Blindflug im Vertrieb?

Vertriebsperformance im
SHK-Fachhandwerk 2020+

Gerade bei vollen Auftrags-

biichern des Fachhandwerks
ist es fiir die Hersteller eine
groBe Herausforderung, den
Verarbeiter effizient und
inhaltlich zielorientiert zu
bearbeiten. Diese positive
Marktsituation stellt beson-
ders hohe Anforderungen an
die vertriebliche Arbeit der
Hersteller, doch sie bietet
auch einige spezifische
Ansatzpunkte fiir Vertriebs-

erfolg.

In der Praxis zeigt sich immer wie-
der: Uberraschend haufig ist die
Marktbearbeitung auch von er-
folgreichen Herstellern in vielfal-
tigen Punkten noch optimie-
rungsfahig. Baustellen sind meist
Defizite in der Systematik der Ver-
triebsarbeit, limitierte Kenntnis
der Zielgruppe im Detail, fehlen-
de, fiir den Verarbeiter umfassend
nutzenstiftende, Betreuungsin-
halte und hdufig tiberholte Sys-
teme sowie Steuerungsmecha-
nismen.
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Florian Kaiser, Mitglied der
Geschiftsleitung und Leiter
des Geschiiftshereichs Bau-
2ulieferindustrie bei Dr.
Wieselhuber & Pariner, be-
riit namhafte Unternehmen
u.0. zu Strategie- und
Organisationsthemen. Die
Weiterentwicklung von der
Markibearbeitung und die
Steigerung der Veririebs-
performance erweisen sich
dabei immer wieder als
wichtige Handlungsfelder.

Nur wer das Ziel kennt,
kann treffen

Gerade dann, wenn einem die
Zielgruppe aus Zeitmangel und
scheinbar fehlender Notwendig-
keit nur ungern zuhort, sollte die
Vertriebsarbeit umfassend hin-
terfragt und konsequent an den
Bedirfnissen der Zielgruppen aus-
gerichtet werden. Zudem sollten
in der Marktbearbeitung die zu-
kunftsweisenden sowie tatsach-

lichen Bediirfnisse der Fach-
handwerker und ihre Bedeutung
beriicksichtigt werden. Nur so
kann der Vertrieb konsequent ziel-
gruppen- und nutzenorientiert
ausgerichtet, die Wirksamkeit er-
hoht und Streuverluste gesenkt
werden.

Grundvoraussetzung: Die Ziel-
gruppe und ihre Bediirfnisse im
Detail zu kennen. Basis dafiir ist
eine strukturierte Auseinander-
setzung mit den Verarbeitern —
ihre Customer Journey, Points of
Pain und Contact. Dabei kommt
der digitalen Gestaltung des Ser-
viceangebots eine wichtige Be-
deutung zu.

Sicher ist es nicht sinnvoll, wenn
der Vertrieb 70% seiner Zeit auf
die Fachhandwerker verwendet.
SchlieBlich kennt er sie seit Jah-
ren, weil um den hohen Liefer-
anteil des Herstellers — bei nur
30% des Marktpotentials. Auch
wenn solch eine Vertriebsaus-
richtung gang und gabe ist —wo
bleibt dabei die Zeit flir Kunden

mit noch geringem Lieferanteil
oder gar Neukunden? Eine ziel-
gerichtete Steuerung des Vertriebs
muss diese Aspekte transparent
und kontinuierlich aufzeigen, um
Zeitressourcen in die richtigen
Wege zu leiten.

Ein guter Startpunkt ist die klare
Segmentierung der Zielgruppe
der Verarbeiter nach relevanten
quantitativen und qualitativen
Kriterien. Quantitative Kriterien
sollten sich dabei sowohl auf das
zukiinftige Potential als auch die
heutige Position des Lieferanten
beziehen. Nicht immer sind da-
flr die absoluten Zahlen erfor-
derlich, es reicht immer wieder
auch Surrogate wie z.B. die An-
zahl der Mitarbeiter oder den cir-
ca Lieferanteil zu betrachten.
Doch haufig fehlen diese einfa-
chen GréBen in der Praxis und
die Vertriebsmitarbeiter setzen
ihre Ressource weitgehend nach
Bauchgefiihl ein. Dass dabei gro-
Be Potentiale nicht bearbeitet
werden, fallt erst spat auf. Neben

Konkrete Bediirfnisse der SHK-Fachhandwerker — Ansatze fiir wertvolle
und nutzenstiftende Betreuungsleistungen (Studienauszug)

Es wird schwieriger, geeignete Mitarbeiter

zu gewinnen.

Produkte/Systeme werden komplexer und

anspruchsvoller.

Die Anforderungen der Auftraggeber/Endkunden
bzgl. Beratungsqualitat steigen.

Die zunehmende Vielfalt von Produkten stellt das
Fachhandwerk vor gréRere Herausforderungen.

Die Bedeutung reiner Online-Handler

nimmt weiter zu.

Die Anforderungen der Auftraggeber/Endkunden
bzgl. Ausfiihrungsqualitat steigen.
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diesen Kriterien macht auch ei-
ne regelmaBige Erhebung und
Dokumentation qualitativer Cha-
rakteristika zur Beschreibung des
Fachhandwerkers (Typus und Be-
diirfnisse) Sinn. Denn genau die-
se liefern die Grundlage fir die
inhaltliche Betreuung des Ziel-
kunden mit passgenauen Be-
treuungsinhalten. So bendtigt
z.B. nicht jeder Handwerksbetrieb
die gleiche Schulung oder hat den
gleichen Bedarf an Ausstel-
lungsausstattung, Partnernetz-
werk oder Veranstaltungseinla-
dungen.

Der Konzeption und dem zentra-
len Angebot von zielgruppenge-
rechten Betreuungsinhalten
kommt eine besondere Bedeu-
tung zu. Dabei sind die tatséch-
lichen Herausforderungen und
Bediirfnisse des Verarbeiters
Grundlage fir nutzenstiftende
Betreuungsinhalte. Fokusgrup-
pen, Zukunftswerkstatt und De-
sign Thinking sind beispielhafte
Methoden, die dabei zum Einsatz
kommen kénnen. Leitmaxime die-
ser funktionsibergreifenden Er-
arbeitung von zielgruppenorien-
tierten Betreuungselementen:
., Dieser Verarbeiter soll lieber mit
uns zusammenarbeiten, durch
uns erfolgreicher werden und da-
her mehr Geschaft machen” sein.

Nicht alles muss der Au-
Rendienst machen: Unter-
stiitzende Systeme und
sinnvolle Zentralisierung

Die zuvor genannten Kriterien und
Charakteristika zur Segmentie-
rung der Zielgruppe sind herstel-
lerspezifisch zu definieren, effi-
zient zu erfassen und kontinuier-
lich zu pflegen. Zudem sollten die
Aktivitaten der Kundenbetreuung
und Kundenbeziehung in sinn-
vollem MaBe dokumentiert wer-
den, um nachvollziehen zu kon-
nen, wie viel Vertriebsressource
investiert wird und welche Aktivi-
taten mittelfristig funktionieren.
Hierbei stellt sich die Frage, ob sich
der Vertriebsmitarbeiter voll auf
die Zeit beim Kunden konzentrie-

Vertriebsperformance basiert auf Transparenz der Aktivitdten und auf der
stimmigen Relation von Input- und Output

INPUT-Faktoren / Aufwand im Vertrieb

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

¢ AusmaR der Betreuungsdifferenzierung

Aufgabenteilung AuRendienst/Vertriebssupport

*  Potenzialausschopfung nach Regionen

Klein-/D-Kundenbetreuung
*  Push- und Pull-Ansdtze

Ressourcen

¢  Ressourcensteuerung
Betreuungsintensitat

¢ Zeitaufwand im AuBendienst
Qualifikation/Schulung AuRendienst

Steuerung
Kennzahlensysteme

¢ SteuerungsgroRen

¢ Incentive-/Provisionssystem

¢ Kundenpotential

Systeme/Methoden
Vertriebsinformationssystem/CRM

¢ Transparenz der Kundendaten
Abstimmungs-/Steuerungsprozesse
Vertriebsreporting

ren kann sowie in seiner Vor- und
Nachbereitung durch praktische
und wirklich niitzliche Systeme
unterstlitzt wird. Das CRM Sys-
tem, haufig als Blrde zur Erstel-
lung fragwiirdiger Besuchsberichte
empfunden, erfillt diesen An-
spruch sicher nicht. Vielmehr gibt
es bei digitalen Vertriebstools qua-
si unbegrenzte Moglichkeiten, fur
die jedoch eine Voraussetzung gilt:
Die Vertriebsprozesse missen ins-
gesamt umfassend und sauber di-
gitalisiert werden, eine Einzelop-
timierung von Teilaspekten des
Systems greift zu kurz.

Ein groBer Effizienzhebel liegt in
der zweckméBigen Arbeitsteilung
zwischen den verschiedenen Ver-
triebseinheiten. Insbesondere das
Zusammenspiel zwischen Ver-
triebsauBendienst, Vertriebsin-
nendienst, Planungsabteilung
und Objektabteilung ist haufig
nicht optimal geregelt. Ist es sinn-
voll, dass sich jeder AuBen-
dienstler selbstandig um Rekla-
mationen, Planung, Angebotser-
stellung und evtl. Werkzeugser-
vice kiimmert? Solche Aufgaben
sollten konsequent zentralisiert
und fir alle Beteiligten effizien-
ter gel6st werden. Dabei gilt es,
die Aktivitaten des AuBendiens-
tes und seine Tatigkeitsstruktur
kritisch zu hinterfragen und kon-

Stimmt das
Verhiltnis zwischen
Input und Output?
Wie lasst sich eine

héhere Performance,
Effektivitat und
Effizienz im Vertrieb
realisieren?

sequent von unnétigen Themen
zu entlasten und Aufgaben zu
zentralisieren. Dabei ist auch zu
definieren, wie der Innendienst
aktiv unterstiitzen sowie den
Markt selbst bearbeiten kann -
und wie er dazu ausgerichtet sein
muss.

Gezielte Steuerung und
Erfolgsorientierung

Neben der koordinierten Ziel-
gruppenorientierung des Vertriebs
ist die Relation aus Input und Out-
put transparent zu machen, ge-
nau zu observieren und zu kon-
trollieren, um wirksamkeitsori-
entiert und steuernd eingreifen
zu kénnen. Eine zielgerichtete
Steuerung des Vertriebs sollte
kontinuierlich dabei helfen, ihn
zur sinnvollen Allokation seiner
wertvollen Ressource , Zeit” an-
zuleiten. Jedes Auto hat heutzu-
tage ein Navigationssystem; im
Vertrieb hingegen herrscht teil-
weise Blindflug. Es werden zwar
fleiBig Besuchsberichte erstellt,
doch wirklich genutzt werden vor-
handene Informationen nicht. Ein
Vertriebscockpit, das sowohl den
Mitarbeitern drauBen im Feld als
auch den Leitungsfunktionen ein
stets aktuelles, bequem zugang-
liches und gut zu lesendes Set an

OUTPUT-Faktoren / Erfolg beim Kunden

Performance beim Kunden
und im Markt

.

e o o

Zielkundenorientierte Erfolgsmessung
und Zuordnung von Umsatz/DB
Lieferanteil beim Kunden/Marktanteil
Lieferantenposition
Kundenzufriedenheit
Erwiinschte/Erwartete
Betreuungsintensitat

Bediirfnisse des Kunden
Kundenstruktur

Abdeckung der verschiedenen
Entscheider

Starken/Schwachen in der
Kundenwahrnehmung und relativ
zum Wettbewerb

()

relevanten Informationen und
Kennzahlen zur Verfligung stellt,
ist haufig noch Zukunftsmusik.
Besuchsfrequenz, Besuche nach
Zielgruppen, Art der Besuche,
Neukundenquote, Potenziale, Lie-
feranteile beim Fachhandwerker,
Projektdaten, etc. jeweils im Soll
und Ist, sind die Grundlagen fir
eine gezielte und potenzialori-
entierte Vertriebssteuerung. Da-
mit wird auch transparent, dass
es kaum zielfiihrend ist, beste-
hende Kleinkunden, mit einem
jahrlichen Einkaufsvolumen von
wenigen tausend Euro, weiterhin
wachentlich zu besuchen.
Zusammenfassend zeigt die Pra-
xiserfahrung: Auch im Vertrieb
von erfolgreichen Herstellern zei-
gen sich haufig vielféltige Ansétze
zur Steigerung der Vertriebsper-
formance. Die Marktbearbeitung
kritisch zu hinterfragen und kon-
sequent an den zukinftigen Ziel-
gruppenstrukturen und -bedurf-
nissen auszurichten, tragt er-
heblich zum Markterfolg und zur
positiven Entwicklung des Un-
ternehmens bei. DenkanstéBe
hierzu liefert beispielsweise die
Studie , Der Vertrieb im Fach-
handwerk 2020+ - Gestaltungs-
felder fiir die Bauzulieferindus-
trie” von Dr. Wieselhuber & Part-
ner.
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