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Vertriebsperformance:
Zunglein an der Erfolgswaage

Was zeichnet eine hohe
Vertriebsperformance aus?
Interessante Hinweise
auf diese Frage liefert der
aktuelle Unternehmens-
Benchmark ,Fit for the
Future 2013“, der in Ko-
operation von ZVEI und
Dr. Wieselhuber & Partner
(W&P) durchgefiihrt wird.
Florian Kaiser und Johan-
nes Spannagl fassen die
Ergebnisse zusammen.

Zentraler Erfolgsfaktor in der ver-
trieblichen Bearbeitung von Markten
und Zielgruppen ist die Effizienz und
Effektivitat des Vertriebes hinsichtlich
Mitarbeiter, Qualitdt seiner Organisa-

tion, Prozesse und Systeme. Auch die
beste Produktleistung fiihrt nicht zum
Erfolg, wenn der Vertrieb in seiner
Leistungsfahigkeit der Engpass ist. Ge-
rade in stagnierenden Markten kommt
dem Vertrieb und dessen Schlagkraft
eine besondere Bedeutung zu.

257 Studien-Teilnehmer

Bereits im achten Jahr in Folge gibt
die ,,Fit for the Future” Studie anhand
des ZVEI Future Index® einen umfassen-
den Uberblick iiber den Status Quo der
Branche und ihre Zukunftsaussichten.
Insgesamt haben an dieser Studie 257
Mitgliedsunternehmen des ZVEI teilge-
nommen. Im Rahmen der diesjdhrigen
Studie wurde das Thema Vertriebsper-
formance im deutschen Markt als Son-
derthema untersucht.

Die Unterteilung der teilnehmenden
Unternehmen entlang ihrer Profitabili-
tat und ihres Umsatzwachstums in vier
Erfolgstypen - entwicklungsfahige,
umsatzexpansive, ertragsstarke Unter-
nehmen sowie Spitzenunternehmen

- ermdglichen einen brancheninternen
Vergleich.

Zwischen den vier Erfolgstypen
zeigen sich deutliche Unterschiede hin-
sichtlich deren Vertriebsausgestaltung
und Vertriebsleistung (Abbildung 1).

Was unterscheidet
Spitzenunternehmen?
Spitzenunternehmen, die sowohl
bei Ertrag als auch Umsatzwachstum
iiberdurchschnittliche Werte realisie-
ren, weisen mit 11,5 Prozent relativen
Vertriebskosten einen Wert auf, der
sogar leicht iiber dem Gesamtschnitt
der Teilnehmer von 10,9 Prozent liegt.
Aufféllig: Ihre hohe Leistung im Hin-
blick auf vertriebsaktive Tage im Feld.
In dieser Kategorie sind sie mit iiber 140
Tagen spitze und damit gut zehn Tage
iiber dem Gesamtschnitt. Gegeniiber
den anderen drei Erfolgstypen zeichnet
Spitzenunternehmen aus, dass sie einer
weitgehend klar definierte Vertriebsstra-
tegie einen hohen Stellenwert einrdu-
men und Vertriebsinformationssysteme

Abb. 1: Vergleich der vier Erfolgstypen hinsichtlich Vertriebsausgestaltung und -leistung
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Abb. 2: Vergleich der Unternehmen mit hoher
gegeniiber niedriger Umsatzrendite
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(z.B. CRM) konsequent nutzen. Zugleich
wird der AulRendienst durch effiziente
Arbeitsteilung mit dem Innendienst
gestdrkt und nicht mit ibermdRigem
Vertriebsreporting und Controllingauf-
gaben limitiert.

Ertragsstarke Unternehmen weisen
die mit Abstand hdchste rechnerische
pro Kopf Umsatzleistung im Vertrieb
auf. Ihre Vertriebsorganisation ist pri-

INPUT-Faktoren / Aufwand im Vertrieb

Organisation/Strategie
¢ Kunden- und Zielgruppenorientierung
¢ AD-Organisation und Aufgaben

e AusmaR der Betreuungsdifferenzierung

mdr auf Effizienz getrimmt. Dies wird
auch durch die mit 10% eher niedrigen
Vertriebsgesamtkosten und dem mit 5,6
Prozent niedrigsten Personalkostensatz
bestatigt. Ihre vertriebsaktiven Tage in
Feld sind nur geringfiigig niedriger als
die der Spitzenunternehmen.
Umsatzexpansive Unternehmen wei-
sen die hochsten Vertriebskosten mit
12,5 Prozent auf. Zugleich weist ihr

¢ Aufgabenteilung AuBendienst /Vertriebssupport

e Potenzialausschépfung nach Regionen
e Klein-/D-Kundenbetreuung
¢ Push-und Pull-Ansatze

Ressourcen

¢ Ressourcensteuerung

*  Betreuungsintensitat

e Zeitaufwand im AufRendienst

¢ Qualifikation/Schulung AuRendienst

Steuerung

e Kennzahlensysteme

e SteuerungsgrofRen

¢ Incentive-/Provisionssystem
*  Kundenpotential

Systeme/Methoden

e Vertriebsinformationssystem/CRM
e Transparenz der Kundendaten

e Abstimmungs-/Steuerungsprozesse
e Vertriebsreporting
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Stimmt das
Verhiltnis zwischen
Input und Output?
Wie lasst sich eine

hohere Performance,
Effektivitat und
Effizienz im Vertrieb
realisieren?

Vertrieb mit 5,4 Besuchen pro Feldtag
und Vertriebsmitarbeiter den aktivsten
Vertrieb auf. Umsatzexpansive Unter-
nehmen investieren deutlich in einen
schlagkraftigen Vertrieb.

Deutliche Performancepotenziale
weisen die entwicklungsfahigen
Unternehmen auf. Ihre Vertriebsleistung,
gemessen in aktiven Feldtagen von
107,5 und 2,3 Besuchen je Feldtag,
ist die niedrigste der Studie. Mit 9,5
Prozent Vertriebskosten , leisten” sie
sich zwar den giinstigsten Vertrieb, der
zugleich aber auch nur die niedrigste
rechnerische pro Kopf Umsatzleistung
realisieren kann.

Beim Vergleich der vier Erfolgstypen
zeigen sich die unterschiedlichen Input-
und Output-GroRen: Es kommt primar
nicht darauf an, absolut moglichst
niedrige Vertriebskosten zu realisieren,
sondern eine angemessen Relation
zwischen Input und Output und damit
hochste Effizienz anzustreben.

Noch starker zeigt sich diese Er-
kenntnis, wenn man die Teilnehmer der
Studie in zwei Gruppen entsprechend

OUTPUT-Faktoren / Erfolg beim Kunden

Performance beim Kunden

und im Markt

e Zielkundenorientierte Erfolgsmessung
und Zuordnung von Umsatz/DB

* Lieferanteil beim Kunden/Marktanteil

* Lieferantenposition

*  Kundenzufriedenheit

e Erwlnschte/Erwartete
Betreuungsintensitat

e Bedurfnisse des Kunden

e  Kundenstruktur

e Abdeckung der verschiedenen
Entscheider

e Starken/Schwichen in der
Kundenwahrnehmung und relativ
zum Wettbewerb
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Abbildung 3



des Medians ihrer Umsatzrendite aufteilt
(siehe Abbildung 2). Unternehmen mit
einer hohen Umsatzrendite haben mit
12,2 Prozent um fast zwei Prozent-
punkte hohere Vertriebskosten als die
Unternehmen mit einer geringeren Um-
satzrendite. Dieser Kostenunterschied
entfallt iiberwiegend auf die Vertriebs-
sachkosten. Ein gewisses Mindestmal
an ,Investitionen” in den Vertrieb ist
erforderlich, andernfalls wird er durch
zu starke Kostenorientierung formlich
behindert.

Extrem zeigt sich der Performance-
unterschied beim Blick auf die ver-
triebsaktive Zeit im Feld. Unternehmen
der renditestarkeren Gruppe konnen
durchschnittlich 24 Feldtage pro Jahr
mehr und tdglich einen zusdtzlichen
Kundenbesuch realisieren. Im Ergebnis
bedeutet dies um {iber 60 Prozent mehr
Kundenkontakte.

Weiteres Ergebnis der Studie: Samt-
liche Erfolgstypen konstatieren im
Schnitt Ansdtze zur Steigerung der
Vertriebsperformance von 10 bis 15
Prozent. So werden z.B. Aspekte wie
die Segmentierung von Kundengruppen,
Einsatz von Vertriebsinformationssyste-
men oder der gezielten Steuerung und
Kontrolle von Vertriebsressourcen iiber

alle Erfolgstypen eher schwach bewer-
tet. Auch bei durchaus erfolgreichen
Unternehmen in Elektroindustrie und
-handel sind immer wieder {iberraschen-
de, jedoch durchaus typische Defizite zu
beobachten:

Typische Defizite

O Fehlende Priorisierung der Kunden
nach betreuungs- und wert-relevanten
Kriterien

U Unzureichende Steuerung des Ver-
triebs im Hinblick auf Kundensegmente
U Unkenntnis der Betreuungspraferenz
und tatsdchlichen Bediirfnisse der Kun-
den

O Mangel an effizienten Vertriebslo-
sungen fiir C bzw. D Kunden

U Unzureichende Einfiihrung, Integ-
ration und damit fehlender Nutzen von
CRM-Systemen

U Reine Selbststeuerung des Vertrie-
bes nach dem Motto ,ich kenne meine
Kunden am besten”

O Fehlende Systematik in der, bzw.
quasi fehlende Neukundenakquisition

Die Folge dieser beispielhaften Defi-
zite ist die unzureichende Steuerung des
Vertriebs, sein ,Versinken” in zu vielen
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administrativen Aufgaben und eine ent-
sprechend niedrige Effizienz und geringe
Vertriebsperformance. Dabei lieRen sich
diese Punkte gut angehen: Gute Ver-
triebsperformance resultiert schlichtweg
aus einer angemessenen Gestaltung der
vielfdltigen Input-Faktoren in Relation
zu den resultierenden Output-Faktoren
(siehe Abbildung 3). Die Neugestaltung
einzelner Aspekte ohne Beriicksichti-
gung der gesamten Vertriebsorganisati-
on lost eher aktionistisch nur einzelne
Symptome. Zentraler Erfolgsfaktor fiir
die Steigerung der Vertriebsperformance
ist die integrierte und gesamtheitliche
Gestaltung der vier Input-Faktoren
Organisation/Strategie, Ressourcen,
Steuerung und Systeme unter Beriick-
sichtigung des angestrebten Erfolges
beim Kunden im Markt. Vor dem Hin-
tergrund, dass sich die Vertriebsformen
und die Bedeutung der Vertriebskanale
zunehmend dynamisch dndern werden,
ist die effiziente und zukunftsfahige
Gestaltung des Vertriebes von groRer
Bedeutung.

Bei Interesse an der vorliegenden
Studie wenden Sie sich an den ZVEI
(zvei@zvei.org)oder die Autoren:

Florian Kaiser / Johannes Spannagl

Dr. Wieselhuber & Partner
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