
genutzt wird, scheinen die Vertriebsexperten das Defizit
erkannt zu haben und gegenzusteuern. So sagten 15 Pro-
zent der Befragten aus, mehr Zeit fiir Administration als fiir
kundenorientierte Tatigkeiten zu verbrauchen. Immerhin
tiber 70 Prozent der Befragten sehen auch in der kunden-
orientierten Preisfindung einen wichtigen Zukunftsfaktor,
der den Eindruck der Kundenorientierung als zentralen
strategischen Trend weiter verstarkt.

Welche der folgenden Top 10-Themen halten Sie im Vertrieb in den nédchsten
6 bis 12 Monaten fiir wichtig?

Gewinnung von Neukunden

Verbesserte Markt- und Kundenintelligenz

Ausschopfung von Bestandskunden

Weiterentwicklung und Ausbildung der Vertriebsmitarbeiter
Globales/Regionales Key Account Management
Markteinfiihrung von Produktinnovationen

Optimierung der Vertriehssteuerung

Kundenorientierte Preisfindung

Etablierung von Frithwarnsystemen

Starkere Nutzung/Einsatz von neuen Medien

0%

[~ [~ I~ (e}
> = = ~

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

Abbildung 5: Top 10-Trends fiir 2015 (n=156)
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Die Trend-Umfrage liefert weitere interessante Ergebnis-
se. So sehen 87 Prozent der Studienteilnehmer die Wei-
terentwicklung des Vertriebspersonals als sehr wichtig an.
Dies ist insofern beruhigend, als zu Beginn des Experten-
Barometers fast ein Viertel der Befragten die Mitarbeiter-
entwicklung im Vertrieb als nicht zielgerichtet einschétz-
te (siehe oben: Personal). Auch dieser Mangel scheint
erkannt worden zu sein. Im Jahr 2015 wird groBen Wert
auf die Weiterbildung und Entwicklung des Personals ge-
legt. Dieser positive Trend sollte, wie bereits zu Beginn er-
wihnt, strategisch im Unternehmen verankert werden, um
nachhaltig und konsequent zu wirken.

.9 VON 10 VERTRIEBEN VERSTARKEN IN
2015 DIE MITARBEITERENTWICKLUNG”

In den heutigen volatilen Marktumfeldern iiberrascht es
nicht, dass drei Viertel der Vertriebsexperten der Markt-
einfilhrung von Produktinnovationen eine wichtige Rolle
zuordnen. Die Unternehmen passen sich mit neuen Pro-
dukten dem fortschreitenden Wettbewerb an, um mithal-
ten zu kdnnen.

Ebenfalls drei Viertel der Befragten sehen in einer opti-
mierten Vertriebssteuerung einen wichtigen Faktor fiir
eine erfolgreiche Vertriebszukunft. Dies ist eine wichtige
Feststellung, hatten doch zum Anfang des Experten-Ba-
rometers {iber 20 Prozent der Studienteilnehmer in ihrem
Vertrieb keine funktionierende Vertriebssteuerung erkannt
(siehe oben: Controlling). Auch hier gilt es also aus Sicht
der meisten Vertriebsexperten aufzuriisten, um sich fiir die
gestiegenen Anforderungen an das Controlling zu wapp-
nen.

~DREI' VIERTEL DER UNTERNEMEN
WERDEN IHRE VERTRIEBSSTEUERUNG

WEITER OPTIMIEREN.”

Eine starkere Nutzung von neuen Medien sowie eine
Etablierung von Frilhwarnsystemen wurden ebenfalls
von der Mehrheit der Vertriebsexperten als sehr wichtig,
beziehungsweise eher wichtig eingestuft. Die weniger
relevanten Themen dieser Trend-Umfrage sind steigen-
de regulatorische Anforderungen, die Durchsetzung von
Preiserhhungen und die Senkung der Vertriebskosten.
Diese drei Themen wurden von der Hélfte oder weniger
als der Halfte der Befragten als wichtig eingestuft. Aus

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014

der schwachen Bewertung dieser drei Trends ldsst sich
eine positive Entwicklung des Vertriebs ablesen, denn die
drei Themen sind eher als passive Aktivitdten zu werten,
wahrend die als relevant bewerteten Trends fiir eine akti-
ve Handlungsweise des Vertriebs sprechen. Der Vertrieb
agiert derzeit also sehr aktiv, anstatt nur auf externe Be-
dingungen zu reagieren.

Die Top 10-Themen des Vertriebs spiegeln sich auch in
den Trends der CRM-Branche wider. Zu diesem Ergebnis
kommt das ,,CRM 2.0-Barometer 2014" der ec4u expert
consulting ag. Das CRM-Barometer 2.0 wird jahrlich seit
2008 durchgefiihrt. Es offenbart wichtige Informationen
zum aktuellen Stand und den Trends im Bereich Customer
Relationship Management und umfasst hiermit auch den
Vertriebsbereich.

Der wichtigste Trend im Bereich CRM ist die Integration
mobiler Systeme (vgl. nachfolgend Abbildung 6). Diese er-
moglicht es den Kundenbetreuern, von {iberall und zu jeder
Zeit auf die jeweils relevanten Informationen zugreifen zu
kdnnen und steigert so die Prozesseffizienz des Vertriebs.
Potenzielle Neukunden kénnen beispielsweise direkt vor
Ort gezielt angesprochen werden, die wichtigsten Infor-
mationen zu Markten und Kunden stehen immer zur Ver-
fligung.

Auch Social Network-Funktionen, die neun von zehn Ver-
triebsverantwortlichen als wichtigen CRM-Trend einord-
nen, unterstiitzen die Gesamtheit der Top 10-Themen im
Vertrieb. Die kollaborative und integrierte Zusammenarbeit
mit anderen Abteilungen und Partnern iiber Netzwerke er-
maglicht eine schnelle und unkomplizierte Kommunikation,
die erheblich zur Effizienz der gesamten Vertriebsablaufe
und damit zur Umsetzung der wichtigsten Trends im Ver-
trieb beitrdgt. So kann iiber diese Netzwerke die Kunden-
akquise geplant, relevante Informationen zu Mérkten und
Kunden ausgetauscht und das Potenzial der Bestands-
kunden dank zusétzlicher Informationen gezielter ausge-
schdpft werden.

Ebenfalls fast 90 Prozent der Studienteilnehmer sehen in
einer starkeren Integration des Web einen zentralen Fak-
tor fiir den zukiinftigen Vertriebserfolg.

So kann das Web optimal als Werbeplattform dienen, um
die eigenen Leistungen besser und transparenter darstel-
len zu kénnen. Gerade in der Gewinnung von Neukunden,
dem Top-Trend im Vertrieb fiir das Jahr 2015, kann die
Web-Integration entsprechend einen wesentlichen Wett-
bewerbsvorteil bilden.

Auch ein einfacheres Handling der CRM-Systeme spielt

fiir iiber 80 Prozent der Vertriebsexperten eine wichtige
Rolle. Eine erhohte Anwenderfreundlichkeit unterstiitzt
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durch héhere Prozesseffizienz, genau wie die Integrati-
on mobiler Systeme und Social Network-Funktionen, die
wichtigsten Themen im Vertrieb in ihrer Gesamtheit. Die
Top-Trends ,Verbesserte Markt- und Kundenintelligenz”
und ,Ausschopfung von Bestandskunden®, aber auch die
Vertriebssteuerung und Friihwarnsysteme profitieren von
den Auftragsprognosen der CRM 2.0-Systeme. Diese er-
mdglichen eine exakte Planung und fordern die Transpa-
renz im Vertrieb. So trdgt die CRM-Funktion , Auftragspro-
gnosen” zur Realisierung mehrerer Top-Themen bei.

Wie sich in den Trends fiir 2015 auBerdem zeigt, sehen
neun von zehn Vertriebsexperten die Ausschopfung von
Bestandskunden als zentralen Erfolgsfaktor fiir die Zu-
kunft. Um diesen zu realisieren, bedarf es eines umfas-
senden Datenzugriffs, der als CRM-Trend in den letzten
Jahren immer relevanter geworden ist. Eine umfassende,
vollstandige und verldssliche Datenbasis ist die Grundla-
ge fiir einen 360°-Blick auf den Kunden und bietet somit
die Maglichkeit, Potenziale zu erkennen und anschlieBend
auch zu heben.

Es zeigt sich also, dass sich die Vertriebstrends fiir 2015 in
den CRM-Trends widerspiegeln und dass ein CRM 2.0-Sys-
tem mit seinen Funktionen einen erheblichen Beitrag zur
vertrieblichen Zielerreichung leisten kann.

Mit Blick auf die Top 10-Trends fiir 2015 iibernehmen CRM-
Systeme eine zentrale Rolle, denn ein CRM-System bietet
inshesondere fiir den Vertriebshereich integrierte Prozes-
se, die auch die angrenzenden Bereiche wie Marketing
und Service mit abdecken.

LEIN CRM 2.0-SYSTEM LEISTET FUR DIE
ERREICHUNG VON SALES PERFORMANCE

EXCELLENCE EINEN ERHEBLICHEN BEITRAG"

Der Vertrieb sollte demnach verstérkt die Optimierung sei-
ner CRM-Systeme fokussieren, um die wichtigsten Trends
aktiv mitzugestalten und seine Prozesse effizienter und ef-
fektiver zu organisieren. Dies ist ein wichtiger Schritt, um
Exzellenz im Vertrieb zu erreichen.

Welche funktionalen Merkmale sollte CRM 2.0 aufweisen?

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

2008 2009 2010 2011

T~ 7

—~Integration mobiler Systeme

—~Social Network-Funktionen

—starkere Integration des Web

einfacheres Handling

—~Auftragsprognosen

—~umfassenderer Datenzugriff

—\Vorschlédge fiir Leads

—individuelle
Wiedervorlagefunktionen

2012 2013 2014

Abbildung 6: CRM 2.0-Barometer: Trends (n = 220 CRM-Anwender (iber 50 Mio. Euro Umsatz)
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Handlungsfelder

Bevor Sales Performance Excellence im deutschen Ver-
trieb realisiert werden kann, gilt es, noch einige Themen zu
bearbeiten, beidenennoch Verbesserungsbhedarf herrscht.
Daher beschiftigte sich eine weitere Frage des Experten-
Barometers mit den wichtigsten Handlungsfeldern im
zukiinftigen Vertriebswesen. So wurden die Vertriebsex-
perten befragt, welche Handlungsfelder die relevantesten
sind, um in Zukunft einen nachhaltigen Vertriebserfolg zu
garantieren. Zwanzig verschiedene Handlungsfelder aus
den vier Dimensionen der Sales Performance Excellence
konnten von den Studienteilnehmern nach ihrer Wichtig-
keit bewertet werden.

Strategische Handlungsfelder

Insgesamt betrachtet wurden die strategischen Hand-
lungsfelder als wichtiger eingestuft als die Handlungsfel-
der zu den Themen Organisation, Controlling und Personal.
Dies zeigt einen hohen Fokus auf strategische Ziele in den
meisten Vertriebsabteilungen. Das wichtigste Handlungs-
feld ist laut den befragten Vertriebsexperten die Aus-
schdopfung von Kundenbeziehungen. Dies nahm auch bei
der Befragung zu den relevantesten Trends eine fiihrende
Position ein (siehe oben: Trends).

Bestehende Kundenkontakte besser zu nutzen, steht also
im Hauptinteresse der Studienteilnehmer. Sich auf ausge-
wiéhlte Produkte und Dienstleistungen sowie auf speziel-
le Zielgruppen zu konzentrieren, ist das zweitwichtigste
Handlungsfeld im Vertrieb. Ein eindeutiger Trend scheint
also darin zu liegen, sich auf wenige ausgewéhlte Produk-
te und die Bearbeitung spezieller Kundensegmente zu fo-
kussieren. Das dritte wichtige strategische Handlungsfeld
ist die Gewinnung von Neukunden. Diese Aussage stimmt
mit den Trends fiir 2015 tberein. Wie zu erwarten, sehen
Vertriebsexperten in neuen Kunden ein zentrales Stand-
bein fiir eine erfolgreiche vertriebliche Zukunft. Eine un-
tergeordnete Rolle in der Vertriebsstrategie spielen der
Ausbau der Vertriebskapazitdten und die Generierung von
Produktinnovationen und die Standardisierung der Pro-
duktpalette.

In der Vertriebsstrategie liegt der Fokus also eindeutig auf
den Kunden, sowohl auf bestehenden als auch auf Neu-
kunden, und einer gezielteren Kundenansprache mit aus-
gewdhlten Produkten.

Strategische Handlungsfelder

Ausschopfung von Kundenbeziehungen [l

Fokussierung auf ausgewdhlte Produkte und Services Ejj

Fokussierung auf ausgewdhlte Zielgruppen

Gewinnung von Neukunden

Ausbau der Vertriebskapazitaten

Generierung von Produktinnovationen

Standardisierung der Produktpalette [

0% 10%

\‘ ‘

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

Abbildung 7: Strategische Handlungsfelder (n=156)

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014

Seite 17



Organisatorische Handlungsfelder

Auch in der Organisation der Unternehmen und des Ver-
triebs ergeben sich einige Handlungsfelder, die in Zukunft
verstarkt bearbeitet werden sollten. Nachdem sich zu Be-
ginn des Experten-Barometers gezeigt hatte, dass der IT-
Support in vielen Vertriebsabteilungen nur unzureichend
akzeptiert und genutzt wird, zeigt sich bei der Bewertung
der Handlungsfelder, dass viele Vertriebsexperten diesen
Mangel bemerkt haben und darauf reagieren werden. So
werden sieben von zehn Vertriebsabteilungen ihre IT-Un-
terstlitzung optimieren, um fiir zukiinftige Herausforderun-
gen gewappnet zu sein.

Zwei weitere wichtige Handlungsfelder des Vertriebs sind
Kooperationen mit Vertriebspartnern und der Aufbau neu-
er Vertriebswege. Tatsdchlich zeigt sich allerdings, dass
Organisation in der Priorisierung zukiinftiger Handlungs-
felder eine untergeordnete Rolle spielt. Besonders iiber-
raschend ist, dass nur knapp liber die Hélfte der Befragten
die Verlagerung der Administration von den Kundenbe-
treuern zu den Serviceeinheiten als wichtiges Handlungs-
feld ansieht. Dabei zeigte sich zu Beginn der Studie (siehe:
Organisation), dass viele Vertriebsmitarbeiter sehr viel Zeit
fiir administrative Tatigkeiten ,verschwenden” anstatt
sich auf kundenbezogene Aktivitdten zu konzentrieren.

Organisatorische Handlungsfelder

Optimierung der IT-Unterstiitzung im Vertrieb

Kooperationen mit Vertriebspartnern

Aufbau neuer Vertriebswege

FallabschlieBende Bearbeitung im Vertrieb

Verlagerung administrativer Tatigkeiten vom Vertrieb in das Backoffice

Brancheniibergreifende Kooperationen mit Dienstleistern

Kooperationen mit Produktpartnern

Industrialisierung der Vertriebsprozesse
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~
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Abbildung 8: Organisatorische Handlungsfelder (n=157)
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Handlungsfelder im Controlling

Controlling wird in der Bewertung der Handlungsfelder
von den teilnehmenden Vertriebsexperten insgesamt als
eher unwichtig gesehen. Immerhin bewerten fast zwei
Drittel von ihnen eine Optimierung von Steuerungs- und
Anreizsystemen als wichtig.

Dieses Ergebnis zeigt einen recht lockeren Umgang mit
den vorangegangenen Ergebnissen.

Handlungsfelder im Controlling

Optimierung der Steuerungs- und

) 63%
Anreizsysteme

Optimierung der "Time to Market"

. . 47%
von Produktinnovationen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 9: Handlungsfelder im Controlling (n=152)

So offenbarte das Experten-Barometer, dass ein Fiinftel
der Unternehmen nur eine unzureichende Vertriebssteu-
erung betreiben und dass mehr als jeder zehnte Vertrieb
kein strategisch verankertes Vergiitungssystem hat (siehe
oben: Controlling und Personal). Es scheint, als seien diese
Defizite noch nicht offensichtlich genug, um gegen sie vor-
zugehen. Die schwache Bewertung des Handlungsfelds
»0ptimierung der ,Time to Market" von Produktinnova-
tionen” {iberrascht nicht, spielt doch die Generierung von
Produktinnovationen generell keine herausragende Rolle
(siehe oben: Strategische Handlungsfelder).

Experten-Barometer Sales Performance Excellence 2014

Handlungsfelder im Personalmanagement

Sehr interessant ist die hohe Einstufung von Personalma-
nagement-Themen in der Bewertung der wichtigsten zu-
kiinftigen Handlungsfelder.

Zu Beginn des Experten-Barometers konnte festgestellt
werden, dass hier noch deutlicher Verbesserungsbedarf
in der Mitarbeiterentwicklung herrscht (siehe oben: Per-
sonal). Die teilnehmenden Vertriebsexperten haben diesen
Mangel erkannt und legen groBen Wert auf eine Verbes-
serung der Beratungsqualitdt und die Steigerung der Mit-
arbeiterqualifikation. Diese Einschétzung ist als ein sehr
positives Zeichen zu verstehen, da dem Personal die not-
wendige Wertschatzung zuteilwird, die es bisher nicht hat-
te. In Zukunft wird also die strategische und zielgerichtete
Weiterentwicklung der Mitarbeiter und deren Beratungs-
fahigkeiten ein zentraler Faktor im Vertrieb sein. Auch die
Nutzung digitaler Medien wird im Personalmanagement
eine wichtige Rolle spielen. Sie bedarf eines strategisch in-
tegrierten Vorgehens und gezielter SchulungsmaBnahmen.

Handlungsfelderim Personal

Verbesserung der Beratungsqualitat

Steigerung der Qualifikation der
Vertriebsmitarbeiter

Nutzung digitaler Medien _

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

Abbildung 10: Handlungsfelder im
Personalmanagement (n=155)
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Fazit

Das Experten-Barometer , Sales Performance Excellence
2014" gibt interessante Einblicke in den aktuellen Stand
und die zukiinftigen Entwicklungen des Vertriebs. So zeigt
sich zundchst, dass die meisten der Studienteilnehmer mit
dem derzeitigen Vertriebsstatus zufrieden sind.

Dennoch besteht vor allem in der strategischen Ausrich-
tung des Vertriebs in vielen Unternehmen noch deutlicher
Handlungsbedarf. So sind Vertriebsaktivitdten, organisa-
tionaler Aufbau und die Entwicklung und Vergiitung von
Vertriebsmitarbeitern haufig nicht mit der Unternehmens-
strategie abgeglichen. Die Integration des Vertriebs und
seiner Arbeitsfelder in eine Gesamtunternehmensstrategie
ist flir den nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens aller-
dings essenziell.

Auch die hohe zeitliche Belastung fiir Kundenbetreuer
durch administrative Aufgaben ist ein Problemfeld, das es
durch eine verstérkte Vertriebsassistenz, beziehungswei-
se zentrale Serviceeinheiten, zu bearbeiten gilt.

Das Experten-Barometer deckt aulRerdem auf, dass min-
destens jeder zehnte Vertrieb organisatorische Schwaé-
chen aufweist. So ist deren Organisation nicht auf die
Strategie abgestimmt, Effizienzpotenziale fiir Prozesse
nicht ausgeschopft und Rollen und Verantwortlichkeiten
nicht eindeutig festgelegt.

Auch das Thema IT-Systeme bedarf in einigen Unterneh-
men einer Optimierung. Oftmals wird der Vertrieb nicht in
die Erstellung eines vertriebsunterstiitzenden IT-Supports
miteinbezogen, weshalb die zur Verfligung stehenden Sys-
teme nicht hilfreich sind und daher nicht akzeptiert und
genutzt werden.

Im Controlling besteht ebenfalls noch Handlungsbedarf.
Zwar ist die Vertriebssteuerung aus Sicht der meisten Ver-
triebsexperten bereits aktiv, doch in einem Fiinftel der
Unternehmen funktioniert sie nicht richtig.

Wie die Ergebnisse zur Dimension ,Personal” aufzeigen,
sehen einige der Studienteilnehmer einen Mitarbeiter-
mangel im Vertrieb. AuRerdem kann festgestellt werden,
dass die Personalentwicklung in vielen Vertriebsabteilun-
gen noch unzureichend ausgebaut und das Vergiitungs-
system nicht nachhaltig strategisch entwickelt ist.

AbschlieRend stellt die Trend-Umfrage des Experten-
Barometers die wichtigsten Entwicklungen und Hand-
lungsfelder des Vertriebs dar. Die relevantesten Trends
der ndchsten Monate sind demnach sehr kundenorien-
tiert. Im Hauptinteresse der meisten Unternehmen liegt,
neue Kunden zu gewinnen, das Wissen {iber Markt und

Seite 20

Kunde auszubauen, Bestandskunden auszuschopfen, das
Key Account Management zu verbessern und kundenori-
entierte Preise zu bilden. Auch Produktinnovationen und
eine Optimierung der Vertriebssteuerung werden im Jahr
2015 eine zentrale Rolle spielen.

Den Schliissel zu einem nachhaltigen Vertriebserfolg sieht
die Mehrzahl der Vertriebsexperten ebenfalls in kunden-
orientierten Zielen. So bewerten sie die Handlungsfelder
LAusschdpfung von Kundenbeziehungen®”, ,Fokussierung
auf ausgewdhlte Produkte, Dienstleistungen und Zielgrup-
pen” und die ,Gewinnung von Neukunden” als besonders
wichtig fiir die strategische Orientierung des Vertriebs.
Auf organisatorischer Seite liegt der Hauptfokus der Studi-
enteilnehmer auf der Verbesserung der IT-Unterstiitzung.
Auch die Weiterentwicklung von Mitarbeitern und die da-
mit verbundene Verbesserung der Beratungsqualitat sind
essenzielle Handlungsfelder fiir die ndchsten Monate.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die meisten
Unternehmen zur Erreichung von Sales Performance Ex-
cellence noch einige Problemfelder bearbeiten miissen,
doch dass die wichtigsten Trends und Handlungsfelder
bereits erkannt worden sind.
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Customer Excellence Redefined.

Wir etablieren mit [hnen
wettbewerbsiberlegenes
Kundenmanagement

aus einer Hand.

ecdu expert consulting ag ist mit iiber 170 Mitarbeitern und 6 Niederlassungen
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in Zentraleuropa fiir exzellentes Kundenmanagement (Customer Management).
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eines individuellen, wettbewerbsiiberlegenen Kundenmanagements — ganz-
heitlich, pragmatisch, aus einer Hand.
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durch CRM-Lésungen, Cloud Services, Business Intelligence und optimierter
Systemintegration und -architektur.

Dabei blickt das Beratungsunternehmen auf iiber 250 erfolgreiche CRM-
Projekte und Implementierungen seit seiner Griindung im Jahr 2000 zuriick.
Die Referenzliste umfasst namhafte mittlere und grofle Unternehmen aus
unterschiedlichen Branchen.
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Projekten.
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Mario Pufahl 2004 bis 2012 arbeitete er in verschiedenen Verantwortungsbereichen in der ec4u,
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