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Vertrieb vor neuen Herausforderungen

Die Zeiten andern sich, und wir miissenWer sein Ziel kennt, findet den Weg

uns in ihnen andern Die Stadtwerke verfigen uber ein positives Image
und eine vergleichsweise starke Kundenbindung.

Expertenstudie zu alten und neuen Herausforde- Diese positive Ausgangssituation wird aber zukinf-

rungen an den Energievertrieb tig immer starker in Frage gestellt werden, wenn

Digitalisierung, ~ veranderte KundenbedUrfnisséiCh die handelnden Personen nicht zeithah mit den

Energiewende sind nur drei der Entwicklungen, diéuén Herausforderungen auseinandersetzen und
den Veranderungsdruck fur Energieversorger audig internen Chang@rozesse anstofien.

zukunftighoch hal.ten We.rden. Die Veranderlfng\m hoffen, dass die Fille von Informationen, die
bestehender und die Entwicklung neuer GeS'Chaﬂai'ese Studie liefert, dazu beitragt, dass die anzu-
modelle werden aufgrund des neuen Produktporté

trebenden Veranderungen deutlich werden. Wir

folios insbesondere den Vertrieb vor gro3e Herau\?\?issen, dass die notwendigen Pro | Kompe-

f n llen. W Energib) leistun . .
orderungen stellen er (EnergiBjenstieistu tenzveranderungen individuell sind. Gerne beraten

gen erfolgreich vermarkten will, braucht dazu eln%nd unterstitzen wir auf Grundlage der individuel-

andere Organisation des Vertriebs und andere : - :
9 len Begebenheiten. Gerne stellen wir die Ergebnis-

Kompetenzen der Mitarbeiter. se der Studie auch personlich vor. Die individuelle

Die vorliegende Studie zeigt, wie Vertriebsexpertenusrichtung der Analysen ist in diesem Fall selbst-
aus Stadtwerken die Zukunft ihrer Branche eir¥erstandlich méglich.

schatzen und welche strategischen und operative'gur Anregungen, Fragen oder Kommentaren zu die-

Maflnahmen gewéhlt werden sollen, um diese Zu- . .
ser Studie sind wir Ihnen dankbar.
kunftsherausforderungen erfolgreich zu bewalti-

gen.

Umfassende Befragung zu Herausforderungen unGabriele Hildmann Prof. Dr. Ulrich Vossebein

LOsungsanséatzen
Kronberg im Taunus, 29.7.2016

Die Studie basiert auf dem Wissen von mehr als
100 Vertriebsexperten aus dem Energiebereich von
Stadtwerken. So ergibt sich ein valides Bild sowonhl
der Zukunftserwartungen als auch der Verénde-
rungsprozesse, die in den Unternehmen wichtig
sind. Die Studie liefert damit aktuell den umfang-
reichsten Einblick in den Vertrieb der Stadtwerke.
Sie liefert die Basis fur die Ableitung konkreter
Handlungsempfehlungen vor dem Hintergrund der
von den Praktikern erwarteten Veranderungen des
Umfelds.
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0 Management Summary schaftsmodelle entwickelt werden missen und die

Chancen der Digitalisierung konsequent zu nutzen
Vertrieb: Wandel unter Margenund Innovations-  gjqq.
druck

Im Rahmen der Vertriebsunterstiitzung sind eben-

Die groRen Herausforderungen fur die Energie . . :
g g & falls deutliche Anpassungen notwendig. Hier wer-

versorger ergeben sich sowohl aus dem sich . ,
den an erster Stelle Rickgewinnungsprogramme
veranderten Wettbewerb als auch durch das

) _ gefordert, wobei aber auch deutlich wird, dass zu-
veranderte Verhalten der Kunden. Dies ist daiUnftig starker zwischen einzelnen Kunden(

Ergebniseiner Befragung von 108ertriebsleitern . .
d Vertriebsmitarbei Stad ‘ g gruppen) unterschieden werden muss und dass die
und Vertriebsmitarbeitern von Stadtwerken, IeLI“?SV('JA?AT ASNHz 3 RSNJ aNBf 01

von Prof. Dr. Ulrich Vossebein, von der Technisch%pern ist
Hochschule Mittelhessen (THM) und Gabriele
Hildmann Geschaftsfiihrerin der KAIROS GmbH imis Antwort auf die Zukunftsveranderungen muss
letzten Jahr durchgefihrt wurde. Die grotenaut Aussage der Befragten die generelle Ausrich-
Veranderungensahen die Vertriebsexperten beitung des Vertriebs verstarkt in Richtung Kundenbin-
folgendenAspekten: dung verandert werden. Darliber hinaus sind so-
wohl neue Vertriebswege zu etablieren als auch die
Tabellel: Veranderungen aus Sicht der Stadtwerke . o .
gesamte Vertriebsorganisation starker auf den Kun-

den auszurichten.

Margendruck 4,21 Verschiebung der Kompetenzen
Innovationsdruck 3,96 Naturlich stellt sich angesichts der Vielzahl von Ver-
anderungen die Frage, welche Kompetenzen der
Kundendaten als Grundlage der 3,94 ] ] ] o .
Vertriebssteuerung Vertriebsmitarbeiter zukinftig besonders bendétigt.
Digitale Unterstiitzung des 3,88 Die Vertriebsexperten stimmen (berein, dass sich
enniehs die geforderte Kundenorientierung auch stark in
Neue Geschadftsmodelle 3,72

den notwendigen Kompetenzen der Vertriebsmitar-

beiter widerspiegeln werden wird. Der starkste
Die Bewertung erfolgte anhand einer-é& Skala, wobei 1 fu Ko tenzzuwach ird reich der ice
agANR [ 0ySKYSyda dzyR p FNNJ a s ARREL RS ]?ngdrzugn}\gg ?y .§$F¥8zddzya
TdzySKYSya adSKao und Dienstleistungsorientierung gesehen. Aber
Das zentrale Problem besteht darin, dass einerseﬂgCh bei weiteren Kompetenzen, die notwendig

die Margen weiterhin unter hohem Druck Stehensmd eine kundenorientierte Strategie umzusetzen,

werden, andererseits aber aufgrund des Innovat\llylrcl ein hoher Veranderungsbedarf gesehen (siehe

onsdrucks Aktivitaten ergriffen werden muissen, di‘é’abelle 2). Davon abgesehen wird erwartet, dass

zunachst (auch materielle) Ressourcen benbtigeﬁ." S aSAIAUNTAAASNEYIaT2YLIS

Grundsatzlich besteht Konsens, dass fiir eine erfoke—'t Vertriebsunterstitzungssysteme  erfolgreich

reiche Gestaltung der Zukunft neue Ideen bzw. Ggl_nzusetzen, deutlich an Bedeutung gewinnen wird.
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Tabelle 2: Verandertes Kompetenzprofil im Vertrieldon aul3erhalb der Branche eindringenden Wettbe-
werber, die zumeist eine hohe Fokussierung auf

Notwendige Kompetenzen W den Kundennutzen haben, konnen sich dabei als

Service- und Dienstleistungs- mogliche RuldBreaker erweisen. Die Lieferung von
orientierung Energie reduziert sich dann zu einem Axdoder

SR LLILILED EEL G L 3,83 Zusatznutzen zur eigentlichen Kernleistung. Ausge-
Identifizierung von 3,83 hend von den Kunden sorgen ein verandertes Ver-
KundenwUnschen trauen in die Energieversorger, eine nachlassende
Kundenorientierte 3,82 o . . .
Leistungserstellung Glaubwirdigkeit der Kundenberater sowie ein An-
Einsatz von Vertriebsunter- 3,80 stieg der Wechselbereitschaft fiir die Erosion der
stiitzungssystemen

Margen.

Die Bewertung erfolgte auch hier anhand eineeb Skala mit Angesichts allgemein steigender Wechselbereit-
1=a . SRS drk d&R3 I 0 vl K0S y&iR S evitd dahd _ _ _

deutlichT dzy SKY Sy a schaft, sehen die Vertriebsexperten vor allem die
Notwendigkeit, den Vertrieb starker auf Kunden-

Veranderungverden aber nicht nur im Bereich der

bindungsmaflinahmen auszurichten. Hierzu muissen
Mitarbeiterkompetenzen erwartet, sondern treffen

in der Vertriebsunterstiitzung u.a. die strategischen
die gesamte Vertriebsorganisatiolngesichts der

Kunden identifiziert und das CR®{stem gepflegt
erwarteten Kompetenzverschiebung verwundert es i geptieg

werden.
nicht, dass die Befragten der kontlnwerllchen

Weiterbildungder Vertriebsmitarbeitedie héchste gindeutiges Zusammenspiel von Strategie, Organi-
Relevanz zumesseAndere, stark vom Anderungs-sation und Kompetenzen

bedarf betroffene Felder im Vertrieb sind:
o _ o _ Die Vorgabe, die Kundenbindungsmafinahmen in
1 Flexibilittder Arbeitszeit im Vertrieb ) .
den Fokus des Vertriebs zu stellen, bedingen aus
1 Eingesetzténreizsysteme Sicht der Befragten die Auseinandersetzung mit
1 GezieltePersonalentwicklung. ganz konkreten Handlungsfelder im Vertrieb. Das
Zusammenspiel zwischen MalRnahmenziel, Organi-
sation und Kompetenzen eroffnet weitere Hand-
Margen geraten von zwei Seiten unter Druck lungsfeldern, wie in der nachfolgenden Abbildung

5A8 GENIASTEVAS | Lt deutlich wird. Die Werte, |n Klammern ge en die 28 N
y Ly €a ?(orrgatlgnskoeﬁlzlentln |m Hmbhcg Xu dle KSU,X

al NBSYRNHzO1 & T SA3d6sZ Tt
y ! _ _ _ den%mdungsmaﬁmahlmen an. Afgfe Werte smd ﬂoch-
werbs als auch kundeninduziert ist. In wettbe-

signifikant.
werblicher Sicht bilden die Konzentration auf dem
Energiemarkt, die Notwendigkeit neuer Geschéfts-
modelle sowie die aus anderen Branchen eindrin-
genden Wettbewerber, die Basis fur den zuneh-
menden Margendruck. Eine Besserung des Umfelds

wird von den Experten nicht erwartet. Gerade die



Vertrieb vor neuen Herausforderungen

Uberzeugende Nutzenversprechen (0,449)

Zusammenarbeit mit externen
Kooperationspartnern (0,510)
Vertrauen in Kollegen (0,487)

Weitergabe von Wissen
Vesindenumgs..\=11{0,487) IT-Kenntnisse
bereitschaft (0,314)
(0,517) Kunden- Vertriebs-
Engagement bindungs- erfahrung
(0,545) maRnahmen (0,235)
Interesse an Produkt-
Innovationen Kunden- erfahrung
(0,402) segmentierung (0,561)  (0,223)
Systematische
Bedarfsermittiung (0,491)
Erstellen von Kundenprofilen (0,407)

Vorgabe von Zielen (0,512)
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Gezielte Kundenbindungsaktionen (0,573)

Gezielte Personalentwicklung im Vertrieb (0,348)

Abbildungl: Vertriebsmosaik zur Steigerung der Kundenbindungsmalf3-
nahmen

Vertriebsmosaik: Die Teile miissen sich zusantichten Erhebliche Relevanz kommt zudem der kla-

menfiigen ren Definition vonKundennutzerund dessen Kom-

munikation zu.

Das Vertriebsmosaik zeigt, dass einzelne MaBna/{\é wesentlicher Verstarker wird die Pflege des

men eng auf den zentralen Fokus des Vertriebs thMSystems gesehenda nur dann gezielte

gestimmt sein méissen, damit ein konsistentes unlgundenbindungsmafsnahmean‘fektiv und effizient

damit effektives Gesamtsystem entstehen kann. . .
y umgesetzt werden kénnen Das Wissen um die

So setzt die Verbesserung der Kundenbindundgundenspielt auch im Hinblick auf die Bindung der
maRnahmen die unterschiedlichsten Aktivititet NA OKUA ISy d  YdzyRSYy dzyR RAS
voraus. ImPersonal und Fiihrungsbereickind dies t€gisch relevanten Kunden mit hohem Kundenwert
insbesonderedie Intensivierung des Mitarbeiter €ine wesentliche Rolle. Nur so ist es moglich, den
Coachings und die Mitarbeitergespracheur Kunden entsprechend seines Werts fur das Unter-
Reflexionder Arbeit.Im Rahmen der Verbesserung'€hmen zu betreuen.

der Kundenbindung féllt der Vorgabe von klarepamit diese Informationen jedoch ohne Reibungs-
Vertriebszielen ebenso groe Bedeutung zu, Wigrluste umgesetzt werden kdnnen, missen die

der Notwendigkeit die Vertriebsorganisationkompetenzen des Vertriebs an die neuen Heraus-
starker auf die einzelnen Kundengruppeauszu- forderungen angepasst werden.
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Der Nutzen dieser Mosaikteile halt sich jedoch igen zum einen in den unterschiedlichen Zukunftser-
Grenzen, wenn nicht die anderen passenden Teilartungen und damit in den unterschiedlichen Zie-
hinzugefiigt werden, so dass die gewonnenen Infden. Zum anderen sind es aber die heute sehr unter-
mationen ohne Reibungsverluste umgesetzt weschiedlichen Kompetenzen und Positionierungen
den kénnen. Deshalb sind die Kompetenzen degr Stadtwerke, die jedem Versuch, standardisierte
Vertriebs an die neuen Herausforderungen anzil:dsungen zu implementieredie Grundlage entzie-
passen. Die Studie belegt eindeutig, dass insbesden. Wie der optimale Weg zur Veranderung des
dere ein ausgepragtes Engagement und das Intéertriebs aussieht hangt also nicht nur vom Ziel-
resse an Innovationen zentrale Kompetenzen dapunkt, sondern im Wesentlichen vom Startpunkt
stellen, wenn der Fokus auf die Verbesserung dab.

Kundenbindung gelegt wird. Einzelkampfertum

| S S S A4 A-GMaruniidigl 3 S
wird zuklnftig nicht mehr ausreichen, sondern Koq bit YSAYSY . Sai-Marumidigl 35 A

operationen (auch mit externen Partnern) WerdenS ituationsanalyse so wichtig ist

an Bedeutung gewinnen. ahYyAl YSE YS$Odzy LRNI2d A
l dzOK RlFa azal Al dSAt OKNghmen \WNasg drsigd akiugiaderywakre Besitz v
darf nicht fehlen. Aus Sicht der Experten spielt dand die wahren Fahigkeiten eines bestimmten

bei das Vertrauen in die Kollegen eine gewichtigetadtwerks? Ohne grundliche Situationsanalyse,

Rolle. Nur wenn das gegeben ist, wird die notwenvird sich der Startpunkt des Wandels kaum bestim-

dige Weitergabe von Wissen funktionieren. Da¥en lassen. Je klarer die aktuellen Starken und
Gesamtbild ergibt sich aber erst dann, wenn digchwéachen aufgezeigt werden, um so einfacher ist
Vertriebsmitarbeiter tiber die FRenntnisse verfii- €s, den effektivsten Weg zur notwendigen Neuaus-

gen, die notwendig sind, um Kunden zu segmentigchtung des eigenen Vertriebs einzuschlagen.

ren und Kundenprofile zu erstellen.
Funf zentrale Aufgabenfelder

Das Vertriebsmosaik wirkt sich also auf eine ange-

strebte Ausrichtung des Vertriebs aus. Werden afiast man die Analyseergebnisse zusammen, so las-
dere Ziele in den Fokus gestelin(Kapitel 4 wird Sen sich funf Aufgabenfelder ausmachen, denen
auf das Beispiel Kundenriickgewinnung eingega#ich die Stadtwerke intensiv widmen mussen:

gen),dann muss eine andere Kombination von Baur, pje Kundendaten miissen zusammengefiihrt,
steinen zum Einsatz kommen um ein klares = effek- grganzt, analysiert und anschlieBend intensiver

tives Gesamtkonzept zu erhalten. genutzt werden.

Kein standardisierta Masterplan, sondern indivi- 2. Die internen und externen Prozesse mussen
duelle ChangeProzesse digitalisiert werden, das bedeutet auch, dass IT

Optionen im Bereich Marketing/Vertrieb stér-

DieErgebnisse der Studie zeigen kiateder gibt es ker genutzt werden.

eine allgemeingultige Erfolgsstrategie noch gibt es

. . Esm Uber den Vertrieb hin ine zentral
den Masterplan zur Anpassung des Vertriebs an d:l}’e S muss Uber den Vertrieb hinaus eine zentrale

zuklnftigen Herausforderungen. Grinde dafir lie- Kundendatenbank - entstehen. Damit werden
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die Grenzen zwischen Vertrieb und Marketingndividuelle Anpassungswege

durchlassig.
Die Studie zeigt verschiedene Mobglichkeiten der

Der Umgang mit Kunden und Daten ist im Raly, riepsausrichtung auf, die hohe Erfolgsaussich-

men von Schulungen allen relevanten Bete'“Qén haben, den neuen (und alten) Herausforderun-

ten zu vermitteln. gen des Wandels in der Energiewirtschaft gerecht

Die vertriebliche Organisation ist so zu anderzu werden.

dass die Aufgaben effizient umgesetzt werden . _ _ _

Kénnen Fest steht: Einen Koénigsweg gibt es nicht! Statt-
' dessen lassen sich wirkungsvolle individuelle We-

ge zum Energievertrieb der Zukunft ableiten.
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1 Ausgangspunkt der Befragung 2.2 St OKS 2NBlFyAdl G2NRE&OKSY
im Vertrieb notwendig, um in dem sich andern-
Seit Jahren sind auf dem Energiemarkt tiefgreifen- gen Markt erfolgreich zu bestehen?

de Veradnderungen zu beobachten und es gibt keine | | oA A L . A P
2 St OKS OSNIUNASOAadzyuUSNAUNU

. . . S gewinnen zukiinftig an Bedeutung?
nicht fortsetzen wird. Ganz im Gegenteil: Die zu-

nehmende Bedeutung von Energiedienstleisterd. 2 St OKS Y2 YLISGSyT Sy aiyR A
neue branchenfremde Anbieter und die gesetzli- starker erforderlich?
chen Rahmenbedingungen filhren dazu, dass aus ) ) ) ) ]

B i . Die Studie soll einerseits aufzeigen, wie der Ver-
dem friheren Commoditarkt ein heterogener = ] ]

_ . _ trieb in den Energieversorgungsunternehmen die
Markt mit sehr unterschiedlichen Zielgruppen und _ i

Zukunft und den sich dadurch ergebenden Veran-

derungsbedarf in den Unternehmen einschatzen.
Zeitgleich &ndern sich auch die Anspriiche der Kufyadererseits sollen durch die Studie bestehende
den. Durch Themenbereiche wie Energiewendklcken aufgezeigt, vertriebliche Entwicklungspfade
Smart Home, Energieeffizienz, Elektromobilitaabgeleitet und Erfolgspotenziale aufgezeigt wer-

rickt das Thema Energie immer starker in das B#en.

Anzeichen dafir, dass dieser Prozess sich zukiinftig

standig neuen Geschéftsfeldern entsteht.

wusstsein der Kunden. Die Nutzung neuer Medien ) )
, o . N _ Zielgruppe der Befragung waren alle Vertriebsmit-
wird weiter intensiviert. Dadurch kénnen sich die ~ o B )
_ _ _ _ _ _ arbeiter, unabhangig von der aktuellen Position, in
Kunden einerseits leichter informieren, sind aber
) o ~ Stadtwerken.
oftmals angesichts der stdndig neuen Energiethe-
men oftmals Uberfordert. Daraus ergeben sich ho-
here Anspriiche an die Beratungsqualitat der Exper-
ten, die aus Kundensicht nicht immer und automa-

tisch die Energiedienstleister sind mussen.

Vor diesem Hintergrund fihrte die Technische

Hochschule Mittelnessen (THM) in Zusammenar-

beit mit KAIROS Gesellschaft fur Unternehmensbe-

ratung mbH unter der wissenschatftlichen Leitung

von Herrn Prof. Dr. Ulrich Vossebein und Gabriele

Hildmann im Rahmen eines Forschungsprojektes

eine Umfrage mit dem Titela 9 Y SNHA SH A NI aOKI FidY

+ SNINARSO @2N) ySdzSdurch. SNI dza T2 NRSNHzy 3Sy &

Die zentralen Forschungsfragen lauteten:

1. Welche kundenbzw. wettbewerbsinduzierten
Aspekte werden in der Zukunft an Bedeutung
zunehmen?

11
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2 Globale Studienergebnisse gen der Befragten vielleicht aufgrund der unter-
schiedlichen Ausgangsbasisetwas starker ausei-

2.1 Wie Experten die Zukunft des Energievernandergehen_

triebs sehen
Tabelle 2.1: Kundeninduzierte Veranderungen

a2 St OKS - RBzdzyvikeBbgwerbsinduzierten

e " Kundeninduzierte Standardab-
Aspekte werden zuklnftig am starksten an Bedetm

u dZ)/ | I dZ}f SKYS )/ Kaz g dzZNR S Individuell zugeschnittene 3,70 ,802 us )/

gefragt. Die individuellen Antworten wurden zu Produkte

einem Durchschnittswert = Mittelwert (MW) ver- Z¢igruppenorientierte e oY
Kommunikation

dichtet. Parallel dazu wurde die durchschnittliche g, giceffizienzbewusst- 3,58 755

Abweichung vom Mittelwert = Standardabweich sein

ung (SA) berechnet Relevanz des Themas 3,25 ,789

) Energie

Wechselbereitschaft 3,25 ,904

Erwartung: Der Wettbewerb wird starkere Veran-

derungen als die Veréanderung des Kundenverhalt = wird abnehmen, 2 = bleibt gleich, 3 = wird zunehmen,
tens bringen 4 = wird deutlich zunehmen, 5 = wird sehr deutlich zunehmen

Tabelle 2.2: Wettbewerbsinduzierte Verédnderungen
Es zeigt sich, dass seitens des Wettbewerbs (Tabelle

HDHU RSdziif x» OK RV VINN IESE A Wettbewerbsinduzierte Standardab-" “INN i3]
’ Aspekte weichung

werden, als seitens eines veranderten Kundenve

] Margendruck 4,21 ,788

haltens. Der hochste Bedeutungszuwachs ergit _
Innovationsdruck 3,96 ,699
sich fur derMargendruck(MW = 4,21) gefolgt vom P ————— 3.94 861

Innovationsdruck (MW = 3,96). Auch die Bedeu- lage der Vertriebs-
steuerung

. . . Digitale Unterstiitzung des 3,88 ,915
terstitzung des Vertriebs und der Entwicklung neu vertriebs

tungszunahme der Kundendaten, der digitalen Ur

er Geschaftsmodelle wird von den Befragten hfhe Neue Geschaftsmodelle 3,72 ,809
eingeschéatzt als der am wichtigsten erachtete kun- _ ) )

i ) L ) 1 = wird abnehmen, 2 = bleibt gleich, 3 = wird zunehmen,
deninduzierte Aspekt: demdividuell zugeschnitte- 4 = wird deutlich zunehmen, 5 = wird sehr deutlich zunehmen

nen Produkten(MW = 3,70). Die Hohe der Standardabweichungen zeigt, dass

Deutlich wird auch die Erwartung, dass sich dRer Bedeutungszuwachs der einzelnen Aspekte von
Kunden zukinftig mehr mit Energiethemen peden Experten unterschiedlich bewertet wird. Das
schaftigen. Deshalb wird die Bedeutung der sigipricht far ein differenziertes Zukunftsbild in dem
gruppengerechten Kundenkommunikation zunerdie Veranderungsstarke der einzelnen Einflussfak-
men. Angesichts der erwarteten Zunahme dderen variiert. Das andert aber nichts daran, dass

Wechselbereitschaft sollte dieser Entwicklung ih { £ S %S BédéuSingszivezts od i SKSy o |

der praktischen Umsetzung besonderen Stellefliesen Aspekt wird an spaterer Stelle noch ausfuihr-
wert beigemessen werden, zumal die relativ hohch eingegangen (vgl. Kapitel 3).
Standardabweichung zeigt, dass hier die Meinun-

12
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2.2 Generelle Ausrichtungen des Vertriebs undeicht schwacher bewertet wirdMW = 3,89).An
der Vertriebsunterstitzung dritter Stelle folgt die notwendige Veranderung der
A L Vertrlebsorganlsatlondle starker auf die Kunden
022 gANR RSNJ INJ LS Sg‘l]\sl@{arlchst enSOMIS% 08T N3f AOK
der Generellen Ausrichtung des Vertriebs sowie der
+ SNINA So&adzy it SNE G NGT dzy 3 De SchidsK lfegt Kahdass inddREnStadin@rkeNd 3 § ¢
Die funf Aspekte mit den jeweils hochsten Mitteldie veranderten Marktbedingungen zu Charge
werten sind in den Tabellen 2.3 und 2.4 aufgefuhrtProzesseriuhren werdenmussen datiefgreifende
organisatorischeAnpassungennotwendig werden.

Tabelle 2.3: Generelle Ausrichtung des Vertriebs 4. hierzu auch klane Zielvorgaberals notwen-

m dig angesehen werdezeigt derMittelwert von 3,5
Vertriebs weichung (deutlich steigern) eindeutig.

Kundenbindungs- 3,93 ,757

malinahmen Bei der Vertriebsunterstitzungwird der groRte
0 Bl 1 S 3,89 673 Veranderungsbedarf im Bereich deRtckgewin
Vertriebswege

E——— 371 800 nungsprogramme gesehen (MW = 3,96). Flan
Vertriebsorganisation kierendzu der generellen Ausrichtung des Vertriebs
Vorgabe von Zielen 3,50 793 in Richtung Kundenbindung soll hier offensichtlich
Wettbewerbsorientierung 3,46 849 vorgesorgtwerden, falls die Bindung zum Kunden

M I NBRdAASNBYI w o |Siy SCOWRFherals gedacht wayr, Agsonstamuss sighy ;| 4

steigern 4 = deutlich steigern, 5 = sehr deutlich steigern vor allem im Bereich der Kundendifferenzierung
und -identifizierung viel tun Das zeigt auch die
Absicht, die Pflege des CR®stens zukinftig

Vertriebsunterstiitzung BIENGETGE] deutlich steigern zu wollen
weichung

Tabelle2.4: Vertriebsunterstiitzung

:;cr'r‘lgr::”””“”gs"m' 3,96 874 2.3 Kooperationen und personal und orga
Kundensegmentierung / 3,93 ,770 msatlonSbezogene\Spekte

Kundentypologie

Identifizierung 392 765 Der nachste Fragenblockeschaftigte sich mit
wechselwilliger Kunden mdglichen Kooperationspartnern.Die wichtigsten
LA L — =2 Veranderungen sind iTabelle 2.5zusammenge-
strategischer Kunden )
Pflege eines CRM-Systems 3,78 839 fasst. DernGchsten Veranderungsbedarf sehen die

Befragten bei der Zusammenarbeitmit IKT

w I NBRdd ASNEy> u I 1SAY  pENNSARSNHBYEA R Mitleivert® volh 386 9+ &
steigern 4 = deutlich steigern, 5 = sehr deutlich steigern
anzeigt dass bei den Kooperationen insgesamt

Im Hinblick auf die grundséatzliche Ausrichtutes weniger Veranderungen als bei der generellen

Vertriebswird deutlich, dass die VertrlebsexpertenAusriChtung des Vertriebs und der Vertriebs

im Bereich Kundenbindungsmaflinahmen den
grofldten Veranderungsbedarf seheMW =

unterstlitzung als notwendig angesehewerden

= 3,93), Obwohl Kooperationenmit Handwerkern schon
wobei der Bedarf bei neuen Vertriebswegen NWyeit verbreitet sind solldie Zusammenarbeit wei-
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ter ausgebaut werdenDeutlich anders werden diegen in der Frage eineerfolgsabhangigen Entloh-
Kooperationen mit branchenfremden Unter nung der Vertriebsmitarbeiterauseinander. Die
nehmenbewertet. Allgemein wird der Verande-Ursache dafir kdnnte darin liegen, dass viele Stadt-
rungsbedarf mit einem Mittelwert von 2,95 gerin-werke solche Systeme bereits eingefihrt haben.

ger eingeschatzt. Auffallig ist jedoch die vergleichs-

weise hohe Standardabweichumgn 0,903.Damit Tabelle2.6: Personalund organisationshezogene

wird deutlich, dass relativiele Unternehmen hier Aspekte
Uberhaupt keinen Veranderungsbedarf sehen.
Betrachtet man die Haufigkeitsverteilung im
Anhang so kann man erkennen, dassmerhin 36

Experten hier keinen Handlungsbedarf sehen

Tabelle2.5: Kooperationen

M I NBRdZ A SNByY s ngsbedarf 31Sdwas + SNNY I
steigern 4 = deutlich steigern, 5 = sehr deutlich steigern

2.4 Kompetenzen der Vertriebsmitarbeiter

M [ NBRdzZ A SNBy > ngsbedrf 31=Sdtwas # SN B &Nz v 2 YLSGSYT Sy RSN +
steigern 4 = deutlich steigern, 5 = sehr deutlich steigern .
werden aufgrund der neuen Herausforderungen in

Der Frageblociechlie3t mit den Erwartungen dery, gz dzy ¥ 'y . SRSdzidzy3d 3IS6A V)
Befragten hinsichtlich des Veranderungsbedarfs igk nach den erwarteten Anderungen hinsichtlich
Bereich der personalind organisationsbezogene ger Kompetenzen der Mitarbeiter. Gefragt wurde
Aspekte Tabelle2.6 zeigt die wichtigsten Vera”de'getrennt nach den sozial Kompetenzen, den Perso-
rungen nalkompetenzen sowie den Faghind Methoden-
kompetenzen. Die Ergebnisse (nach der Hohe der
Mittelwerte) sind in den Tabellen 2.7 bis 2.10 zu-
sammengefasst.

Aufgrund der Vielzahl der erwarteteNerander
ungen im Hinblick auf dieallgemeinen Rahmen
bedingungen verwundert es nicht, dassim
Durchschnitt eine merkliche Steigerung der konti  gai densozialen Kompetenzersind eindeutig die
nuierlichen Weiterbildung der Vertriebsmit kundenbezogenen Kompetenzen (1 bis 3) stérker
arbeiter als notwendig angesehen wirdMW = iy Fokus als die teambezogenen Kompetenzen (4
3,54). Interessant ist hierbei, dass die Meinungegnq 5). Vergleicht man die Ergebnisse mit den er-
der Experten in dieser Frage deutlich auseinandgjarteten kundeninduzierten Veranderungen wird
gehen. DieStandardabweichung von 0,90£eigt geytlich, dass die Vertriebsexperten der Meinung
dies deutlich anGleichfalls weit gehen die Meinun-sind’ dass die hoéhere Bedeutung von individuell
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