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Management Summary

Die Buying Journey hat sich dramatisch verandert : Digitale Informations - und Beschaffungskandle, hohe
Affinitat fir mobile und Online -Kanale, sowie eine gesteigerte Effizienz an Stelle der
Beziehungsorientierung  setzen traditionelle Verkaufsprozesse zunehmend unter Druck . Kunden erwarten
Relevanz syr_mhrone und_abgestir_nmte Informationen, _Beratung_, Orie_ntierung und_ Betreuung Ub_er alle T(_)uch—
Points des Anbieters hinweg . Die Kundenhoheit erweitert sich vom Vertrieb auf zusatzliche Bereiche :
Inside Sales, Sales Back Office/Innendienst und Service agieren entlang der ASelling J o u r n eDgnfit
werden Unternehmen vor groRe Herausforderungen in der funktionsiibergreifenden Koordination  der
einzelnen Bereiche gestellt .

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

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

Bedeutung und Status Quo

Der Vertrieb verliet seine Monopolstellung auf den Kunden. In mehr als 75% der Unternehmen sind
Marketingaktivitaten zukiinftig die wichtigste Basis zur Leadgenerierung . Zudem spielen die Mitarbeiter eine
essentielle Rolle innerhalb der Selling Journey . lhr Verhalten bremst in Uber 71% der Unternehmen die

Weiterentwicklung der Marktbearbeitung aus. Die groRten Herausforderungen stellen die
: abteilungsuibergreifende Bereitstellung  relevanter Daten uber CRM-Systeme (95,6%), die steigenden
Ergebmsse Anforderungen an die Mitarbeiter (92,8%) sowie die fehlende klare Aufgabenzuteilung (90,9%) dar.

Erfolgsfaktoren

Zukunftig wird die Unterstitzung durch das Top-Management sowie eine klare Kommunikation innerhalb
aller Abteilungen und Hierarchiestufen von hoher Relevanz sein. Der Vertrieb wird nach wie vor als

unabhéngige  Organisation  agieren, allerdings verlagert sich die organisatorische Aufhédngung  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 fiir eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung

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

Zielsetzung:

Kernfragen (Auswahl):

: A Inwieweit treffen die folgenden
Im Rahmen der Studie sollen Herausforderungen auf die Situation zu,
A Status Quo, die Sie in lhrem Unternehmen durch
A Schlisselherausforderungen Veradnderungen in der B2B - Buying Journey
durch die veranderte B2B erleben?
Buying Journey und A Wo sind die Bereiche Marketing, Vertrieb,
A wirksame Ansitze zum Service und Innendienst organisatorisch
professionellen Management aufgehangt?
von funktionsibergreifenden A Welche Abteilung tragt jeweils die
Marktbearbeitungsteams und Hauptverantwortung fir die einzelnen
Vertriebskanalen Phasen der kundenzentrierten B2B -
identifiziert werden. Marktbearbeitung?
A Welche Erfolgsfaktoren leisten welchen
Beitrag zur kundenzentrierten B2B -
Marktbearbeitung?
A 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 inder 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% Grof3handler

0,8% Einzelhandler

0,4% offentliche Einrichtungen

Branchen

I SALES &
II MARKETING M MERCUR
=1 |

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 5




Struktur der Stichprobe: Unternehmen und Personen

Industrieglterhersteller (n=138) 54,8% Fihrungskraft im Vertrieb (n=119) 47,2%
Dienstleistungsunternehmen (n=36) 14,3% Manager/GF/Vorstand (n=81) 32.1%
Konsumgtiterhersteller (n=32) 12,7%
Fuhrungskraft im Marketing (n=16)
GroBhéandler (n=19)
Verkéauferin/Verkaufer (n=7)
Einzelhéndler (n=2) 0,8%
. i - Fihrungskraft im Innendienst (n=3)
Offentliche Einrichtungen (n=1) 0,4%
Andere (n=24) 9,5% Andere (n=26) 10,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
H Branche (n= 252) m Berufliche Position (n= 252)
«Wie viele Mitarbeiter arbeiten in Ihrem Unternehmen?»
25% r 12.000
21,2%
20% [ 10.000
15,1% [ 8.000
15%
12,3% 0 0
10.8% 11,8% 11,8% L 6.000
) 9,4%
10 7.1% L 4.000
0% T T T T r 0
O 99 100-249 250 - 499 500 - 999 1.000 - 2.500 - 5.000 - O 10.000
(n=15) (n=23) (n=20) (n=26) 2.499 4.999 9.999 (n=45)
(n=32) (n=25) (n=25)
mmm \litarbeiter (n=212) Mittelwert
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Struktur der Stichprobe:

Umsatz (EUR)

Umsatz und Leistungsangebot

Umsatz nach Leistungsangeboten

0, - -
16% 14.8% 14,8% 18.000 Einfacher Produktverkauf (inkl. Standard-
L Dienstleistungen) (=222,
14% A 12.7% 12.7% 16.000 gen) ( ) 56,5%
 14.000
12% A Komplexe Produkt-Dienstleistungsbiindel (n=232)
I 12.000
10% | 28,6%
I 10.000
8% A 5 Beratungsleistungen als Dienstleistungen fir Kunden
6,3% [ 8.000 (z.B. zur Prozessoptimierung) (n=222) 8,5%
6% A
I 6.000 )
| 3.2% Ubernahme von Risiko fiir Kunden durch
4% )
[ 4.000 leistungsbezogene Vertrage und Garantien (z.B.
ergebnisabhéngige Bezahlung) (n=222
2% 1 059 1,1% l 2.000 g gig 9) ( )
Ubernahme und Betreiben von Prozessen bei Kunden
0y +— N | T T T T T T F o (n=222) 319%
O 04 Mi 65- 09 10 - 49 50 - 99 100 - 249 250 - 499 500 - 999 O 1.000 7
(n=1) Mio. G4Mio. G4Mio. G4Mio. U4UMio. GMio. Ga4Mio. U« 1 r r .
(n=2) (n=12) (n=24) (n=28) (n=24) (n=28) (n=6) 0% 20% 20% 60%
mm Gesamtumsatz (n=189) Mittelwert ® Umsatzanteil (n=184)
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Branchenstruktur: Uber die Halfte der teilnehmenden
Unternehmen sind Industrieguterunternehmen

¢cMein Unternehmen ist einé.é

Industrieguterhersteller (n=138) 54,8%
Dienstleistungsunternehmen (n=36)
Konsumgdterhersteller (n=32)
GroRRhandler (n=19)
Einzelhandler (n=2)

Offentliche Einrichtungen (n=1)

Andere (n=24)

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

B Branche (n= 252)
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Key Informants  * erreicht: Knapp 90 % der Befragten sind
Flhrungskrafte

Flhrungskraft im Vertrieb (n=119) 47,2%
Manager/GF/Vorstand (n=81) | 32,1%
Fuhrungskraft im Marketing (n=16) | 6,3%
Verkauferin/Verkaufer (n=7) 2,8%
Fihrungskraft im Innendienst (n=3) _I 1,2%
Andere (N=26) _- 10,3%
0°I/o 10I% 20I% 30I% 40I% SOI%

m Berufliche Position (n= 252)

*Unter Key Informants versteht man Personen einer Organisation, die aufgrund ihrer Kompetenzen Auskunfte ber Sachverhalte der Organisation tatigen koénnen.
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Unternehmensgrofie:

Es wird die komplette Bandbreite von
klein, mittel bis grol3 abgedeckt

«Wie viele Mitarbeiter arbeiten in lhrem Unternehmen?»

25% r 12.000
21,2%
- 10.000
20%
- 8.000
15,1%
15%
0,
12,3% 11,8% 11,8% L 6.000
10,8%
10% 9,4%
7.1% - 4.000
5%
- 2.000
0% T T T T 0
O 99 100 - 249 250 - 499 500 - 999 1.000 - 2.499 2.500 - 4.999 5.000 - 9.999 O 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 Unternenmen decken eine grolde
Umsatzrange ab

«Wie hoch war der Umsatz lhres Unternehmens im letzten

Geschaftsjahr?»
16% A r 18.000
14,8% 14,8%
I I
14% - - 16.000
12, 7% 12,7%

- 14.000

12% A
- 12.000

10% A
- 10.000

8% A
6,3% - 8.000

6% A
- 6.000

4% A
’ 3,2% L 4.000
2% A 1.1% - 2.000

= N
0% - T T T T T T T 0

O 04 Mio.056 09 Miol0od49 Mi o5 499 Mi o100 249 Mio. 250 - 499 Mio. 500 - 999Mio. O 1.000 Mio.
(n=1) (n=2) (n=12) (n=24) G (n=28) G (n=24) G (n=28) (n=6)

Em Gesamtumsatz (n=189) Mittelwert
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Der einfache Produktverkauf macht tber 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 fur Kunden (z.B. zur - 8.5%
Prozessoptimierung) (n=184) '

Ubernahme von Risiko fiir Kunden durch leistungsbezogene Vertrage . 3.3%
und Garantien (z.B. ergebnisabhéngige Bezahlung) (n=184) '

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

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

W 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 fiir eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren fir eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung
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CRM System und Anforderungen an Mitarbeiter

Herausforderungen durch die veranderte

stellen

grolte

Buying -Journey dar

«Inwieweit treffen die folgenden Herausforderungen auf die Situation zu, die Sie in

Ihrem Unternehmen durch Veranderungen in der B2B

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)

Waéhrend der Selling Journey wird eine klare Aufgabenzuteilung benétigt
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 Fihrungssystem muss modifiziert werden. (n=250)

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

Abteilungsgrenzen lésen sich mehr und mehr auf. (n=252)
Die Anzahl der personlichen Vertriebsbesuche sinkt bei gleichzeitig héheren

Qualitatsanforderungen an die Kontakte. (n=252)

| Mittelwert

- Buying Journey erleben?»

Voll und ganz zutreffend

7,0
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Fir 65% der Unternehmen verliert der Vertrieb seine
Monopolstellung auf den Kunden

«Der Vertrieb verliert das Monopol auf den Kunden.»

90% 1~
80%
70% | 65,3%
60% A
50% A

40% A

34,7%

30% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=251
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Bel Uber 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% A

60% A

0
48,0% 52,070

50% A

40% A

30% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=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% A

70% A

60% A

50% A

40% A

30% A

19,2%

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=250
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Bel Uber 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% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=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% A

67,7%

70% A

60% A

50% A

40% A

32,3%

30% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=251
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In mehr als 75% der Unternehmen sind Marketingaktivitaten
zukinftig die wichtigste Basis zur Leadgenerierung

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

90% -
80% A 75,4%
70% A
60% A
50% A
40% A

30% A

24,6%

20% A

10% -

0%

Ja Nein

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

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

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

40% A

34,9%

30% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=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% A

71,9%

70% A

60% A

50% A

40% A

28,1%

30% A

20% A

10% -

0%

Ja Nein

Hn=249
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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 fir 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?»

Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb

«Bitte bewerten Sie, bei welchen nachfolgenden
Aufgabenbereiche besonders grof3e Probleme in der

auftreten.»

Hauptverantwortung Grofite Probleme
(pro Phase) in der Zusammenarbeit
Aufgabenbereiche Marketing Vertrieb Innendienst Service
Marktforschung/Customer @ 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 17 3%
Kanalen 66,4% 16,0% 9,2% 8,4% ,3%
Management von
personlichen 2,4% 90,9% 4,0% 2,8%
Kundeninteraktionen
Vertrieb von Lésungen und 0 9 o o
Services 1,6% 80,8% 3,6% 14,0%
Cross -/ Up-Selling an o @ o o
bestehende Kunden 2,0% 76,2% 12,3% 9.5%
Kundenbindung/ Vermei - 0 9 o o
dung von Abwanderung 4.0% 72,8% 10,4% 12,8%
After Sales Betreuung 0,8% 25,5% 28,7% 45,0%
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 fur 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 63,8% 34,5% 1,7% 0,0% 55,8% 25,0% 15,4% 3,8%
Analytics
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%
Management von digitalen 69,0% 12,1% 10,3% 8,6% 67,3% 19,2% 9,6% 3,8%

Kanalen

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

Vertrieb von Lésungen und

0 0, 0 0 0 0, 0 0
Services 3,4% 84,7% 1,7% 10,2% 1,9% 78,8% 5,8% 13,5%
Cross -/ Up-Selling an o o o o 0 o o o
bestehende Kunden 5.0% 78,3% 6,7% 10,0% 0,0% 73,1% 17,3% 9,6%
Kundenbindung/ Vermei - o ® 0 0 0 o o 0
dung von Abwanderung 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 -ltem-Skala AGesamtbewertung der ProfessioMaltktbeaibhedeungfindenzentrierten
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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 grof3e Probleme in der
Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb auftreten
(Mehrfachnennungen mdglich).»

Management von digitalen Kanalen (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%

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 26

I SALES &
II MARKETING M
=1 |




In Gber 60% der Unternehmen tragt das Marketing die
Verantwortung far Marktforschung/Customer Analytics

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

61,1%

60% -

50%

40% A

31,0%

30% A

20% A

10% A

6,0%
0% - , I 000
Marketing Vertrieb Innendienst Service

® Marktforschung/Customer Analytics (n=252)
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71% der Unternehmen geben dem Marketing die
Hauptverantwortung flr das Kampagnhen -Management

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

71,0%

70% A

60%

50% A

40% A

30%

24,6%

20% A

10% A

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

B 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 fir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Lead - Generierung?»
60% A

54,2%

50% ~

42,2%

40%

30% A

20% A

10% A

3,2%
—
0% - T
Marketing Vertrieb Innendienst Service

B | ead-Generierung (n=251)

SALES &
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In Uber 2/3 der Unternehmen liegt das Management von
digitalen Kanélen in der Verantwortung des Marketings

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Management von digitalen Kanalen?»
70% A

66,4%

60% -

50%

40% A

30% A

20% A

16,0%
10% - 9.2% 8,4%
0% - - : t
Marketing Vertrieb Innendienst Service

B Management von digitalen Kanélen (n=250)

SALES &
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Fir mehr als 90 % der Unternehmen liegt die Hauptverant -
wortung  flr Face -to -Face Kundeninteraktionen beim Vertrieb

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

90,9%

90% A

80%

70% A

60% -

50%

40% -

30% A

20% A

10% o

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

B Management von personlichen Kundeninteraktionen (n=252)
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Bei Uber 80% der Unternehmen liegt die Hauptverantwortung
far den Vertrieb von Losungen und Services

«Welche Abteilung tragt die Hauptverantwortung fir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
Vertrieb von Lésungen und Services?»
90% ~

80,8%

80%

70% A

60% -

50% A

40% A

30%

20% A

14,0%
10% A
1,6% 3,6%
0% - I ,
Marketing Vertrieb Innendienst Service
m Vertrieb von Lésungen und Services (n=250)
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Fur Uber 75% der Unternehmen liegt die
Hauptverantwortung far Cross - und Up-Selling im Vertrieb

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

80% 1 76,2%

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

20% A

12,3%
10% 9.5%
b -
O% n T
Marketing Vertrieb Innendienst Service
B Cross-/Up-Selling an bestehende Kunden (n=252)
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Fast 3% der Unternehmen sieht die Verantwortung der
Kundenbindung/Vermeidung von Abwanderung im Vertrieb

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

72,8%

70% A

60%

50% A

40% A

30%

20% A

12,8%
10,4%
10% A
oo L ,
Marketing Vertrieb Innendienst Service
®m 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 fir die folgende
Phase der kundenzentrierten Marktbearbeitung:
After Sales Betreuung?»
50% ~

45,0%

45% A

40% A

35% A

30% A 28,7%
25,5%

25% A

20% A

15% A

10% A

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 ftr eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung

5. Erfolgsfaktoren fir eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 36
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Organisationsstruktur fur eine kundenzentrierte
B2B - Marktbearbeitung

Status Quo: Zukunft:
Wie sind Marketing, Vertrieb, Wie sollen die Bereiche in
Service und Innendienst heute Zukunft organisatorisch fur die
organisatorisch aufgehangt? kundenzentrierte B2B -

Marktbearbeitung aufgehangt
werden ?

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 37



Vertrieb
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Der Vertrieb bleibt zukinftig nach wie vor eine unabhangige
Organisation

«Wo ist der Bereich Vertrieb heute «Wo sollte der Bereich
organisatorisch aufgehangt?» Vertrieb zuktinftig
organisatorisch aufgehangt
sein?»
éintegriert i mOo®®rvice 1,6%
éintegriert im IIngO%dienst 3,6%
éintegriert im Ia4,4@/@ting 17,3%
éal s unabhang

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
| Vertrieb ist heute organisatorisch Vertrieb sollte zukiinftig organisatorisch
aufgeh2ngté. (n=251) aufgeh2ngt seiné. (n=249)
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Organisatorische Aufhangung
zukinftig  in den Vertrieb

«Wo ist der Bereich Marketing heute
organisatorisch aufgehangt?»

des Marketings verlagert sich

«Wo sollte der Bereich
Marketing zukinftig
organisatorisch aufgehangt

sein?»
éintegriert i 19eer vi ce 2,0%
éintegriert im Ila,B%ienst 2,8%
éintegriert i m-t1r6j5%b
éals unabh?@ng o o
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
W Marketing ist heute organisatorisch Marketing sollte zukiinftig organisatorisch
aufgehaangt é. (n=249) auf geh2angt seiné. (n=247)
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Zukunftige Verlagerung des Marketings in den Vertrieb wird

funktionstbergreifend erwartet

Organisatorische Aufhangung des Marketings in B2B - Unternehmen
Vorstand, GF Fuhrungskraft Flhrungskraft
und Manager Vertrieb Marketing
heute zukinftig heute zukuinftig heute zukunftig
€l Sn t .e ar i eor,oo}a im 0,0% 2,5% 2,6% 0,0% 0,0%
ervice
élrzngntjisngtr i rrs,f% im 5,1% I 4,2% 1,7% I 6,3% 6,3%
é ivr;rttri:bg ri - 27',80/';nr> l11,8% r) 65,8% .12,5% r)
éal s ] ] 1 ] 1 1
unabhangige F 67,1% 31,6% _81,5% 29,9% :ﬁ% 62,5%
Organisation é
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% % 50%  100%
n=79 n=79 n=119 n=117 n=16 n=16
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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 «Wo sollte der Bereich
organisatorisch aufgehangt?» Innendienst zuktinftig
organisatorisch aufgehangt
sein?»
éintegriert irlS;,Qs%vice 10,9%
éintegriert imla2|;4%eting 6,9%

éals unabhang 0 .
Organisation/Abteilung - 28,6% 7,3%

0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
B Innendienst ist heute organisatorisch Innendienst sollte zukinftig
aufgeh2ngté. (n=248) organi satorisch aufgeh?2ngt
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Zukunftig soll der Service in der Vertriebsorganisation

aufgehangt werden

«Wo ist der Bereich Service heute
organisatorisch aufgehangt?»

éintegriert im |.<10,59/mst

éintegriert im MB8keting

éintegriert im-e2t3,0%

éals unabh?3ng o

0% 20% 40% 60% 80%

W Service ist heute organisatorisch
aufgeh2angté. (n=248)

«Wo sollte der Bereich
Service zukinftig
organisatorisch aufgehangt

sein?»
14,5%
6,9%
50,0%
28,6%
0% 20% 40% 60% 80%

Service sollte zukunftig organisatorisch
auf geh2ngt seiné. (n=248)

SALES &
l ety M

© Prof. Dr. Christian Schmitz | 30.08.2019 | 46



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 fir eine kundenzentrierte B2B - Marktbearbeitung

I SALES &
II MARKETING M MERCER
=1 |
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Gestlitzte Befragung nach Erfolgsfaktoren
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II MARKETING M MERCER
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Relevanz von Erfolgsfaktoren
Marktbearbeitung

«Welche Erfolgsrelevanz haben nachfolgende Faktoren bei der

kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Unterstitzung und klare Kommunikation durch das Top -Management. (n=225)

Regel m2Ciger
und anderen internen Abteilungen. (n=225)
Harmonisierung von Zielen, um eine gemeinsame Ausrichtung zu erméglichen.

(n=225)

Aktive Forderung eines Arbeitsklimas, das den abteilungsubergreifenden Austausch
und Lernprozesse fordert. (n=225)
- und Informationsaustausch mit Kunden
fordert. (n=225)

Ein Arbeitsklima, das den externen Wissens
Konsequenter interner Informationsaustausch (z.B. durch regelméaRige

Sinnvolle Verknipfung und interne Bereitstellung von Informationen aus
unterschiedlichen Systemen. (n=225)

Delegation von Verantwortung auf Teams und Mitarbeiter. (n=224)

Abteilungslibergreifende Harmonisierung von Prozessen. (n=223)

Einsatz digitaler Technologien, die die unternehmensinterne Kommunikation und
Koordination verbessern. (n=225)
Selling Journey orientierte Personalentwicklung (z.B.
Mitarbeiterschulungen). (n=224)

Zielgerichtete, an der Customer

Eine stringente Ausrichtung jeglichen Handelns an langfristigen Zielen. (n=224)

Moderne digitale Technologien, die einen hohen Wertbeitrag fir Kunden generieren
(z.B. Online  -Services). (n=224)
Eine Neuausrichtung der Organisationstruktur, hin zu agilen, projektbezogenen
Teamstrukturen. (n=223)
Eine Neuausrichtung des Entlohnungssystems, hin zu einer stark teambasierten
Entlohnung. (n=225)

| Mittelwert

Neutral

fur eine kundenzentrierte B2B

Voll und ganz zutreffend

I nformati onsaustausch zwischen Vertr

JourFixe ).
(n=226)

4,8

6,2
6,2
6,1
6,1
6,1
6,1
6,1
59
5,8
5,8
5,8
5,7
55

4,0

6,0

7,0

SALES & R
Ill SR M
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Relevanz von Erfolgsfaktoren fir 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. ) 062
Mitarbeiterschulungen). i e
Eine Neuausrichtung des Entlohnungssystems, hin zu einer stark teambasierten 46 O = =
Entlohnung. | ’ S
Delegation von Verantwortung auf Teams und Mitarbeiter. - ~:o' < 6,2
E -
Eine Neuausrichtung der Organisationstruktur, hin zu agilen, projektbezogenen ’6 57
Teamstrukturen. SO R
~
. .. . « . ¥
Abteilungsibergreifende Harmonisierung von Prozessen. ,. [ o 6,2
Eine stringente Ausrichtung jeglichen Handelns an langfristigen Zielen. ~$ 5,9
b ~
~
Harmonisierung von Zielen, um eine gemeinsame Ausrichtung zu erméglichen. L § Lo 6,5
Unterstiitzung und klare Kommunikation durch das Top -Management. y o 6,6
Ein Arbeitsklima, das den externen Wissens - und Informationsaustausch mit Kunden s o 6 5
fordert. Seao
Aktive Forderung eines Arbeitsklimas, das den abteilungsiibergreifenden Austausch 30 7 0
und Lernprozesse fordert. rm——
Moderne digitale Technologien, die einen hohen Wertbeitrag fir Kunden generieren === 968
(z.B. Online  -Services). | '~\\ )
Regel mCiger Informationsaustausch zwischen Vertr S °68
und anderen internen Abteilungen. i V, !
Sinnvolle Verkniipfung und interne Bereitstellung von Informationen aus 4 965
unterschiedlichen Systemen. | a
Einsatz digitaler Technologien, die die unternehmensinterne Kommunikation und 4 o 6.2
Koordination verbessern. i \\
. ! . : S
Konsequenter interner Informationsaustausch (z.B. durch regelméaRige JourFixe ). o 6,4
T T 1
4,0 5,0 6,0 7,0
= Q= \Weniger professionelle Kundenzentrierung (n=208) ©— Besten 10 % (n=17)
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Ungestitzte Befragung von Erfolgsfaktoren mit offenen
Antwortkategorien

I SALES &
II MARKETING M MERGUR
=1 |
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12 wichtige Erfolgsfaktoren einer kundenzentrierten
Marktbearbeitung

«Welche Erfolgsfaktoren leisten den grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement

(n=87) 15,6%
Kundenbeziehung und personlicher Kundenkontakt (n=67) 12,0%
Spezifische, l6sungsorientierte Kundenbearbeitung (n=60) 10,8%
Leistungsfahigkeit 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 7 5%
bereichsibergreifender Informationsaustausch (n=42) '
Leistungsangebot und Differenzierung (n=31) 5,6%
Prézise, nachvollziehbare Zielsetzung (n=29) 5,2%
Fokussierung in der strategischen und operativen 5.0%
Marktbearbeitung (n=28) '
Digitale Kundenschnittstellen und Kanale (n=18)
Sonstige (n=9) 1,6%
0% 5% 10% 15% 20%
m Erfolgsfaktoren
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AWi ssensgeneri efimameagemkent i sowie
AKundenbezi ehun g e nEifolgafak®renT o p

«Welche Erfolgsfaktoren leisten den grél3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement 15,6%

(n=87)

Kundenbeziehung und persénlicher Kundenkontakt (n=67)
Spezifische, l6sungsorientierte Kundenbearbeitung (n=60)
Leistungsfahigkeit 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
bereichsibergreifender 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 Kanale (n=18)

Sonstige (n=9)

0% 5% 10% 15% 20%

H 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 grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung?»

Charakter und Auftritt des Verkaufers

Wissensgenerierung und internes Informationsmanagement 15.1%
Spezifische, l6sungsorientierte Kundenbearbeitung

Prazise, nachvollziehbare Zielsetzung
Managementsteuerung und Organisationsgestaltung
Leistungsfahigkeit und -potential von Mitarbeitern

Leistungsangebot und Differenzierung

Kundenzentrierte Zusammenarbeit

Kundenbeziehung und persodnlicher Kundenkontakt

Klare Kommunikation und bereichsiibergreifender
Informationsaustausch

Fokussierung in der strategischen und operativen
Marktbearbeitung

Digitale Kundenschnittstellen und Kanale

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? (1)

Zitate der Befragten

' : - issen ihre Rolle als ~Empo oy e

_Mitarbeiter miissen ih Powerment vop Mitarbeijte p
and, =

dustriegtiterhersteller, 2 ts_C_é’lag == I”dUStrleguterherste//er,

13 w (Man
Erfolgsfaktor leben konnen e e 7 VoS

(Ft'Jhrungskraft im Vertrieb, In
_ Deutschland)

.

~Loslésung von der eigenen

Beschréinktheit, d.h. erstmal nur den

4 ll‘l'ﬁr‘lj‘lg und den Kunden betrachten
. . essen Bediirfni
rtrieb, Industriegiiterherstelle, o und bedienen I/;d/lol;‘l f:’;ise verstehen

‘;”_5*’— . _4. | (‘ za}/‘”ond KO/ hOI’) F[Jhrun SKI .[T] t H
R 0 i . i 7 g k aft / Ve/‘ r"e [
Ind! ISt i ‘ L // : / ) 1 b/ anel,

. Die Technik macht de witt,
n Fortschritt,
- der Mensch den Unterschied"

. (Fuhrungskraft im Ve
Deutschland)

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

z 1
den Change aktiv angehen
(Manager/GF/Vorstand, GroBhéndler, Deutschland)
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Welche Erfolgsfaktoren leisten den grof3ten Beitrag zur
kundenzentrierten Marktbearbeitung? ( 1)

Zitate der Befragten

eren in der

,Abschaffen interner Barri

1 ~ 1"
Organisation
(Reinhold GroB, Geschéftsfuhrer, TRUMPF

Werkzeugmaschinen, Industrieguterhersteller, Deutschland)

~Nutzen und Innovati i ‘
Vutz on bieten. Der
II;VlI'kIIChe Nutzen, den der Kunden im Kopf
at muss herausgearbeitet werden

(Benefit) und so L
Passgenau
angeboten werden™ . P Losuhgen

- (Christian Sahle, Fluhrungskraft im Vertrieb

Konsumgiiterherste ller, Deutschiand) Novus Dahle GmbH,
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