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Management Summary

Die Buying Journey hat sich dramatisch verandert: Digitale Informations- und Beschaffungskanale, hohe
Affinitat fir mobile und Online-Kanadle, sowie eine gesteigerte Effizienz an Stelle der
Beziehungsorientierung setzen traditionelle Verkaufsprozesse zunehmend unter Druck. Kunden erwarten
Relevanz synchrone und abgestimmte Informationen, Beratung, Orientierung und Betreuung Uber alle Touch-
Points des Anbieters hinweg. Die Kundenhoheit erweitert sich vom Vertrieb auf zusatzliche Bereiche:
Inside Sales, Sales Back Office/Innendienst und Service agieren entlang der ,Selling Journey"™. Damit
werden Unternehmen vor groBe Herausforderungen in der funktionsiibergreifenden Koordination der
einzelnen Bereiche gestellt.

Schwerpunkt dieser Studie ist die Identifikation vom Status Quo sowie wichtigen Herausforderungen und
wirksamen Ansatzen flr das funktionsibergreifende Management von Marktbearbeitungsteams und
Vertriebskanalen.

Die im Mai 2019 gestartete Befragung richtet sich an Manager, Flihrungskrafte und erfahrene Mitarbeiter in
Vertrieb und Marketing mittlerer und groBer Unternehmen. Die Ergebnisse basieren auf den Aussagen von
252 Teilnehmern, die Uberwiegend aus der Industriegiterbranche stammen.

Bedeutung und Status Quo

Der Vertrieb verliert seine Monopolstellung auf den Kunden. In mehr als 75% der Unternehmen sind
Marketingaktivitaten zuklnftig die wichtigste Basis zur Leadgenerierung. Zudem spielen die Mitarbeiter eine
essentielle Rolle innerhalb der Selling Journey. Ihr Verhalten bremst in Uber 71% der Unternehmen die
Weiterentwicklung der Marktbearbeitung aus. Die groBten Herausforderungen stellen die
. abteilungsiibergreifende Bereitstellung relevanter Daten Uber CRM-Systeme (95,6%), die steigenden
Ergebnisse Anforderungen an die Mitarbeiter (92,8%) sowie die fehlende klare Aufgabenzuteilung (90,9%) dar.

Erfolgsfaktoren

Zukinftig wird die Unterstlitzung durch das Top-Management sowie eine klare Kommunikation innerhalb
aller Abteilungen und Hierarchiestufen von hoher Relevanz sein. Der Vertrieb wird nach wie vor als
unabhangige Organisation agieren, allerdings verlagert sich die organisatorische Aufhangung des
Marketings mit in den Vertrieb.
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Agenda

1. Zielsetzung und Struktur der Stichprobe

2. Aktuelle Herausforderungen durch die veranderte B2B Buying-Journey

3. Probleme in der internen Zusammenarbeit von Marketing, Vertrieb und Service

4. Organisationsstruktur fur eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren flr eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung
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Zielsetzung und Forschungsfrage

Zielsetzung:

Im Rahmen der Studie sollen
« Status Quo,

« Schliisselherausforderungen
durch die verdnderte B2B
Buying Journey und

« wirksame Ansdtze zum
professionellen Management
von funktionsiibergreifenden
Marktbearbeitungsteams und
Vertriebskanalen

identifiziert werden.

Kernfragen (Auswahl):

Inwieweit treffen die folgenden
Herausforderungen auf die Situation zu,
die Sie in Ihrem Unternehmen durch
Veranderungen in der B2B-Buying Journey
erleben?

Wo sind die Bereiche Marketing, Vertrieb,
Service und Innendienst organisatorisch
aufgehangt?

Welche Abteilung tragt jeweils die
Hauptverantwortung flr die einzelnen
Phasen der kundenzentrierten B2B-
Marktbearbeitung?

Welche Erfolgsfaktoren leisten welchen
Beitrag zur kundenzentrierten B2B-
Marktbearbeitung?

Welche Erfolgsrelevanz haben gewisse
Faktoren bei der kundenzentrierten B2B-
Marktbearbeitung?
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Steckbrief: Struktur der Stichprobe

Befragung Onlinebefragung

Erhebungsstart Mai 2019

Stichprobe N=252 in der DACH-Region ansassige Unternehmen

47,2% Fuhrungskrafte im Vertrieb
32,1% Manager/GF/Vorstand

6,3%  FUhrungskrafte im Marketing
2,8% Verkauferin/Verkaufer

1,2%  Fuhrungskrafte im Innendienst

Position der
Befragten

54,8% Industrieglterunternehmen
14,3% Dienstleistungsunternehmen
12,7% Konsumguterhersteller
7,5%  GroBhandler

0,8% Einzelhandler

0,4%  offentliche Einrichtungen

Branchen
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Struktur der Stichprobe: Unternehmen und Personen

Berufliche Position

Fuhrungskraft im Vertrieb (n=119)

Manager/GF/Vorstand (n=81) 32,1%
Fuhrungskraft im Marketing (n=16)

Verkauferin/Verkaufer (n=7)
FUhrungskraft im Innendienst (n=3)

Andere (n=26) 10,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

m Berufliche Position (n= 252)

«Wie viele Mitarbeiter arbeiten in Ihrem Unternehmen?»

Branche
Industrieglterhersteller (n=138) 54,8%
Dienstleistungsunternehmen (n=36) 14,3%
Konsumgdterhersteller (n=32) 12,7%
GroBhandler (n=19)
Einzelhéndler (n=2)
Offentliche Einrichtungen (n=1)
Andere (n=24) 9,5%
0 I% 1 C; % ZC; % 3C; % 4C; % SC; % 6 OI %
mBranche (n= 252)
Mitarbeiteranzahl
25% 1
20% A
15% A

10,8%

12,3%

F 10.000
15,1% [ 8.000
11,8% 11,8% L 6.000
[ 4.000
I 2.000
T T T 0

109 9,4%
%o 7,1%
N J I
0% A . . . .

- 12.000
21,2%

<99  100-249 250-499 500 - 999
(n=15)  (n=23)  (n=20)  (n=26)

1.000-  2.500 -
2.499 4.999 9.999 (n=45)
(n=32)  (n=25)  (n=25)

mmmmm Mitarbeiter (n=212)

5.000- = 10.000

Mittelwert

47,2%

M e
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Struktur der Stichprobe: Umsatz und Leistungsangebot

Umsatz (EUR)

Umsatz nach Leistungsangeboten

16%

14,8%

14% 4 12,7%
12%
10%

0, 4

8% 6,3%

6% A
4% 4

n 0,
2% 1 0,5% 1,1%
0% +— . | T T

14,8%

12,7%
I 3,2%

< 04 Mio. € 05- 09 10 - 49 50- 99 100- 249 250 - 499 500 - 999

(n=1) Mio. € Mio. € Mio. € Mio. €
(n=2) (n=12)  (n=24)  (n=28)

= Gesamtumsatz (n=189)

Mio. € Mio. €
(n=24) (n=28)
Mittelwert

> 1.000
Mio. €
(n=6)

18.000
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000
2.000

Einfacher Produktverkauf (inkl. Standard-

Dienstleistungen) (n=222) 56 5%

Komplexe Produkt-Dienstleistungsbiindel (n=232)

Beratungsleistungen als Dienstleistungen fir Kunden
(z.B. zur Prozessoptimierung) (n=222)

Ubernahme von Risiko fiir Kunden durch
leistungsbezogene Vertrage und Garantien (z.B.
ergebnisabhangige Bezahlung) (n=222)

Ubernahme und Betreiben von Prozessen bei Kunden
(n=222)

0% 20% 40% 60%
m Umsatzanteil (n=184)
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Branchenstruktur: Uber die Hilfte der teilnehmenden
Unternehmen sind Industrieguterunternehmen

«Mein Unternehmen ist ein....»

Industriegiiterhersteller (n=138) 54,8%
Dienstleistungsunternehmen (n=36)
Konsumgiiterhersteller (n=32)
GroBhdndler (n=19)

Einzelhdndler (n=2)

Offentliche Einrichtungen (n=1)

Andere (n=24)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

EBranche (n= 252)
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Key Informants* erreicht: Knapp 90% der Befragten sind
Fuhrungskrafte

Filhrungskraft im Vertrieb (n=119) 47,2%
Manager/GF/Vorstand (n=81) | 32,1%
Fiihrungskraft im Marketing (n=16) | 6,3%
Verkduferin/Verkaufer (n=7) 2,8%
Fiihrungskraft im Innendienst (n=3) _I 1,2%
Andere (n=26) _- 10,3%
0 ‘I)/o 1 OI% 2 OI % 3 0I % 4 OI% 5 OI%

m Berufliche Position (n= 252)

*Unter Key Informants versteht man Personen einer Organisation, die aufgrund ihrer Kompetenzen Auskiinfte Gber Sachverhalte der Organisation tatigen kénnen.
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UnternehmensgroBe: Es wird die komplette Bandbreite von
klein, mittel bis grof3 abgedeckt

«Wie viele Mitarbeiter arbeiten in Ihrem Unternehmen?»

25% A

20% A

15% -

15,1%

r 12.000

21,2%

10.000

- 8.000
12,3% 11,8% 11,8% - 6.000
9,4%
4.000
2.000
T T T T ' I 0

10,8%
10% -

7,1% i
) I
0% T

=99 100 - 249 250 - 499 500 - 999 1.000 - 2,499 2.500 - 4.999 5.000 - 9.999 = 10.000
(n=15) (n=23) (n=20) (n=26) (n=32) (n=25) (n=25) (n=45)
mmm Mitarbeiter (n=212) Mittelwert
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Umsatz: Befragte Unternehmen decken eine grof3e
Umsatzrange ab

«Wie hoch war der Umsatz Ihres Unternehmens im letzten

Geschaftsjahr?»
16% - - 18.000
14,8% 14,8%
14% - - 16.000
12,7% 12,7%
- 14.000
12% A
- 12.000
10% -
- 10.000
8% A
6,3% - 8.000

6% -
6.000
40/ .
° 3,2% | 4.000
29 1 . 1,1% 2.000
,5%0
oo, | Il | ;

< 04 Mio. € 05 - 09 Mio. € 10 - 49 Mio. € 50 - 99 Mio. € 100 - 249 Mio. 250 - 499 Mio. 500 - 999 Mio. = 1.000 Mio. €
(n=1) (n=2) (n=12) (n=24) € (n=28) € (n=24) € (n=28) (n=6)

mmm Gesamtumsatz (n=189) Mittelwert
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Der einfache Produktverkauf macht uber 56% des Umsatzes
aus

«Wie hoch ist der Anteil des Umsatzes, der in folgende
Leistungsangebote Ihres Unternehmens entfallt?>»

Einfacher Produktverkauf (inkl. Standard-Dienstleistungen) (n=184) _ 56,5%

Komplexe Produkt-Dienstleistungsbiindel (n=184) _ 28,6%

Beratungsleistungen als Dienstleistungen fiir Kunden (z.B. zur - 8.5%
Prozessoptimierung) (n=184) !

Ubernahme von Risiko fiir Kunden durch leistungsbezogene Vertrige . 3.3%
und Garantien (z.B. ergebnisabhdngige Bezahlung) (n=184) !

Ubernahme und Betreiben von Prozessen bei Kunden (n=184) . 3,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

E Umsatzanteil (n=184)
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Agenda

1. Zielsetzung und Struktur der Stichprobe

2. Aktuelle Herausforderungen durch die veranderte B2B Buying-Journey

3. Probleme in der internen Zusammenarbeit von Marketing, Vertrieb und Service

4. Organisationsstruktur fur eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren flr eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung
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CRM System und Anforderungen an Mitarbeiter stellen grof3te
Herausforderungen durch die veranderte Buying-Journey dar

«Inwieweit treffen die folgenden Herausforderungen auf die Situation zu, die Sie in
Ihrem Unternehmen durch Veranderungen in der B2B-Buying Journey erleben?>»

Neutral Voll und ganz zutreffend

Das CRM System muss den Zugriff auf alle relevanten, aktuellen Kunden-
daten abteilungsiibergreifend liefern (z.B. Bearbeitungsstadium). (n=251)

Die inhaltlichen und fachlichen Anforderungen an die Mitarbeiter, die in die
Markbearbeitung involviert sind, steigen deutlich an. (n=250)

Wahrend der Selling Journey wird eine klare Aufgabenzuteilung bendétigt -
Wer macht was und kommuniziert wie? (n=252)

Positionen mit neuen Anforderungsprofilen miissen besetzt werden (z.B. Big
Data Manager). (n=252)

Es wird eine Harmonisierung verschiedener Funktionsbereiche und deren
Ziele erforderlich. (n=252)

Die Incentivierung muss an die Veranderungen angepasst werden. (n=251)

Das Fiihrungssystem muss modifiziert werden. (n=250)

Die Erfolgsmessung wird komplexer, da der Erfolg nicht mehr eindeutig
einzelnen Personen/Abteilungen zugeordnet werden kann. (n=252)

Abteilungsgrenzen Iosen sich mehr und mehr auf. (n=252)

Die Anzahl der persodnlichen Vertriebsbesuche sinkt bei gleichzeitig hoheren
Qualitidtsanforderungen an die Kontakte. (n=252)

4,0 4,5 5,0 5,5 6,0 6,5 7,0

H Mittelwert
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Flir 65% der Unternehmen verliert der Vertrieb seine
Monopolstellung auf den Kunden

«Der Vertrieb verliert das Monopol auf den Kunden.»

90% -
80% -
70% - 65,30/0
60% -
50% A

40% A

34,7%

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=251
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Bei Uiiber 50% der Unternehmen akzeptiert der Vertrieb nicht,
dass er Kundenverantwortung abgeben oder teilen muss

«Der Vertrieb akzeptiert nicht, dass er Kundenverantwortung
abgeben oder teilen muss.»

90% -
80% -
70% -

60% -

o
48,0% >2,0%

50% A

40% A

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=252
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Fur mehr als 80% der Unternehmen verkauft der Service
seine Leistungen nicht konsequent genug

«Der Service verkauft seine Leistungen nicht konsequent genug.>»

90% -

80,8%

80% ~

70% -

60% -

50% A

40% A

30% -

19,2%

20% ~

10% A

0%

Nein

En=250
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Bei uiber der Halfte der Unternehmen identifiziert der Service
keine Verkaufschancen

«Der Service identifiziert keine Verkaufschancen.»

90% -
80% -
70% -
60% - 55, 2%

50% A

44,8%

40% A

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=250
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In fast 68% der Unternehmen begleitet das Marketing den
Kunden zu Beginn der Selling Journey nicht konsequent

«Das Marketing begleitet den Kunden zu Beginn der Selling Journey
nicht konsequent genug.»

90% -

80% ~

67,7%

70% -

60% -

50% A

40% A

32,3%

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=251

I SALES &
II MARKETING M MERCER
=1 |

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 19




In mehr als 75% der Unternehmen sind Marketingaktivitaten
zukiinftig die wichtigste Basis zur Leadgenerierung

«Professionelle Marketingaktivitaten sind in Zukunft die wichtigste
Basis zur Generierung von Leads fiir den Vertrieb.»

90% A
50% - 75,4%
70% -
60% A
50% -
40%

30% -

24,6%

20% ~

10% A

0%

Nein

En=252
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In mehr als 65% der Unternehmen gelingt es dem Vertrieb
nur unzureichend Leads zum Kauf zu fuhren

«Dem Vertrieb gelingt es heute nur unzureichend, Leads aus dem
Marketing systematisch nachzuverfolgen und zum Kauf zu fuhren.»

90% -
80% -
0% | 65,1%
60% A
50% -

40% A

34,9%

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=252
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In Uber 71% der Unternehmen bremst das Verhalten der
Mitarbeiter die Weiterentwicklung der Marktbearbeitung aus

«Nicht der technologische Fortschritt bremst uns in der
Weiterentwicklung der Marktbearbeitung, sondern das Verhalten
unserer Mitarbeiter.»

90% -

80% ~

71,9%

70% -

60% -

50% A

40% A

28,1%

30% -

20% ~

10% A

0%

Nein

En=249
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Agenda

1. Zielsetzung und Struktur der Stichprobe

2. Aktuelle Herausforderungen durch die veranderte B2B Buying-Journey
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4. Organisationsstruktur fur eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung
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Hauptverantwortung und grof3te Problembereiche in den
Phasen der kundenzentrierten Marktbearbeitung

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung
fur die jeweilige Phasen der kundenzentrierten
Marktbearbeitung?»

Hauptverantwortung

(pro Phase)

«Bitte bewerten Sie, bei welchen nachfolgenden
Aufgabenbereiche besonders groBe Probleme in der
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb auftreten.»

GrofBte Probleme
in der Zusammenarbeit

Aufgabenbereiche Marketing Vertrieb Innendienst Service
Marktforschung/Customer o o o o
Analytics 61,1% 31,0% 6,0% 2,0%
Kampagnen-Management 71,0% 24,6% 4,0% 0,4%
Lead-Generierung 42,2% 54,2% 3,2% 0,4%
Management von digitalen & o o o o
Kanilen 66,4% 16,0% 9,2% 8,4% 17,3%
Management von
personlichen 2,4% 90,9% 4,0% 2,8%
Kundeninteraktionen
Vertrieb von Losungen und o & o o
Services 1,6% 80,8% 3,6% 14,0%
Cross-/Up-Selling an o o o o
bestehende Kunden 2,0% 76,2% 12,3% 9,5%
Kundenbindung/Vermei- o o o o
dung von Abwanderung 4,0% 72,8% 10,4% 12,8%
After Sales Betreuung 0,8% 25,5% 28,7% 45,0% 7,3%
0% 5% 10% 15% 20%
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Hauptverantwortungen in den Phasen der kundenzentrierten
Marktbearbeitung nach Professionalitat der Unternehmen¥*

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die jeweilige Phasen der
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Unternehmen mit Unternehmen mit
hoher Kundenzentrierung* geringer Kundenzentrierung*

Aufgabenbereiche Marketing Vertrieb Innendienst Service Marketing Vertrieb Innendienst Service
Marktforschung/Customer

Analytics 9 63,8% 34,5% 1,7% 0,0% 55,8% 25,0% 15,4% 3,8%
Kampagnen-Management 59,5% 35,1% 0,0% 5,4% 61,2% 26,9% 0,0% 11,9%
Lead-Generierung 51,7% 46,7% 0,0% 1,7% 40,4% 57,7% 0,0% 1,9%
:‘("::;I%ime“t von digitalen g4 g0y, 12,1% 10,3% 8,6% 67,3% 19,2% 9,6% 3,8%

Management von
personlichen 6,7% 86,7% 3,3% 3,3% 0,0% 88,5% 5,8% 5,8%
Kundeninteraktionen

Vertrieb von Losungen und

Services 3,4% 84,7% 1,7% 10,2% 1,9% 78,8% 5,8% 13,5%
52‘;?2;2?,'3;5231."&2“ 5,0% 78,3% 6,7% 10,0% 0,0% 73,1% 17,3% 9,6%
gﬂzgillﬁ'}\db‘w%:”::ﬁ;i' 10,0% 66,7% 10,0% 13,3% 3,9% 74,5% 5,9% 15,7%
After Sales Betreuung 1,7% 25,0% 45,0% 28,3% 0,0% 23,5% 45,1% 31,4%

*Quartilsvergleich (1. vs. 4. Quartil) auf Basis der 7-Item-Skala ,Gesamtbewertung der Professionalitat in der kundenzentrierten Marktbearbeitung"®.
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Probleme in der Zusammenarbeit von Marketing und Vertrieb
insb. bei Digital Channels, Lead- und Campaign-Management

«Bitte bewerten Sie, wo besonders gro3e Probleme in der
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb auftreten
(Mehrfachnennungen moglich).»

Management von digitalen Kandlen (n=113) 17,3%
Lead-Generierung (n=96) 14,7%
Kampagnen-Management (n=87) 13,3%
Marktforschung/Customer Analytics (n=82) 12,5%
Cross-/Up-Selling an bestehende Kunden (n=73) 11,1%
Kundenbindung/Vermeidung von Abwanderung (n=60) 9,2%
Management von personlichen Kundeninteraktionen (n=52) 7,9%
After Sales Betreuung (n=48) 7,3%

Vertrieb von Losungen und Services (n=44) 6,7%

0% 5% 10% 15% 20%
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In iber 60% der Unternehmen tragt das Marketing die
Verantwortung fur Marktforschung/Customer Analytics

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Marktforschung/Customer Analytics?>»
70% -

61,1%

60% A

50% -+

40% A

31,0%

30% ~

20% A

10% -

6,0%
0% A , I 0000
Marketing Vertrieb Innendienst Service

m Marktforschung/Customer Analytics (n=252)
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71% der Unternehmen geben dem Marketing die
Hauptverantwortung fur das Kampagnen-Management

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Kampagnen-Management?»
80% 1~

71,0%

70% A

60% -

50% -~

40% -

30% A

24,6%

20% ~

10% -

4,0%
— o 4%
0% - .
Marketing Vertrieb Innendienst Service

= Kampagnen-Management (n=252)
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Bei uber 50% der Unternehmen liegt die Hauptverantwortung
fur die Leadgenerierung im Vertrieb

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Lead-Generierung?»
60%

54,2%

50% A

42,2%

40% -

30% -

20% A

10% -

3,2%
0% - .
Marketing Vertrieb Innendienst Service

m Lead-Generierung (n=251)
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In uber 2/3 der Unternehmen liegt das Management von
digitalen Kanadlen in der Verantwortung des Marketings

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Management von digitalen Kanalen?»

70% 1 66,4%

60% -
50% -
40% -
30% -

20% A

16,0%
10% - 9,2% 8,4%
00/0 - - . L'
Marketing Vertrieb Innendienst Service

® Management von digitalen Kandlen (n=250)
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Fur mehr als 90% der Unternehmen liegt die Hauptverant-
wortung fur Face-to-Face Kundeninteraktionen beim Vertrieb

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Management von personlichen Kundeninteraktionen?»
100% -

90,9%

90% -

80% -

70% A

60% A

50% -+

40% A

30% -

20% ~

10% -

2,4% 4,0% 2,8%
0% | | , I
Marketing Vertrieb Innendienst Service

® Management von personlichen Kundeninteraktionen (n=252)
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Bei uber 80% der Unternehmen liegt die Hauptverantwortung
fur den Vertrieb von Losungen und Services

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Vertrieb von Losungen und Services?>»
90% -

80,8%

80% -

70% A

60% -

50% -

40% -

30% A

20% A

14,0%
10% -
0,
1,6% 3,6%
0% - ] ,
Marketing Vertrieb Innendienst Service

m Vertrieb von Losungen und Services (n=250)
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Fur uber 75% der Unternehmen liegt die
Hauptverantwortung fur Cross- und Up-Selling im Vertrieb

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Cross-/Up-Selling an bestehende Kunden?»

80% 1 76,2%

70% -
60% -
50%
40% -
30% A

20% ~

12,3%
9,5%
10% A
0% - .
Marketing Vertrieb Innendienst Service

m Cross-/Up-Selling an bestehende Kunden (n=252)
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Fast 34 der Unternehmen sieht die Verantwortung der
Kundenbindung/Vermeidung von Abwanderung im Vertrieb

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Kundenbindung/Vermeidung von Abwanderung?»
80% 1~

72,8%

70% A

60% -

50% -~

40% -

30% A

20% ~

12,8%
10,4%
10% A
oo | NN ,
Marketing Vertrieb Innendienst Service

® Kundenbindung/Vermeidung von Abwanderung (n=250)
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Fur 45% der Unternehmen liegt die Hauptverantwortung der
After Sales Betreuung im Service

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fiir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
After Sales Betreuung?»
50% -

45,0%

45% -

40% A

35% A

30% A 28,7%
25,5%

25% A

20% A

15% -

10% -

5% A
0,8%

0% -

Marketing Vertrieb Innendienst Service

m After Sales Betreuung (n=251)
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Agenda

1. Zielsetzung und Struktur der Stichprobe
2. Aktuelle Herausforderungen durch die veranderte B2B Buying-Journey

3. Probleme in der internen Zusammenarbeit von Marketing, Vertrieb und Service

4. Organisationsstruktur fiir eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren flr eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung
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Organisationsstruktur fiir eine kundenzentrierte
B2B-Marktbearbeitung

Status Quo: Zukunft:

Wie sind Marketing, Vertrieb, Wie sollen die Bereiche in

Service und Innendienst heute  Zukunft organisatorisch flr die
organisatorisch aufgehangt? kundenzentrierte B2B-
Marktbearbeitung aufgehangt
werden?

? ? XXX , ? XXX )

R R 0 R R 0

Marketing Vertrieb I(lr::::t- Service Marketing Vertrieb Idn|2:ls11: Service
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Vertrieb

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 38

I SALES &
II MARKETING M
=1 |




Der Vertrieb bleibt zukiinftig nach wie vor eine unabhangige
Organisation

«Wo ist der Bereich Vertrieb heute «Wo sollte der Bereich
organisatorisch aufgehangt?» Vertrieb zukiinftig
organisatorisch aufgehdngt
sein?>»
...integriert im Service | 0,0% 1,6%
...integriert im Innendienst I 2,0% 3,6%
...integriert im Marketing I 4,4% 17,3%
...als unabhangige

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

E Vertrieb ist heute organisatorisch Vertrieb sollte zukiinftig organisatorisch
aufgehdngt.... (n=251) aufgehdngt sein.... (n=249)
!!I MARKETING M © Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 39




Marketing
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Organisatorische Aufhangung des Marketings verlagert sich
zukunftig in den Vertrieb

«Wo ist der Bereich Marketing heute «Wo sollte der Bereich
organisatorisch aufgehangt?» Marketing zukiinftig
organisatorisch aufgehdngt
sein?>»
...integriert im Service 1,2% 2,0%
...integriert im Innendienst I 4,8% 2,8%

...integriert im Vertrieb - 16,5%
...als unabhdngige

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

m Marketing ist heute organisatorisch Marketing sollte zukiinftig organisatorisch
aufgehdngt.... (n=249) aufgehdngt sein.... (n=247)
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Zukiunftige Verlagerung des Marketings in den Vertrieb wird
funktionsiibergreifend erwartet

Organisatorische Aufhangung des Marketings in B2B-Unternehmen

Vorstand, GF Fihrungskraft Fihrungskraft
und Manager Vertrieb Marketing
heute zukiinftig heute zukiinftig heute zukiinftig
"'in;egri.ert im 0,0% 0,0% 2,5% 2,6% 0,0% 0,0%
ervice
Il:rt]zg]gleerrt]slrtn I 5,1% 5,1% I4,2°/o 1,7% I6,3°/o 6,3%
min\i?tr,igz im - 27'8r> l 11,8% r) 65,8% . 12,5% r)
...als ] ] 1 ] 1 1
unabhéngige F 67,1% 31,6% _81,5% 29,9% :3% 62,5%
Organisation...
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%
n=79 n=79 n=119 n=117 n=16 n=16
MARKE T E © Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 42
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Innendienst
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Die Aufhangung des Innendiensts im Vertrieb soll

beibehalten oder verstarkt werden

«Wo ist der Bereich Innendienst heute
organisatorisch aufgehangt?»

...integriert im Service I 3,6%

...integriert im Marketing 2,4%

...als unabhdngige
Organisation/Abteilung - 28,6%

0% 20% 40% 60% 80%

m Innendienst ist heute organisatorisch
aufgehdngt.... (n=248)

«Wo sollte der Bereich
Innendienst zukiinftig

organisatorisch aufgehdngt

sein?>»
10,9%
6,9%
75,0%
7,3%
0% 20% 40% 60% 80%

Innendienst sollte zukiinftig
organisatorisch aufgehdngt sein.... (n=248)

MERCHRY

I SALES &
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Service

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 45

I SALES &
II MARKETING M
=1 |




Zukiinftig soll der Service in der Vertriebsorganisation
aufgehangt werden

«Wo ist der Bereich Service heute «Wo sollte der Bereich
organisatorisch aufgehangt?» Service zukiinftig
organisatorisch aufgehdngt
sein?»
...integriert im Innendienst - 10,5% 14,5%
...integriert im Marketing | 0,8% 6,9%

...integriert im Vertrieb - 23,0% 50,0%
...als unabhdngige

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

m Service ist heute organisatorisch Service sollte zukiinftig organisatorisch
aufgehdngt.... (n=248) aufgehdngt sein.... (n=248)
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Agenda

1. Zielsetzung und Struktur der Stichprobe
2. Aktuelle Herausforderungen durch die veranderte B2B Buying-Journey
3. Probleme in der internen Zusammenarbeit von Marketing, Vertrieb und Service

4. Organisationsstruktur fur eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren fiir eine kundenzentrierte B2B-Marktbearbeitung

I SALES &
II MARKETING M MERGUR
=1 |
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Gestutzte Befragung nach Erfolgsfaktoren
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Relevanz von Erfolgsfaktoren flir eine kundenzentrierte B2B-

Marktbearbeitung

«Welche Erfolgsrelevanz haben nachfolgende Faktoren bei der
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Neutral Voll und ganz zutreffend
Unterstiitzung und klare Kommunikation durch das Top-Management. (n=225) 6,4
RegelmaBiger Informationsaustausch zwischen Vertrieb als ,,Sprachrohr des Kunden" 6.2
und anderen internen Abteilungen. (n=225) 2
Harmonisierung von Zielen, um eine gemeinsame Ausrichtung zu ermoglichen. 6.2
(n=225) .
Aktive Forderung eines Arbeitsklimas, das den abteilungsiibergreifenden Austausch 6.1
und Lernprozesse fordert. (n=225) L
Ein Arbeitsklima, das den externen Wissens- und Informationsaustausch mit Kunden 6.1
fordert. (n=225) L
Konsequenter interner Informationsaustausch (z.B. durch regelmaBige JourFixe). 6.1
(n=226) b
Sinnvolle Verkniipfung und interne Bereitstellung von Informationen aus 6.1
unterschiedlichen Systemen. (n=225) L
Delegation von Verantwortung auf Teams und Mitarbeiter. (n=224) 6,1
Abteilungsiibergreifende Harmonisierung von Prozessen. (n=223) 5,9
Einsatz digitaler Technologien, die die unternehmensinterne Kommunikation und 58
Koordination verbessern. (n=225) L
Zielgerichtete, an der Customer Selling Journey orientierte Personalentwicklung (z.B. 58
Mitarbeiterschulungen). (n=224) L4
Eine stringente Ausrichtung jeglichen Handelns an langfristigen Zielen. (n=224) 5,8
Moderne digitale Technologien, die einen hohen Wertbeitrag fiir Kunden generieren 57
(z.B. Online-Services). (n=224) L
Eine Neuausrichtung der Organisationstruktur, hin zu agilen, projektbezogenen 55
Teamstrukturen. (n=223) /4
Eine Neuausrichtung des Entlohnungssystems, hin zu einer stark teambasierten 4.8
Entlohnung. (n=225) L
4,0 5,0 6,0 7,0

H Mittelwert

SALES &

II. MARKETING

M e
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Relevanz von Erfolgsfaktoren flir eine kundenzentrierte B2B-
Marktbearbeitung nach Professionalitat der Unternehmen

«Welche Erfolgsrelevanz haben nachfolgende Faktoren bei der
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Neutral Voll und ganz zutreffend
Zielgerichtete, an der Customer Selling Journey orientierte Personalentwicklung (z.B.

Mitarbeiterschulungen). | s o 6,2
Eine Neuausrichtung des Entlohnungssystems, hin zu einer stark teambasierten

Entlohnung. | 4,6 0= .
Delegation von Verantwortung auf Teams und Mitarbeiter. -

-
- ’f

Eine Neuausrichtung der Organisationstruktur, hin zu agilen, projektbezogenen ao 7

Teamstrukturen. S ’
~
Abteilungsiibergreifende Harmonisierung von Prozessen. '. [ o 6,2
b /
Eine stringente Ausrichtung jeglichen Handelns an langfristigen Zielen.

4 \\\
Harmonisierung von Zielen, um eine gemeinsame Ausrichtung zu ermdoglichen.

_ Q9 6,5

Unterstiitzung und klare Kommunikation durch das Top-Management.

,' ° 6,6
Ein Arbeitsklima, das den externen Wissens- und Informationsaustausch mit Kunden | 0.6.5
fordert. | D A
Aktive Forderung eines Arbeitsklimas, das den abteilungsiibergreifenden Austausch

- >
und Lernprozesse fordert. - © 7,0
Moderne digitale Technologien, die einen hohen Wertbeitrag fiir Kunden generieren

p o =
(z.B. Online-Services). | s < 6,8
RegelmaBiger Informationsaustausch zwischen Vertrieb als ,,Sprachrohr des Kunden"

-
und anderen internen Abteilungen. | / 4 618
Sinnvolle Verkniipfung und interne Bereitstellung von Informationen aus

unterschiedlichen Systemen. | 7 < 615
Einsatz digitaler Technologien, die die unternehmensinterne Kommunikation und

4
Koordination verbessern. \\ ¢ 6,2
Konsequenter interner Informationsaustausch (z.B. durch regelmiBige JourFixe).

4,0 5,0 6,0
= O= Weniger professionelle Kundenzentrierung (n=208) ©— Besten 10 % (n=17)

=1 |
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Ungestiitzte Befragung von Erfolgsfaktoren mit offenen
Antwortkategorien
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12 wichtige Erfolgsfaktoren einer kundenzentrierten

Marktbearbeitung

«Welche Erfolgsfaktoren leisten den gro3ten Beitrag zur

kundenzentrierten Marktbearbeitung?»
Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement
(n=87)

Kundenbeziehung und persdnlicher Kundenkontakt (n=67)

Spezifische, losungsorientierte Kundenbearbeitung (n=60)

Leistungsfdhigkeit und -potential von Mitarbeitern (n=52) 9,3%

Kundenzentrierte Zusammenarbeit (n=49) 8,8%

Charakter und Auftritt des Verkaufers (n=43) 7,7%

Managementsteuerung und Organisationsgestaltung (n=43) 7,7%

Besser abgestimmte Kommunikation und

o,
bereichsiibergreifender Informationsaustausch (n=42) 7,5%

Leistungsangebot und Differenzierung (n=31) 5,6%

Prazise, nachvollziehbare Zielsetzung (n=29) 5,2%

Fokussierung in der strategischen und operativen

0,
Marktbearbeitung (n=28) 5/0%

Digitale Kundenschnittstellen und Kandle (n=18)

Sonstige (n=9) 1,6%

10,8%

15,6%

12,0%

0% 5% 10%

m Erfolgsfaktoren

15%

20%
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~Wissensgenerierung und -management™ sowie
~Kundenbeziehungen™ als Top-Erfolgsfaktoren

«Welche Erfolgsfaktoren leisten den gro3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement 15,6%

(n=87)

Kundenbeziehung und persdnlicher Kundenkontakt (n=67)
Spezifische, losungsorientierte Kundenbearbeitung (n=60)
Leistungsfdhigkeit und -potential von Mitarbeitern (n=52)
Kundenzentrierte Zusammenarbeit (n=49)

Charakter und Auftritt des Verkaufers (n=43)

Managementsteuerung und Organisationsgestaltung (n=43)

Besser abgestimmte Kommunikation und
bereichsiibergreifender Informationsaustausch (n=42)

Leistungsangebot und Differenzierung (n=31)

Prazise, nachvollziehbare Zielsetzung (n=29)

Fokussierung in der strategischen und operativen
Marktbearbeitung (n=28)

Digitale Kundenschnittstellen und Kandle (n=18)

Sonstige (n=9)

0% 5% 10% 15% 20%

m Anteil Gesamt (n=558) Anteil Erstnennung (n=190)
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12 wichtige Erfolgsfaktoren einer kundenzentrierten
Marktbearbeitung nach Professionalitat der Unternehmen

«Welche Erfolgsfaktoren leisten den gro3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Charakter und Auftritt des Verkaufers

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement 15,1%
Spezifische, lI6sungsorientierte Kundenbearbeitung
Prazise, nachvollziehbare Zielsetzung
Managementsteuerung und Organisationsgestaltung
Leistungsfahigkeit und -potential von Mitarbeitern
Leistungsangebot und Differenzierung

Kundenzentrierte Zusammenarbeit

Kundenbeziehung und persodnlicher Kundenkontakt 12,4%

Klare Kommunikation und bereichsiibergreifender
Informationsaustausch

Fokussierung in der strategischen und operativen
Marktbearbeitung

Digitale Kundenschnittstellen und Kanadle

3,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Besten 10 % (n=34) ® Weniger professionelle Kundenzentrierung (n=517)
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Welche Erfolgsfaktoren leisten den grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung? (I)

Zitate der Befragten

| ., Mitarbeiter miissen t:{rre Rc‘)‘lle als
Erfolgsfaktor leben konnen

(FUhrungskraft im Vertrieb, In
Deutschland)

dustriegtiterh ersteller,

~Loslésung von der eigenen

Beschréinktheit, d.h. erstmal nur den

Markt und den Kunden betrachten
und des;en Bediirfnisse verstehen
und bedienen wollen"

(Raymond Korhon, Fij
Industriegiiterherste

~»Die Technik macht den Fortschrit

~ der Mensch den Unterschied™

. (Fihrungskraft im Ve

Deutschland) s IndUStriegﬁterheFSté/{g

hrungskraft im Vertriepb i
, Hu
ller, Deutschland) i i

j ] d
,,Menschen....., Mitarbeiter un
Fiihrungskréfte, die dem_ wandel vom =
klassischen Verkaufen hin zu den neue g
Wegen und Méglichkeiten verstehen un

z 1
den Change aktiv angehen
(Manager/GF/Vorstand, GroBhéndler, Deutschland)

» SALES &
II g MARKETING
-l. PARTMEN
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Welche Erfolgsfaktoren leisten c_Ien grofBBten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung? (II)

Zitate der Befragten

4 = i
. Barrieren
n interner
,,Abschaffe

- AL
anisation : Es
Or g Id GroB, Geschéftsfuhrer, T%jersteller,
(Relzho gmasclhinen, Industriegite
Werkzeu

~Vertrieb mus.é als Botschafte

n der

Deutschland)

des Kunden innerhalb der Firme

verstanden werden" a

(Klaus Deleroi, Geschéftsf[ihrer, REINTJIES
Industrieg(]terhersteller, Deutschland) S

o
=

~Nutzen und Innova

wirkliche Nutze

hat muss herausg
(Benefit) und so

angeboten werden™

(Christian Sahle, Flihrungskraft im Vertrieb,
Konsumgéiterherste//er, Deutschland)

passg

: Konsequebte |
rte Schnittstellen

Zum Kunden i

_ (Senior Proj
- ROnNsumgyj

tion bieten. Der

n, den der Kunden im Kopf
earbeitet werden

€naue Losungen

Novus Dahle GmbH,

il suese

-I. DEPARTMENT
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Welche Erfolgsfaktoren leisten den grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung? (III)

Zitate der Befragten

,,D.{'gitalisierungsmaBnahmen
mussen mit hoher Prioritit
Umgesetzt werden, um fijr die
erstg_enannte Agilitit geniigend
Arbe.{ts- und Denkfreirdume zZu
| . ’ g(_ewahrleisten. Dariiber hinaus
NAHE. NOE machines sel hllf{'. Digitalisierung, direkt auf die
e, oD le do. veranderte Buying Journey des

Multikanalstrategien und Kunden einzugehen und

e o FYY I T r allem = B
Digitalisierung q)us_sz ‘cll‘i)e maBgeschneiderte Individuelle
eines leisten, n_amllC kiufer B Kundenansprache und
Verbindung zwischen ver ;'e . anzubieten."

-n H i i '] ’ | /| -
und Ké&ufer intensivieren il gsgephajn/e: Mey, Fiihrungskraft im Vertrieb, BEGO
Ubiquitédt von Waren oder | ‘haustriegliterhersteller, Deutschland) .

Dienstleistungen allein
peeinflusst im B2B kaum noch

deren Absatz."
(Christian Koenig, CIO, BTC Europ
Deutschland)

-Betreuung

e, GroBhéndler,
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Welche Erfolgsfaktoren leisten den grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung? (1IV)

Zitate der Befragten

~Kundenwiinsche und -
Anforderungen miissen

enarbeit des zentralen

,Enge Zusamm es) mit den

Vertriebes ( Corporate Sal
Vertriebsorganisat
produktionseinheiten
Dadurch wird einerseits
Beziehung zum Kunden,
wird das detaillierte Fac

n
Diskussionen s:chergestelltL. ESEEE
(] im Vertrieb, Luftha
? rt Gaag, Fiihrungskraft im
,(L\RGObSienstle?stungsunternehmen, Deutschland)

tionen der
(Product Sales )-

eine enge
andererseits
hwissen in den

konsequent durch alle
Untel:nehmensprozesse und
Entw:cklungsprojekte getragen
werden, um innovative und
erfolgreiche Produkte in der
h_eute geforderten Zeit mit der
rlc_htigen Story zum Kunden zZu
bringen. Dje strategischen und

prgjektbezogenen Ziele
—mussen glasklar formuliert und

von allen Mitarbeijtern
verstanden und akzeptiert
werden, um Bestleistungen
erbringen zuy kénnen."
(Stephanie Mey, Flihrungskraft im Vertrieb,

| BEGO, Industrieg[]terherstel/er, Deutschland)
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Detailanalyse der identifizierten 12 Erfolgsfaktoren
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Top 1 - Wissensgenerierung und unternehmensweite
Informationsversorgung als Top-Erfolgsfaktor

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement (n=87) _ 15,6%

) Moderne IT-Systeme
Kundenwissen generieren MarklwisSen mit abteilungsiiber-

generieren greifendem Datenzugriff

29,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
es
o d =
erstan it : »Einhejyyj,
Komplettes Vs Kunde ..' ~Umfassende Erkenntnis der I/e"f_l{;/lche Nutzung und
- oschéftes dfor derunge” Marktbedarfe: gewiinschte Sdlar dgungsstellu,,g e zur
Gllen Heraus Jertrieb; Funktionalitit, richtige Zeit, = aten - ”Sparen =
a - hrungskra t m:,ternehmen’ richtiger Preis" Konsumg ilf;agef/GF/l/orstand e
. % ,
(I'D:iuenstleistungsu (Ulrich Eckenberger, Fiihrungskraft im Ersteller, Deutscp -
cutschia? Vertrieb, Industriegliterhersteller) na)
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Top 2 - Der Faktor Mensch als zentraler Erfolgsfaktor in der
kundenzentrierten Marktbearbeitung

Partnerschaftliche Zusammenarbeit und
Beziechungsmanagement

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

he und nachhaltig_fe g -
’l’(’:lzdenbindung, verldsslichkeit und
technologische Partnerschaf_t :::IT =
Idealfall: gemeinsame Entwicklung

(Stefan Gladeck, Manager/GF/VorstaCrlvd,
IndustriegUterhersteIler, Deutschland)

I SALES &
II MARKETING M
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Kundenbeziehung und personlicher Kundenkontakt (n=67) — ,

J
/

o o s o s o s o .

Kundennihe
44,8%

60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

,l,li’?:fumlic{?e Né&he zy Kunden
Personlicher Austauyscph
auf mehrerepn Ebenen™
(FUhrungskraft y
Ghr 'm Vertriep
tr/eguterherste//er, Deutsc/,ﬂand)
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Top 3 - Losungsorientierung im Sinne des Kunden als
wichtige, unternehmensweite Ausrichtung

~Individuelle Lésun [
e "
~Dem Kunden Nutzen stiften" e o,

(Frank Arndt, Fiihrungskraft im Vertrieb
(Matthias Schlageter, Fiihrungskraft im Industr, 'eglterhersteller, Deutschland) :
Vertrieb, Dienstleistungsunternehmen,
Deutschland)

- A
Kundenbearbeitung und interne kundenspezifische, nutzenstiftende
Ausrichtung Losungsansatze und -angebote

38,3%

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%  50,0%  60,0%  70,0%  80,0%  90,0%  100,0%
icity muss
,,Customer Centricity

~Extrameijle fij
= ur den Kunden ;
e ]
durch das ganze Unten:nehmen @a}(/mc;nd Dettwiler, pozent Marketingg u:;en
= rkau —
gehen, auch Top Down Inﬂenei; ‘rii;l;vj,{’tungsratsp_ras_/_dent Hersteller
(Manager/GF/Vorstand, Schweiz) 9, Industriegiiterhersteller,
Industriegiiterhersteller)
il e, |
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Top 4 - Professionalitat und Eigenantrieb - Mitarbeiter
Fordern und Fordern

~»Mindset: jeder Mitarbeiter glaubt

Soziale Kompetenz - Fachkompetenz - an Kundenzentrizitat und
 thodische Kompetenz" verinnerlicht sie in seinem
methodisc esamten Handeln"

(Fuhr ungskraft im — hland) Z?a mond Korhon, Fiihrungskraft im Vertrieb
Dienstleistungsunternehmen, Deutschlan y z g ,

Industrieglterhersteller, Deutschland)

p B - el ~a
Mitarbeiterkompetenz und Innerer Antrieb und
Coaching Selbstverstandnis

42,3%

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

100%
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Top 5 - Der Erfolgsfaktor ,,Abteilungsiibergreifende
Zusammenarbeit™ mit den hochsten Einzelnennungen

tarbeiter in den involvierten

s EIN Team”
peutschland)

timmung der_ Mi
d Verstandnis al
rtrieb, IndustriegUterhersteller,

Interne Abs
Bereichen un
(Fihrungskraft im Ve

Kundenzentrierte Zusammenarbeit (n=49) — 8,8%

,,Funktionierende Teams a

Fachbereichen betreuen gemeinsam den Kunden™"

(Matthias Kéhler Fihru ]
as K = ngskraft im Vertri
Industr/eguterherste//er, Deutschland) =i

Us unterschiedlichen
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Top 6 - Optimale Rahmenbedingungen schaffen - Fuhrung
und Organisationsgestaltung als zentrale Aspekte

Genug Freiraum fiir Mitarbeiter,

— - 1n
um mit Kunden zu interagieren

Fiihrungskraft im Vertrieb,
(Dienstleistungsunternehmen, Deutschland)

 Eigeninitiative des Vertriebs aus #28It Fiir den gy
Motivation durch die Fiihrung (R" OZesse, Wenig inzl,’- = €infache
i im Vertrieb, aymond ne Bg/,
(Fiihrungskraft im hiand) Indistrion-20M0n, Fipp, astung"
triegiiterhersteller, Deutschia riegitert Ungskraf ; .
it ELeRe eutsch/a/m Vertriep
Managementsteuerung und Organisationsgestaltung (n=43) — 7,7%
- /\ ~
S et e N e e = === = - ~
/ \
Unternehmens- und Organisationsaufbau, Strukturen,
Mitarbeiterfiihrung Prozesse und Strategien
48,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Top 7 - Ein ehrliches, zuverlassiges und unkompliziertes
Miteinander ist dem Kunden besonders wichtig

n emgehalten werden

Service'
= peutschland)

iisse

Vertrie
b, GroBhéandler,

_Versprechen m
‘von Marketing-
(Fuhrungskraft im Vertrie =

~Verldsslichkeit/Zuy.

Verbindlichkeit - < @ssigkeit/Ehrlichkeit/

(Mehrfachnennungen)

Eigenschaften und Kundenauftritt (n=43) _ 7,7%

Kundenanfrage""

akt'on auf hersteller,

_schnelle Re - Industrieguter

(Manager/GF/vOrS
Deutschland)

I SALES &
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Top 8 - Klare, unternehmensweite Kommunikation und
Transparenz als Kern der Zusammenarbeit

Informationstransparenz und Wissen iiber eigenes Unternehmen
abteilungsiibergreifender Austausch (z.B. interne Ablaufe, Rollen,
Strategien)

42,9%

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

N o _/
e e e e e B Bl -~ -~ \, =T T T T T T T EEEEEEE -
Besser abgestimmte Kommunikation und bereichsiibergreifender o
Informationsaustausch (n=42) 7,5%
. regelméﬁige
Intensive und di—
’;(ommunikat:on aller Beteilig t G SWuBtseipn fiir .,
im Vertrieb Industriegiiterhersteller, Kette; Marg — 9esamt,
(Fahrungskraft im ’ Servicen . Teting - s, 2
Deutschland) == Kktionen Vic P
Transparenz der j ewe",gf’f" =il ﬁU/r ich Eckenberge, Fi
” = - e ; va /
und gleicher Wissensstan rtriepb, 1. ustriegdtetrlgrungskf art im

(Fiih ungskraft im Vertrieb, Industrieguterhersteller, DeUfSC/?/and)
uhr

Deutschland)
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Top 9 - Differenzierungsmerkmale und individuellen
Kundennutzen schaffen

~»Wir miissen uns iiber Serviceleistungen vom
Wettbewerb differenzieren!™

(Fuhrungskraft im Vertrieb, Konsumgdterhersteller, Deutschland)

~Qualitit der Produkte - exzellente Qualitit zu
marktgerechten Preisen"

(Fahrungskraft im Vertrieb, Industrieglterhersteller, Deutschland)

Leistungsangebot und Differenzierung (n=31) — 5,6%

~Starke Produktmanagementfunktion zur
Definition des Losungs-Portfolios"

(Reinhold GroB, Manager/GF/Vorstand, Industriegliterhersteller,
Deutschland)
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Top 10 - Ziele missen klar und stringent formuliert werden

eifend verfolgen"

miibergr
—=, ustriegUterherstelIer,

: jnieren un :
~Ziele defi ft im Vertrieb, Ind

(Peter Riibel, Fiihrungskra
Deutschland)

,,D_{'e Jeweiligen Zjele
mussen ineinander
4 Manager/GF/ Vorstand, 1n

N mussen bekannt sein und
verzahnt sein™

dustr/'egL'Jterherste//er, Deutsch/and)

Prazise, nachvollziehbare Zielsetzung (n=29) — 5,2%
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Top 11
- Re
ssourcen fokussiert einset
zen

ung auf die jeweih’ge
stiefe, die fiir die Segm
worden ist"
vertrieb, Ph
gUterherst

_ Fokussier
Betreuung
pradefiniert

(Fuhrungskraft I
Device und Konsum

mérkte"

F OkuSSIeI UIIg mn de' str g p
ate |sc||e|| ulld operativen Mar ktb r
ea beltung _ )
(n_zs) 5,0 /0

© . . . .
|
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Top 12 - Die K :

ommunikati

Kunden wi likation und Zusam N
n wird durch Digitalisierung vereill:;:;?trbelt mit

,ber klassische Vertrieb war gestern, Ausrichtung
auf neue Kanéle und Herausforderung der
Digitalisierung - Vorteile fiir den Kunden durch
digitale Lc'isungen/Service als aus Automatisierung
der Ablédufe”

£ Fiihrungskraft im Vertrieb, IndustriegUterhersteIler, Deutschland)

,,Digital Sales, ’c:.h. K
ohne persc')'nhc en - =
und produkte zu kaufen 2 ST

ran >
(Manager/GF/VOfSta”d' pienstleistungsuer” (Fiibiryy, er vop g, direkter gj,;
Deutschland) ons ng/;ra — tion e.'gnlvl:aler
herste//er, 5,; ’z/ 2
SCh/and
)

Dig-ta e UIIdellsclllllttSte en UIId anale (n= :3 20 (1]
! I K ! " K "I ( 18) _
V4 /
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Kontakt

~Wir freuen uns auf Ihre inhaltlichen Fragen, Riickmeldungen und
Diskussionsbeitrage — gerne stellen wir Ihnen die Detailergebnisse
der Studie zur Verfiigung."

Prof. Dr. Christian Schmitz Dr. Matthias Huckemann

()

/
1
- .

Lehrstuhlinhaber Sales & Marketing Geschaftsfihrer Mercuri International
Department

Ruhr-Universitat Bochum Theodor-Hellmich-StraBBe 8
UniversitatsstraBe 150 DE-40667 Meerbusch

DE-44801 Bochum

Phone: +49 234 32 26596 Phone: +49 2132 93060

E-Mail: christian.schmitz@rub.de E-Mail: matthias.huckemann@mercuri.de
www.sales-and-marketing-department.com WWW.mercuri.de
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