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EINFUHRUNG

Thre tigliche Arbeit wird immer informationsintensiver. Diese Herausforderung gilt es in einen
Wettbewerbsvorteil umzumiinzen. Wie, das sagt Ihnen das neue Business-Buch mit dem Titel

Der Performance-Manager. Die Kernaussage des Buches ist einfach: Es ist nicht produktiv, sich durch
samtliche Daten durchzuarbeiten, die Thr Unternehmen so erzeugt. Konzentrieren Sie sich vielmehr
auf ganz bestimmte Schliisselinformationen - so genannte ,,Sweetspots“ — um bessere Entschei-
dungen zu treffen, bessere Zielvorgaben zu definieren und bessere Plidne zu den Dingen zu entwickeln,
die Ihr Unternehmen wirklich voranbringen. Wir freuen uns, Ihnen hier das Buchkapitel fiir den
Vertrieb prisentieren zu konnen.

Der Performance-Manager, Praxisbewdibrte Strategien fiir die Verwandlung von Informationen in
eine hohere Unternebmens-Performance, beschiftigt sich mit der Zusammenarbeit zwischen Entschei-
dungstriagern und den Lieferanten der Informationen, die die Grundlage fiir bessere Entscheidungen
bilden. Das Buch identifiziert 42 beispielhafte Entscheidungsgebiete — die bereits angesprochenen
»Informations-Sweetspots“ — wobei beriicksichtigt wird, dass Sie nicht nur die Daten Ihres Unterneh-
mens verstehen, sondern auch dessen Performance planen und iibberwachen miissen. Diese Entschei-
dungsgebiete sind entsprechend den acht wichtigsten Funktionsbereichen einer Firma untergliedert:
Vertrieb, Marketing, Finanzen, Kundenservice, Produktentwicklung, Operations, Personal und Infor-
mationstechnologie. Dazu kommt noch ein iibergreifender Teil fir die Unternehmensfithrung. Funf
dieser Entscheidungsgebiete werden in diesem Buchauszug besprochen.

Auch alle anderen Kapitel gehen auf wichtige Herausforderungen und Chancen ein, die sich dem
Unternehmen in dem jeweiligen Funktionsbereich stellen. Der Performance-Manager beschiftigt sich
eingehend mit jedem Entscheidungsgebiet und zeigt die Kerninhalte des entsprechenden Informations-
Sweetspots auf. Dabei werden Ziele und Kennzahlen sowie ein hierarchischer Katalog von Dimen-
sionen identifiziert, der Ihnen die Betrachtung der Informationen aus den unterschiedlichsten Blick-
winkeln ermoglicht.

Fiir jedes Entscheidungsgebiet finden Sie auch Hinweise, welche Kollegen auflerhalb des jeweiligen
Funktionsbereichs davon profitieren wiirden, wenn auch sie die entsprechenden Informationen zu
Gesicht bekdmen (z.B. sollte das Marketing die Pipeline-Zielvorgaben des Vertriebs kennen). Nur so
wird das Erreichen einer hoheren Performance zu einem wirklich abteilungsiibergreifenden Unter-
nehmensziel. Wir hoffen, dass Sie von den Informationen in diesem Buchauszug profitieren. Vielleicht
wollen Sie sich ja auch mit den anderen Funktionsbereichen und den entsprechenden Entscheidungs-

gebieten beschéftigen oder unser Angebot wahrnehmen, das ganze Buch Der Performance-Manager

zu lesen.

Unsere Anerkennung und unser Dank gelten den herausragenden Experten bei Business Intelligence
International und PMSI sowie den Mitarbeitern und Kunden von Cognos, die durch die Weitergabe
ihres Wissens und ihrer Erfahrungen diese Veroffentlichung erst moglich gemacht haben.

- PEST
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Der Turbolader fiirs Geschaft

Die Dinge magen ja zu jenen kommen, die warten, aber nur die Dinge, die jene tibrig
gelassen baben, die schneller waren.

Abraham Lincoln

Nicht genug Zeit, nicht schnell genug

Die Kunden sind immer besser informiert und sachkundiger. Um einen Abschluss zu erzielen, miissen die
Vertriebsbeauftragten umgehend auf die Kundenanforderungen reagieren, darauf eingehen und sie erfiillen.
Genaue Kenntnisse iiber die Bediirfnisse des Kunden und glaubwiirdige Losungsangebote sind heute Grund-
voraussetzungen dafiir, um am Rennen iiberhaupt nur teilnehmen zu diirfen. Verkaufsgespriche sind auf-
grund dieser neuer Anforderungen wesentlich komplexer geworden und setzten eine breite Palette an Pro-
duktwissen, Verkaufstechniken und Kundeninformationen voraus. Diese Erkenntnis muss im gesamten
Unternehmen verankert sein. Der Kunde erwartet sofort eine Antwort. Das ist die Schliisselherausforderung
fiir den heutigen Vertriebsbeauftragten: Wie schaffe ich es, dem Kunden sofort eine Antwort zu geben und
die richtigen Informationen zu bekommen, die ihn zufrieden stellen, sodass er mir den Auftrag erteilt?

Kritische Faktoren fiir den Erfolg Thres Unternehmens sind zum einen die Fahigkeit, Geschifte effizient
abzuschlieflen, und zum anderen das notige Wissen, damit Sie Thre Zeit auch in den richtigen Kunden
investieren. Beide hdngen vom Fluss aktueller Informationen in zwei Richtungen ab. Prizise und schnelle
Informationen konnen die Verkaufsergebnisse verbessern und die Vertriebskosten senken. Informationen,
die durch den Vertrieb flielen, konnen sich auf jede andere Abteilung im Unternehmen auswirken: So be-
einflussen beispielsweise hohe Bedarfsprognosen die zukiinftige Produktion. Je langsamer der Zwei-Wege-
Informationsfluss ist, desto linger sind die Reaktionszeiten des Unternehmens.

Dieser Standpunkt vereint die drei Kernaussagen dieses Buches (siehe Einfithrung). Der Vertrieb muss
Ergebnisse bringen, benotigt Informations-Sweetspots und profitiert von moglichst integrierten Entschei-
dungsmechanismen. Eine Vertriebsmannschaft mit den richtigen Informationen zum richtigen Zeitpunkt
und motiviert durch die richtigen Incentives ist eine schlagkriftige Einheit. Aber drei Barrieren hindern
leider viele Vertriebsabteilungen daran, Zeit und Geschwindigkeit ihrer Aktionen zu optimieren.
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Barriere 1: Die Vertriebsziele und Aufgabenstellungen orientieren sich nicht an der Maximierung des
Gesamtbeitrags

Wie die Performance gemessen und Vergiitungen festgelegt werden, bestimmt, wie der Vertrieb seine Zeit
einteilt. Wenn Sie potenziellen Gewinn und Beitrag als Vertriebsziele definieren, wird der Vertrieb seine Zeit
dort investieren, wo er Renditen fir die Firma nachhaltig maximieren kann. Kundenbeziehungen, die die
Auftrige von heute und die Umsitze von morgen sichern, sind ein grofSer Wettbewerbsvorteil. Nun ist die
Fokussierung des Vertriebs auf Kunden- und Produktrentabilitdt kein neuer Gedanke und auch die Vorteile
sind sehr leicht erkennbar — warum wird dieses Konzept dann so selten realisiert?

Dafiir gibt es mehrere Griinde. In einigen Fillen stehen keine integrierten Rentabilititsinformationen zur
Verfiigung oder sie sind zu sensibel, um sie in Umlauf zu bringen. Die Festlegung, wie die Kosten zuzuord-
nen sind, kann komplex und politisch belastet sein. Haufig fiihrt der Fokus eines Unternehmens auf
kurzfristige Einnahmen dazu, dass der Vertrieb keine Perspektive fiir langfristige Kundenbeitrige hat oder
braucht. Deshalb evaluiert er auch nicht die Chancen fiir Cross-Selling- und Up-Selling-Geschifte oder den
geschitzten Lebenszeitwert eines Kunden.

Der potenzielle Lebenszeitwert eines Kunden ist nicht statisch: er verdndert sich im Laufe der Zeit. Ein guter
Vertriebsprofi kann die Veranderung positiv beeinflussen. Dazu muss er Folgendes verstehen:

e die Kostenvorteile, die die Bindung eines Kunden im Vergleich zur Akquisition neuer Kunden hat
e die relative Gewichtung verschiedener Chancen auf Basis der ,,Kosten® fiir den erwarteten Aufwand
e langerfristige Planung im Gegensatz zu einer einzelnen Verkaufschance

¢ ein mehrstufiges Portfoliokonzept fiir Chancen

Ohne diese Sweetspots ist Thre Zeit unter Umstinden schlecht investiert. Oder noch schlimmer: Sie wissen
gar nicht, ob das so ist oder nicht.

Barriere 2: Es gibt keine Zwei-Wege-Vermittlungsstelle fiir die vichtigen Informationen zum richtigen
Zeitpunkt

Einkaufsabteilungen haben prizise Benchmarks und fithren genaue interne Uberpriifungen durch. Sie er-
warten zuverldssige Beziehungen von Unternehmen zu Unternehmen, bei denen die Lieferanten als Unter-
nehmensberater und geschitzte Losungsexperten auftreten. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass es auch
im Vertrieb immer mehr um Informationen und nicht nur um Produkte und Beziehungen geht.

Die Losung liegt jedoch nicht darin, die Vertriebsmitarbeiter zu Experten fiir jedes Thema zu machen. Es
gibt einfach zu viele Kundeninformationen, die verarbeitet, verdichtet und kommuniziert werden miissen,
als dass die Vertriebsbeauftragten fiir jedes mogliche Kaufszenario geschult werden kénnten. Stattdessen
muss der Vertrieb zu einer effizienten Vermittlungsstelle fiir die richtigen Informationen zum richtigen Zeit-
punkt werden.

Was in den meisten Unternehmen fehlt, ist ein effektiver Fluss von ,intelligenten Fakten®, der vom Kunden
zum Unternehmen und umgekehrt fliefSt. Intelligente Fakten sind fokussierte Informationspakete iiber die
Bediirfnisse und Probleme des Kunden, die Unternehmensvorteile und die wichtigen Interaktionspunkte der
beiden Beteiligten.
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Von entscheidender Bedeutung ist, dass die Informationen in beide Richtungen fliefSen. Das gesamte Unter-
nehmen (Marketing und Produktentwicklung im Besonderen) benotigt Kundenwissen dariiber, was funk-
tioniert, was nicht und was am wichtigsten ist. Ohne dieses Wissen wird Ihre Reaktion auf entscheidende
Anliegen behindert und Sie verstehen die Perspektive des Kunden nicht, was fiir nachhaltige Beziehungen
unerldsslich ist.

Mit intelligenten Fakten kann der Vertrieb:

e auf Kunden-Success-Storys und Best Practices

aufbauen ‘ _,.Markem;-\_ Finanzen | Kunde
e den Bogen von den eigenen Unternehmenswerten AR N 8]
zu den Anforderungen der Kunden schlagen \Prod-Entw) \ l oY
e proaktiv mit Problemen zwischen dem Kunden P i A N
und dem Unternehmen umgehen (wie beispiels- [omgersers) «—s [ Vertrieb | ( tnfo-Fives . ii\
weise Lieferterminschwierigkeiten) und tiber den " Oy
Kunden aktuell informiert sein AR S I ' m
_.Dperauonsf o - i _‘*:j
Die Vertriebsbeauftragten — Ihre direkten Vertreter a0
beim Kunden - sind im Nachteil beim Versuch, ver- 4
lassliche Beziehungen von Unternehmen zu Unter-
nehmen und Loyalitit aufzubauen, wenn Sie ihnen Der Vertrieb: die Zwei-Wege-Vermittlungsstelle
(Sitlzlslz r11ntelhgenten Fakten nicht zeitnah zur Verfiigung fiir intelligente, schnelle Fakten

Barriere 3: Die Faktoren, die der Effektivitit des Vertriebs zugrunde liegen, werden nicht gemessen

Welcher Input fithrt zum meisten OQutput gemessen am Erfolg des Vertriebs? Das wird selten bewertet oder
verstanden und ist dennoch einer der kritischsten Bereiche, die ein Unternehmen in den Griff bekommen
muss.

Kniipfen von Kontakten, Gesprachsvorbereitung, Kundenbesuche und Informationsmaterial — all das sind
Elemente des bekannten Vertriebsprozesses. Es werden Chancen vertan, weil nicht eruiert wird, welche Er-
wartungen mit diesen Elementen verbunden werden und nicht mitverfolgt wird, was tatsiachlich geschieht.
Trotz erheblicher Investitionen in die Automatisierung des Vertriebs und in CRM-Systeme (Customer
Relationship Management) verpassen die Unternehmen diese Chance, wenn sie das Setzen von Zielen als
komplizierte Planungsaufgabe begreifen oder wenn das dem Hang des Unternehmens zuwiderlauft, sich
mehr auf die Intuition zu verlassen.

Die Wahl muss nicht Entweder-oder sein. Erfahrung und Intuition kénnen zu Anfang sehr wohl die takti-
schen Entscheidungen und resultierenden Erwartungen lenken — aber die Uberwachung dieser Resultate
ermoglicht Thnen das Fillen informierter Entscheidungen zur Verbesserung Threr Ergebnisse. Thr Ziel ist die
Erhohung der Vertriebsproduktivitit und eine Anpassung der Taktik, wenn etwas nicht funktioniert. Ohne
feste Erwartungen und ohne Moglichkeit, die Faktoren zu tiberwachen, die der Effektivitit des Vertriebs
zugrunde liegen, werden Sie wahrscheinlich mit hoheren Vertriebskosten und verfehlten Absatzzielen
bestraft.
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Standige beschleunigte Neuausrichtung

Die fiinf im Nachfolgenden beschriebenen Entscheidungsgebiete konnen die Geschwindigkeit des Vertriebs-
zyklus verbessern und eine effektivere Zeitnutzung ermoglichen. Sie bauen auf dem Zwei-Wege-Fluss der
wichtigen Informationen zwischen Kunden und Unternehmen auf. Dieser Informationsfluss kann fir eine

schnellere Anpassung und Neuausrichtung eines Produkts, eines Markts, einer Botschaft, eines Service und
anderer Elemente des Unternehmens sorgen.

“miehse,%é
. . . . %,
Entscheidungsgebiete im Vertrieb: o %
‘*‘\c L]
&
e Vertriebsergebnisse = Was beeinflusst die Vertriebsperformance? f
-2 D
¢ Kunden/Produkt-Rentabilitit & Was beeinflusst die Beitrags- 2 -2
£z
performance? $g
S
&
* Vertriebstaktik = Was beeinflusst die Vertriebseffektivitit? g <
3
e Vertriebs-Pipeline = Was beeinflusst die Vertriebs-Pipeline? e
3 &
. . . . st
¢ Vertriebsplanabweichung = Was beeinflusst den Vertriebsplan? i

Kunden/Produkt:

EILIRE)

Die Reihenfolge der Entscheidungsgebiete folgt einem logischen Analyse- und Handlungsfluss. Am Anfang
steht das Wissen, wo der Vertrieb seine Resultate erzielt, zunichst in Bezug auf die Gesamtperformance des
Vertriebs und dann in Bezug auf den Nettobeitrag. Danach folgt eine Detailanalyse, wie der Vertrieb seine
Zeit nutzt und mit welchem Ergebnis. Schlieflich wird das Wissen fiir eventuelle Nachbesserungen des Pla-
nungs- und Forecasting-Prozesses genutzt. Auf diese Weise kann der Vertrieb als Motor fiir die stindige und
beschleunigte Neubewertung und Neuausrichtung des Unternehmens wirken. Der Zyklus dreht sich um die
strategischen Ziele des Unternehmens (Rentabilitit und Nettobeitrag) und beinhaltet beim Kunden gewon-
nene Realitdten, um eine prazise Sicht der Vertriebs-Performance zu gewihrleisten.
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Vertriehsergehnisse

Vertriebsergebnisse sind die grundlegendsten und wichtigsten Informations-Sweetspots. Sie sind einer der
beiden Pfeiler des Vertriebsmanagements, wobei der andere die Vertriebsplanung ist. Sie bieten einen kon-
sistenten Uberblick iiber die tatsidchlichen Einnahmen bezogen auf die fiinf Grundkomponenten des Unter-
nehmens — Produkt, Kunde, Gebiet, Channel und Zeit.

Ein genaues Verstindnis dieser Komponenten gibt Aufschluss, warum die Ergebnisse von den Erwartungen
abweichen. Geht der Umsatz in bestimmten Gebieten tendenziell nach unten? Gilt das fiir alle Produkte,
Channels, Vertriebsbeauftragten und Kunden?

Die Vertriebsergebnisse sollten nicht auf die Managementebenen beschrinkt sein, sondern sollten auf ver-
schiedenen Ebenen des Unternehmens genutzt werden. Vertriebsbeauftragte, die an vorderster Front arbei-
ten, konnen mit entsprechend aufbereiteten analytischen Informationen unterstiitzt werden, die auf einzelne
VBs mit speziellen Produktportfolios in bestimmten Landern zugeschnitten sind.

Uber die unmittelbare operative Analyse hinaus kénnen Sie an den Vertriebsergebnissen breitere Perfor-
mance-Muster ablesen, um festzustellen, ob Strategien und Managementziele im Plan liegen und noch sinn-
voll sind. Mit einem konsistenten Informationsfluss lassen sich im Laufe der Zeit mehr strategische Ver-
gleiche, Interpretationen und Anpassungen durchfithren. Wenn beispielsweise die Umsitze im Premium-
segment mager sind, missen Sie Folgendes wissen: Handelt es sich um ein taktisches oder ein strategisches
Problem — d.h. sollte das eine vollstindige Neubewertung der Zukunft des Unternebmens im Premium-
segment zur Folge haben? Sind erhebliche Ressourcen-Investitionen zur Wiederbelebung dieses Segments
erforderlich? Ist das Produkinutzenversprechen vom Mitbewerb iibertroffen worden? Diese Fragen gehoren
zu einer prizisen Bewertung der Vertriebsergebnisse dazu.

Die Informationen iiber die Vertriebsergebnisse fiihren auch den Zeitaufwand, die Verantwortungsebene,
strategische Entscheidungen und betriebliche Aktivititen zusammen. Wenn Sie eine Schwiche in einem
Gebrauchsgut-Segment des Marktes verzeichnen, dann hat das Unternehmen eine Reihe von zeitabhangigen
Optionen, darauf zu reagieren. Ein kurzfristiger Umsatzriickgang kann der Wettbewerbsfihigkeit erheblich
schaden, was zu langfristigen Schwierigkeiten fithrt. Die kurzfristige Losung konnte eine Reihe von Umsatz-
forderungs-Aktivititen wie Werbekampagnen und Rabattaktionen sein. Angesichts der Riickwirkungen auf
die Marge konnte es das Management vorziehen, das Gesamtproduktportfolio unter die Lupe zu nehmen,
um Moglichkeiten zur Senkung der Produktkosten zu finden. Das erfordert gegebenenfalls langfristige
strategische Entscheidungen auf der hochsten Ebene des Unternehmens, in die das Marketing, die Produkt-
entwicklung, die Ablaufplanung/Operations und die Finanzabteilung eingebunden sind. Die Vertriebs-
ergebnisse sind einer der wichtigsten Informationsbeitrige fiir diese Entscheidung. Die Schnelligkeit und die
Genauigkeit, mit der der Vertrieb diese Informationen an das Unternehmen liefert, sind von entscheidender
Bedeutung. Diese Dynamik wird im Kapitel fiir die Unternehmensfithrung noch niher beschrieben.
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VERTRIEBSERGEBNISSE
ZIELE | KENNZAHLEN DIMENSIONEN
%) . Umsatz pro Rechnungskunde Produkt-SKU
Auftrag ($) F
Umsatzwachstum (%a)
Branche Marke
Auftragswert ($) ‘D'l,lﬂlsl:hl‘l. Stiick pro Auftrag Kategorle S
: Kundenname

Kreditsalda ($) Vertriebskanal/Partner

ABTEILUNG ENT LEN PRIMAREBENE MITWIRKUNGSEBENE STATUSEBENE
Marketing
Leitende Fihrungskrafie .
Manager .
Analysten .
Experten .
Vertrieh
Leitende Fihrungskrafie -
Manager .
Analysien .
Experten *
Innenrevision
Leitende Fihrungskrafte .
Manager .
Experten .
Finanzen
Leitende Fihrungskrifte .
Analysten .
Kundenservice
Leitende Fohrungskrafte B
Anal .
Operations/Produktion
Leitende Fihrungskrafie .
Produktentwicklung
Leitende Filhrungskrafte 3
Analysten .

Kundenservice
Leitende Fihrungskrafte .
Analysten .

Jegliche Planung ist sinnlos, wenn sie nicht in Aktionspline umgesetzt wird, die auch tat-
sdchlich befolgt und analysiert werden. Ebenso geht die Automatisierung des Vertriebs
ins Leere, wenn Sie nicht fibig sind, die Vertriebsmannschaft so zu lenken, dass sie die
relevanten Ziele erreicht.

Vincent Meunier, Information Systems Director, Pernod
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Kunden/Produkt-Rentabhilitat

Der Schliissel zu diesem Entscheidungsgebiet ist die Erkenntnis, welche Kunden und Produkte die grofiten
Beitrage leisten. Eine einfache Ermittlung des Bruttogewinns ist mit der Formel ,,Umsatz minus Rabatte und
Standardkosten® fiir Kunden und Produkte moglich. Sobald dieser berechnet ist, konnen Sie komplexere
Sichtweisen entwickeln, indem Sie die Direktkosten unter Verwendung von bestimmten Faktoren zuordnen,
um entweder den Aufwand oder die Titigkeit plus die zugehorigen Kosten zu ermitteln. Damit konnen Sie den
Nettogewinn auf der Ebene der Kundenbeziehung und des Produkts erkennen, indem Sie Aufwands- und
Allokations-Formeln anwenden. Diese schrittweise Berechnung von Brutto- und Nettogewinn bietet nicht nur

einen Lerneffekt dank aufeinander fol-
gender Iterationen, sondern auch den
Vorteil eines schnellen Erfolgserlebnis-
ses, bevor komplexere Kostenzuweisun-
gen in Angriff genommen werden. Die
Vertriebsmannschaft muss die Gewinn-
ziele verinnerlichen und mit dem tbri-
gen Unternehmen zusammenarbeiten,
um sie zu erreichen.

Wissen tiber den Lebenszeitwert eines
Kunden ist von entscheidender Bedeu-
tung fiir ein Unternehmen. Damit wird
es auf den Wert des langfristigen Kun-
den fokussiert. Die Kunden/Produkt-
Rentabilitat ist ein leistungsstarkes
Tool, das auf der oberen Marketing-
Ebene und bei der Formulierung der
Unternehmensstrategie genutzt wird.
Die Sensibilitit dieser Information
verbietet, dass sie auf breiter Basis
zugénglich gemacht wird. Aber wenn
bestimmte Teile dieser Informationen
mit Selektionskriterien fur die Ver-
triecbsmannschaft versehen werden,
dann kann sichergestellt werden, dass
der Vertrieb seine Gewinnpriorititen
versteht und bereit ist, dieses Wissen
auch praktisch zu nutzen.

ZIELE

Durchschnittlicher
Kundengewinn ($)

Lebenszeit-Gewinn ($)
Nettogewinn ($)

ABTEILUNG

KENNZAHLEN DIMENSIONEN
Kosten ($)
K (53] B i i
anche Mikrosegment
Kundenbindungskosten (5) Kategorie 5
Organisation
Kunden (#) Bindencauite Bereich
Abteilung

Rabatt (5)
Bruttogewinn ($%)
P_.‘WIS}

Umsatzerlds (5)

ENTSCHE

LEN PRIMAREBENE MIT

Org.-Bezeichnung

BENE STATUSEBENE

Finanzen

Leitende Fihrungskrifte
Manager
Analysten
Experten

Vertrieh

Leitende Fihrungskrafte
Analysten

Marketing

Leitende Fahrungskrafte
Analystan

IT/Systeme

Leitende Fihrungskrafte
Analysien

Produktentwickiung

Leitende Fahrungskrafte
Analysten

Kundenservice

Analysten .
Distribution

Analysten .
Personalabteilung

Analysten .
DOperations/Produktion

Analysten o
Einkauf

Analysien .

Die Entwicklung und Rentabilitiit jeder Produktgruppe kann getrennt analysiert werden.
Das Gleiche gilt fiir strategische Analysen von Kundensegmenten. Mit anderen Worten, das
Management der Holding kann die Rentabilititszablen fiir jede Produktgruppe und jedes
Kundensegment priifen und diese Gruppen oder Segmente miteinander verkniipfen — eine
effiziente Art, die erforderlichen Managementinformationen zu erbeben.

Michael-Hagen Weese, Controller and Project Leader, Raiffeisen International Bank-Holding AG
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Vertriebstaktik

Dieses Entscheidungsgebiet bewertet den Vertriebsprozess dahin gehend, welche Aktivititen und Vorgehens-
weisen am effektivsten sind. Der Schliissel ist das Verstandnis dafiir, welche Ressourcen, Aktivitaten und
Tools zur Erreichung von Zielen fiir spezielle Channels und Kunden erforderlich sind. Dieses Entscheidungs-
gebiet iiberwacht und priift stindig das Was (Ressourcen) im Vergleich zu dem Wie (Vorgehensweisen).

Das Was beinhaltet Wissen iiber Folgendes: Wie viele potenzielle Neukunden steben fiir Verkaufsgespriche
zur Verfiigung? Wie viele Cold-/Warm-Calls fiihren Sie durch? Wie viel Zeit wird fiir Recherchen aufgewen-
det? Wie viel Zeit wird fiir vorhandene Kunden im Vergleich zu Neukunden aufgewendet? Wie ist das Ver-
hiltnis von direktem zu indirektem Vertrieb? Sie benotigen Aufschluss tiber alle diese Bereiche, um Thren
Zeit- und Ressourcenaufwand zu optimieren.

Das Wie beinhaltet das Wissen da-
ritber, wie sich der Kosten- und Zeit-
aufwand fiir Dinge wie Preisfindung,
Absatzforderung, Produktdemons-
trationen, Kataloge, Flyer und kosten-
lose Proben auf den Umsatz auswirkt.

Durch die Zusammenfiihrung dieser
beiden Sichtweisen konnen die Ver-
triebsabteilungen einen Beitrag zu
groflerer Absatzeffektivitit leisten.

Vertriebstaktik ist die direkte Fort-
fithrung des Entscheidungsgebiets Ver-
triebs-Performance. Fiir ein effektives
Management Threr Kunden und der
Vertriebsarbeit bendotigen Sie ein
strukturiertes und koordiniertes Ver-
standnis der Vertriebstaktik. Diese
Informationen miissen fiir Thre Kun-
den-VBs verfiigbar sein, damit diese
sich bei ihrer Arbeit darauf stiitzen
und vom Erfolg anderer lernen
konnen.

ZIELE KENNZAHLEN
LUl
Verkaufspreis ($) Tage bis Abschiuss (#)
Direktkosten ($) Kosten pro Aufirag (3)
. Kunden (#)
Kundenkontakte (#) Rabatt (%)
Inaktive Kunden (#)
Anfragen ($)
Anzahl Anfragen (#)
Umsetzung Anfragen in Auftrage (%)

ABTEILUNG

ENTSCHE

DIMENSIONEN

Rechnungskunde
Eranchengruppe
EBranche
Kategorie
Kundenname

Kreditlimitbereich
Bereich

Kundenstandort
Region

LEN PRIMAREBENE MITWIRKUNGSEBENE STATUSEBENE

Vertrieh

Leltende Fihrungskrafte

Manager .

Analysten .

Experten .
Finanzen

Leitende Fihrungskrafte

Analysten .
Marketing

Leitende Fihrungskrafte
Analysten

Wir verfiigen iiber eine umfassende Sicht des Kundenverhaltens — beispielsweise welche
Produkte sie kaufen, wie sie zablen oder ob sie wabrscheinlich wechseln. Das bringt grofSe
finanzielle Vorteile, weil wir genau wissen, welche Kunden die wertvollsten fiir uns sind,
und wie wir unsere Aktivititen am besten gestalten, um sie zufriedenzustellen.

Ton van den Dungen, Manager, Business Intelligence and Control, ENECO Energie




VERTRIEB

Vertriebhs-Pipeline

Hierbei handelt es sich mehr als um eine Umsatzprognose. Es ist eine Chance, in die Zukunft Ihres Unter-
nehmens zu sehen und diese zu beeinflussen. Die Vertriebs-Pipeline ist wichtig als Frithwarnsystem fiir zu-
kiinftige Chancen, Wachstumspotenziale und Problembereiche.

Durch Definition und Uberwachung von Phasen in der Vertriebs-Pipeline kénnen Sie Kennzahlen ableiten,
die Ihnen die Erkennung, die Verfolgung und das Management von Businesstrends ermoglichen. Ihr Pipe-
line-Wissen konnen Sie noch verfeinern, indem Sie Details wie Neukunden im Vergleich zu vorhandenen
Kunden, Gebieten, Produktgruppen, Mirkten und mehr auswerten.

Jede Kennzahl wirft niitzliche Fra-
gen auf und kann zu einem posi-
tiven funktionalen Wandel fithren:
Warum fiibren nur 10 Prozent
unserer Kundenbesuche zu An-
fragen? Welche Erfabrung haben
unsere Mitbewerber in dieser
Hinsicht gemacht? Was miisste
getan werden, um die Quote auf
20 Progzent zu steigern (ein nied-
rigerer Listenpreis zum Beispiel)?
Warum geben manche Auftrige
verloren?

Die Vertriebs-Pipeline sollte in
betriebliche Abldufe eingebunden
sein, in der Regel in die Produk-
tions- und Einkaufsplanung. Je
praziser die Prognosen des Ver-
triebsplans in Bezug auf ein Pro-
dukt sind, desto effektiver kann
die Produktion ihre Prozesse ma-
nagen, Anderungen an den Pro-
duktionspldnen reduzieren, die
wegen des Ausverkaufs von Pro-
dukten erforderlich sind, und
teure Schnellkdufe aufgrund kurz-
fristiger Engpasse vermeiden.

ZIELE

Pipeline-Verhiltnis (%)
Pipeline-Erlgs ($)
Umsetzung in Auftrage (%)

ABTEILUNG

KENNZAHLEN

Aktive Kunden (#)

Durchschn. Umsatz pro Auftrag
(5)

Stornierte Auftrage (#)
Inaktive Kunden (#)

Anfragen ($)
Anzahl Anfragen (#)

ENTSCHE LEN P

DIMENSIONEN

Branchengruppe

Branche

Marktsegment
Mikrosegment

Kundenname

Vertragliche Zahlungsfrist

g

MIT!
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Vertrieh

Leitende Fohrungskrafte
Manager

Analysten

Experten

Kundenservice

Leitende Fihrungskrafte
Analysten

Distribution

Leitende Fohrungskrafte
Analysten

Operations/Produktion

Leitende Fihrungskrifte
Analysten

Einkauf

Leitende Fohrungskrafte
Analysten

Mit der Losung konnen leitende Fiibrungskrifte den Umsaiz, die Kosten und den Personal-
einsaiz planen, rotierend anpassen und daraus strategische, taktische und operative MafS-

nabmen ableiten.

Marina Glodzei, Project Manager BI Applications, Coloplast GmbH




VERTRIEB

Vertriebhsplanabweichung

Vertriebsplanung ist ein Steuermechanismus, der eng mit dem Budgetierungs- und Planungsprozess ver-
kniipft ist. Aber sie ist auch eine Moglichkeit, Change-Management zu betreiben, und das Auf und Ab in
Threm Unternehmen zu verstehen. Leider liegt der Schwerpunkt tendenziell auf der Steuerungsseite.

Ein Top-down-Budgetierungsprozess, bei dem Unternehmensziele erreicht werden miissen (beispielsweise
eine zweistellige Wachstumsrate), stellt die Planung tiber die tatsichliche Ist-Situation. Das fiihrt dazu, dass
die Unternehmen identifizierte Einnahmendefizite mit kurzfristigen Losungen bekdampfen, die in der Regel
zu Lasten der langfristigen Strategie gehen — sie verfrithstiicken damit bereits heute ihre Zukunft.

Eine sinnvollere Einnahmenplanung
arbeitet von unten nach oben. Dabei
missen Abstimmung und Verant-
wortlichkeit zu den Unternehmens-
werten zdhlen. Jede Abteilung liefert
Feedback zu Einnahmenzielen,
Mirkten, Kunden, Kanilen und
Produkten. Bei diesem Prozess sind
unter Umstidnden Iterationen er-
forderlich, um eine Anpassung an
Top-down-Unternehmensziele zu
erreichen. Dennoch ist gewihrleistet,
dass individuelle Mitarbeiter im
ganzen Unternehmen ihre Zahlen
selbst kontrollieren und dafur die
volle Verantwortung tibernehmen
konnen.

Wenn das ganze Unternehmen in die
Uberwachung von Unter-/Uber-Per-
formance eingebunden ist, kénnen
auf der Kundenkontakt-Ebene Ant-
worten in Bezug auf das Wo und
Warum vorhandener Einnahmenziele
gegeben werden. Der Vertriebsbe-
auftragte, der fiir ein verfehltes Um-
satzziel verantwortlich ist, kann das
Warum erklaren und Moglichkeiten
zum SchliefSen der Liicke vorschla-
gen.

ZIELE

Auftragswert ($)

Vertriebsplan
($%)

ABTEILUNG

KENNZAHLEN

Durchschn. Umsatz pro Auftrag ($)
Umsatz mit Neukunden ($)
Umsatz mit Neuprodukten ($)
Umsatzwachstumsrate (%)
Bestelite Stick (#)

Verkaufte Stick (4}

ENTSCHEIDUNGSROLLEN PRIMAREBENE

DIMENSIONEN

Fiskalmonat
Jahr
Quartal
Monat

Forecast-Scenario (Soll/lst/Forecast)
Szenario

MITWIRKUNGSEBENE STATUSEBENE

Vertrieh

Leitende Fishrungskrafte
Manager
Analysten
Experten

Innenrevision

Leitende Fishrungskrafte

Manager .
Experten .
Kundenservice
Leitende Fithrungskrafte -
Analysten .

Finanzen

Leitende Fihrungskrafte
Analysten

Operations/Produktion

Leitende Fithrungskrafte
Analysten

Einkauf

Leitende Fithrungskrafte
Analysten

Wir sind der Uberzeugung, dass das Best Practice Planning nicht in den Hinden einer
kleinen Gruppe liegen sollte, und wir wollen das bei Ricob dndern, um den Planungs-
prozess partizipativer und teamorientierter zu gestalten.
Nur Miah, Senior Business Analyst, Ricoh




VERTRIEB

Vertriebstaktik Vertriebs-Pipeline

Rabatt (%) Pipeline-Erlos ($)

Ki (#) L in Auftrage (%)
Nettopreis ($) Anfragen ($)

VB Spesen ($) Auftragswert ($)

VB Tage (#)
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Die Entscheidungsgebiete Vertriebstaktik und Vertriebs-Pipeline zeigen, wie die Vertriebsabteilung ibre
Performance iiberwachen, Ressourcen zuweisen und Pline fiir zukiinftige finanzielle Ziele erstellen kann.
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