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SUMMARY

Der rasante technologische Fortschritt, hohe Marktdynamiken, stéandig neue Aufgaben und
Herausforderungen — unter diesen Bedingungen kann es manchmal schwierig werden, erfolg-
reich zu sein und im globalen Wettbewerb zu bestehen, vor allem fir junge Unternehmen wie
eesy-ic. Das Unternehmen wurde Anfang 2012 gegriindet und ist auf die Entwicklung von in-
tegrierten Schaltungen (ICs) spezialisiert. Innovationen sind die treibende Kraft fir Wachstum,
Wohlstand und Erfolg. Sie bringen Fortschritt und verbessern unseren Lebensstandard. Doch
exzellente Produkte und Dienstleistungen allein sind nicht mehr ausreichend fur den nachhalti-
gen Unternehmenserfolg. Wer sich in Zukunft am Markt behaupten will, muss regelmafig seine
Vertriebsstrategie, -strukturen und -aktivitaten Uberprifen und optimieren. Ein systematisches
Management von Vertriebsprozessen und Kundenbeziehungen stellt fir die eesy-ic eine aktuelle
Herausforderung dar. Das Ziel dieses Beitrags ist daher die Entwicklung eines Leitfadens fir
professionelles, systematisches und strategisches Vertriebsmanagement, das mafigeblich dazu
beitragen soll, die Produktivitat von Marketing- und Vertriebsmalinahmen zu steigern und lang-
fristig wertsteigernde Marktposition, Kundenstrukturen und Kundenbeziehungen im Unterneh-
men aufzubauen. Anhand des Sales-Excellence-Ansatzes von Homburg, Schafer und Schneider
soll herausgearbeitet werden, wie man Schritt flir Schritt systematische Vertriebsprozesse und
Kundenbeziehungen gestalten kann, um die Marktposition von eesy-ic in Zukunft nachhaltig aus-
zubauen. Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf folgenden Fragenstellungen:

- Welche Vertriebsprozesse und Herangehensweisen gibt es derzeit bei der eesy-ic?

- Wie kann man die Vertriebsorganisation an die zukiinftigen Marktherausforde-
rungen anpassen und wo liegen die groRten Verbesserungspotenziale?

- Wie kann man die Prozesse rund um das Thema Vertrieb systematisieren und professi-
onalisieren, um eine mdglichst hohe Produktivitat der Vertriebsarbeit zu ermdglichen?

Orientiert an den vier Dimensionen der Vertriebsexzellenz — Vertriebsstrategie, Vertriebsma-
nagement, Informationsmanagement und Kundenbeziehungsmanagement — werden wesentli-
che Handlungsfelder behandelt, die zur Schaffung einer Vertriebsexzellenz erforderlich sind [Vgl.
Homburg et al. 2012]. Zur Identifizierung von Chancen und Risiken wird das Unternehmen, seine
Vertriebspartner, Markt, Kunden und Wettbewerb genau unter die Lupe genommen. Auf Basis
der IST-Analyse werden SMARTe Vertriebsziele formuliert. AnschlieRend wird eine kundenori-
entierte Vertriebsstrategie entwickelt und entsprechende Vertriebsmallnahmen abgeleitet, die
zur Erreichung der Vertriebsziele erforderlich sind. Wie der Kosten-Nutzen-Vergleich am Ende
dieses Beitrags zeigt, rechnen sich systematische Investitionen in die professionelle Gestaltung
des Vertriebs. Eine ausgewogene Auswahl passender und auf die Bedirfnisse von eesy-ic zu-
geschnittenen Aktivitdten wird dem Unternehmen einen messbaren Erfolg bringen. Neben dem
positiven monetaren Effekt werden auch Vertrauensbildung bei Kunden, Verbesserung des Un-
ternehmensimages und Starkung der Marktposition erreicht.
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1 EINLEITUNG

Im Rahmen meines berufsintegrierten Studiums zum Master of Arts in General Management an der
Steinbeis-Hochschule Berlin — School of International Business and Entrepreneurship (SIBE) war
ich von Februar 2013 bis Januar 2015 bei der eesy-ic GmbH in NlUrnberg im Bereich Marketing &
Business Development beschaftigt. Das Unternehmen wurde im Januar 2012 von vier Gesellschaf-
tern in NUrnberg gegriindet und bietet im Rahmen der Auftragsforschung Ingenieursdienstleistung
in der Entwicklung von integrierten Schaltungen (ICs) an. Die Arbeit als Dienstleister lieR die Firma
innerhalb von wenigen Monaten in die Gewinnzone eintreten und stellte zu diesem Zeitpunkt die
Haupteinnahmequelle von eesy-ic dar. Auf lange Sicht lie sich jedoch aus der Perspektive der
Geschaftsleitung mit der Dienstleistung nur moderates Wachstum erzielen. Deshalb hat eesy-ic
von Anfang an das Ziel verfolgt neben der Dienstleistung auch eigene Produkte zu entwickeln
und auf dem Markt anzubieten, um langfristig ein hoheres Wachstumspotential zu erreichen. Wie
jedes Startup-Unternehmen brauchte auch eesy-ic eine gewisse Anlaufzeit, um Beziehung und
Vertrauen zu seinen Kunden und neuen Partnern aufzubauen und sich erfolgreich auf dem Markt
zu positionieren. Das Ziel meines Projekts war deswegen der Aufbau von gewissen Marketingpro-
zessen und -strukturen zur Unterstiitzung von Vertriebsaktivitaten. Zu meinen Aufgaben gehorte
Betreuung, Planung, Konzeption und Implementierung diverser Marketingmaf3nahmen, die dazu
beitragen sollten, eesy-ic in der Offentlichkeit als innovativ und zuverlassig zu prasentieren, ein
positives Image aufzubauen und den Bekanntheitsgrad des jungen Unternehmens zu steigern.
Um fir eesy-ic einen praktischen Leitfaden fir professionelles, systematisches und strategisches
Vertriebsmanagement zu entwickeln, habe ich mich im Rahmen meines Projekts sehr ausfihrlich
mit dem Sales-Excellence-Ansatz von Homburg, Schafer und Schneider in Bezug auf die die vier
Dimensionen der Vertriebsexzellenz - Vertriebsstrategie, Vertriebsmanagement, Informationsma-
nagement und Kundenbeziehungsmanagement beschéftigt. Parallel dazu habe ich die aktuelle
Vertriebssituation der eesy-ic GmbH analysiert, um Optimierungs- und Effizienzpotenziale heraus-
zufinden und konkrete MaRnahmen zu formulieren, die notwendig sind, um den Sales-Excellence-
Ansatz auf das Unternehmen Ubertragen zu kénnen. Auf den folgenden Seiten wird eine detaillierte
Ubersicht der oben geschilderten Vorgehensweise dargestellt.
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2  DIE EESY-IC GMBH - DAS WICHTIGSTE
IM UBERBLICK

2.1 INTERNE IST-SITUATION

Die eesy-ic GmbH begann ihr operatives Geschaft im Mai 2012 mit anfangs 5 Mitarbeitern am
Nurnberger Top-Business-Standort Stid-West-Park. Die Kernkompetenz der Firma ist die Ent-
wicklung von integrierten Schaltungen. Integrierte Schaltungen, besser bekannt als Chips sind
elektronische Komponenten, die Leistung von nahezu allen technischen Erzeugnissen verbes-
sern, sei es Mobiltelefone, Laptops, Waschmaschinen, medizinische Gerate, Windkraftanlagen,
Autos, Schiffe oder Flugzeuge. Die groRe Bedeutung von Chips spiegelt sich am stetigen Wachs-
tum und jahrlichen Branchenumsatzen wider.

Bereits mit der Aufnahme des operativen Geschafts lagen eesy-ic mehrere Auftrage von internati-
onal fihrenden Halbleiterunternehmen vor. Das ist unter anderem dadurch zu erklaren, dass das
junge Unternehmen durch einen hohen Grad der Innovationsfahigkeit gekennzeichnet ist. Die
Firmengriinder von eesy-ic haben langjahrige Erfahrung und ausgezeichnete Branchenkenntnis.
Zwei der Gesellschafter sind angesehene Universitatsprofessoren, die Gber ein groRes Branchen-
netzwerk verfligen und bereits mehrere Halbleiterunternehmen gegriindet haben, die erfolgreich
am Markt agieren. Der kaufmannische Leiter der Firma hat ebenfalls mehrere Unternehmen im
Bereich der Kommunikationstechnik aufgebaut und zu Marktfihrern entwickelt. Der technische
Leiter der eesy-ic halt zwolf Patente auf dem Bereich der Entwicklung von integrierten Schaltun-
gen, ist Autor von einer Vielzahl an wissenschaftlich anerkannten Veroffentlichungen und ver-
fugt Uber langjahrige Managementerfahrung in international fiihrenden Halbleiterunternehmen.
Neben einem erfahrenen Management gilt auch das eesy-ic Entwicklungsteam im Bereich der
Entwicklung von analogen Schaltungen als eines der fuhrenden weltweit. Die grof3e Starke der
Teammitglieder liegt darin, Zukunftstrends friihzeitig zu erkennen, Chancen wahrzunehmen und
kundenspezifische Losungen von morgen zu entwickeln. Im Rahmen einer internen Mitarbeiter-
umfrage wurden weitere unternehmensspezifische Erfolgsfaktoren identifiziert, wie flache Hierar-
chien, kurze Kommunikationswege, schnelle Entscheidungsprozesse, Innovationsfahigkeit, hohe
Flexibilitat, Nahe zum Kunden und Kooperation mit wissenschaftlichen Einrichtungen wie mit
dem Lehrstuhl fiir Technische Elektronik der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nirnberg.
Im Mittelpunkt aller strategischen Uberlegungen von eesy-ic stehen Kunden. Kundenorientierung
bildet die zentrale Treibkraft fir das Denken und Handeln im Unternehmen. Dementsprechend
verfolgt das Unternehmen das Ziel, seine Kunden durch die Erfiillung von Kundenbediirfnissen
und Steigerung des Kundennutzens zum Erfolg zu fiihren und langfristige Kundenbeziehungen
aufzubauen. Das Unternehmen ist bemiiht, seine Produktivitat kontinuierlich zu steigern, indem
es seine Vertriebsprozesse und -strukturen effizient gestaltet und konsequent optimiert. Um ein
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passendes Vertriebskonzept fiir die eesy-ic zu entwickeln, miissen zunachst einige wichtige Fra-
gen beantwortet werden:

- Wo steht das Unternehmen derzeit im Vertrieb?

- Wo liegen seine Starken und Schwachen?

- Welche Chancen und Risiken sind mit der Einfiihrung eines sys-
tematischen Vertriebsmanagements verbunden?

- Welche Vertriebsziele verfolgt das Unternehmen?

- Welche Schritte sind erforderlich, im diese Ziele zu erreichen?

Um diese Fragen beantworten und die richtigen Entwicklungspotenziale identifizieren zu kénnen,
wird zunachst nach dem Faix’schem Dreiecksprinzip [Vgl. Faix, 2006, S. 8] mithilfe von verschie-
den strategischen Instrumenten die aktuelle Vertriebssituation und Rahmenbedingungen analysiert.
Zu diesen strategischen Instrumenten gehdren unter anderem eine Markt-, Kunden- und Wett-
bewerbsanalyse sowie eine SWOT-Analyse. Auf der Basis von diesen Untersuchungen werden
Vertriebsziele festgelegt und eine Strategie zur Erreichung dieser Vertriebsziele herausgearbeitet.

2.2 STAKEHOLDER ANALYSE

Stakeholder haben einen wesentlichen Einfluss auf den Aufbau und die Gestaltung einer Ver-
triebsorganisation bei der eesy-ic. Mithilfe einer Stakeholder Analyse werden in der Abbildung 1
die wichtigsten internen und externen Stakeholder Gruppen sowie ihre Erwartungen, Beflirchtun-
gen, Einflusspotenzial und erwartetes Verhalten untersucht. Ein tiefes Verstandnis von Erwartun-
gen und Anforderungen der jeweiligen Akteure bildet eine Grundvoraussetzung fiir die Definition
von gezielten MalRnahmen, die zur Bildung einer positiven Einstellung bei den Stakeholdern
fuhren und ihre Unterstitzung des Vertriebsvorhabens bewirken.
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Abbildung 1 | Stakeholder Analyse’




217

Die Entwicklung eines professionellen Vertriebskonzeptes fiir die eesy-ic GmbH anhand des Sales Excellence Ansatzes

Ein erfolgreiches Stakeholder Management ist bei fast allen Stakeholder Gruppen von einer
intensiven Kommunikationsfahigkeit und einem regelmaRigen Informationsaustausch abhangig.
Die jeweiligen Akteure mulssen genau verstehen, welche Vertriebsziele ein Unternehmen an-
strebt, auf welchen Wegen es sie erreichen will und welchen positiven Einfluss der Aufbau einer
professionellen Vertriebsorganisation auf die gesamte Unternehmensentwicklung haben wird.
Durch die Berlicksichtigung von Wiinschen und Bedirfnissen der Stakeholder sowie deren Ein-
beziehung in die Vertriebsplane kdnnen viele Missverstandnisse und Hindernisse umgegangen
und der Erfolg des Projekts wesentlich erh6ht werden.

2.3 VERTRIEBSWEGE UND VERTRIEBSPARTNER

Um leistungsstarke Produkte auf den Markt bringen zu kénnen, méchte eesy-ic sich in Zukunft
hauptsachlich auf das konzentrieren, was es am besten kann — die Entwicklung von integrierten
Schaltungen. Im Hinblick darauf bevorzugt das Unternehmen einen indirekten Vertrieb durch
einen oder mehrere leistungsfahige Distributoren, mit denen eesy-ic eine langfristige Partner-
schaftsbeziehung anstrebt. Auf diese Weise kann eine flachendeckende Marktprasenz sicher-
gestellt und gleichzeitig eine hohe Kapitalbindung vermieden werden. Als Vertriebspartner agiert
derzeit eine Schwesterfirma der eesy-ic GmbH. Um mdglichst viele Markte zu bedienen, sucht
das Unternehmen nach einem weiteren starken Vertriebspartner, der Gber enge Kontakte in die
entsprechenden Kundenkreise auf dem applikationsspezifischen IC-Markt verfigt. In diesem
Zusammenhang wurden neue potenzielle Vertriebsunternehmen analysiert und ein maoglicher
Partner anvisiert. Das Handelsunternehmen zahlt heute mit tber 1.300 Mitarbeitern und einem
umfassenden Produktprogramm zu dem drittgroRten Handelsunternehmen fiir elektronische
Bauelemente in Europa und baut kontinuierlich seine Marktprasenz auf neue Lander aus. Es
arbeitet sowohl mit traditionell etablierten als auch mit neuen Herstellern zusammen, um Kunden
Alternativen zu bieten und eine umfassende Auswahl zu ermdglichen. Neben ihrer flichende-
ckenden Marktprasenz und einer grofden Produktvielfalt sichert das Vertriebsunternehmen durch
kompetente und erfahrene Mitarbeiter eine hohe Servicequalitat. Durch eine Zusammenarbeit
mit diesem potentiellen Vertriebspartner wiirde eesy-ic nicht nur einen direkten Konflikt mit ihren
groRten Wettbewerbern umgehen, sondern auch von der physischen Nahe profitieren. Die Firma
hat ebenfalls wie eesy-ic eine Niederlassung im Siidwestpark, in Nirnberg.

2.4 MARKT

Der Halbleitermarkt gliedert sich in unterschiedliche Halbleiterbauelemente und Produktfamilien.
Diese Bauelemente erfassen, verstarken, schalten, wandeln, steuern und Uberwachen elektri-
sche Signale und ermdglichen die einwandfreie Funktionalitat von allen elektronischen Geraten.
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In unserem Alltag gibt es immer mehr anspruchsvolle elektronische Anwendungen, die komplexe
Halbleiterbauelemente enthalten, deren Zahl von Jahr zu Jahr steigt. Das groRte Interesse von
eesy-ic gilt dem analogen IC-Markt mit seinen hochgenauen und leistungsfahigen Chips fur in-
dustrielle Anwendungen. Die wesentliche treibende Kraft auf dem IC-Markt war und bleibt ein ho-
hes Innovationstempo und standiger technologischer Fortschritt. Die IC-Entwicklungs- und Her-
stellungsprozesse basieren auf neuesten Technologien, die iblicherweise mit sehr hohen Kosten
verbunden sind. Das filhrt zunehmend dazu, dass die Halbleiterunternehmen sich auf einzelne
Elemente der Wertschopfungskette fokussieren [Vgl. Ballhaus et al., 2009, S. 10] Die eesy-ic
GmbH macht hier keine Ausnahme. Als Fabless-Unternehmen konzentriert sich das Startup auf
reine Produktentwicklung und Iasst seine Produkte Uber eine externe Fab produzieren. Das eesy-
ic-Geschaftsmodell innerhalb der Halbleiterindustrie wird in der Abbildung 2 veranschaulicht.
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|__| Materialien wie z.B.
Wafer aus Silizium
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et zur Halbleiter-
herstellung
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Abbildung 2 | Einordnung der eesy-ic GmbH innerhalb des Halbleitermarkts?

Der Analogbereich ist seit vielen Jahren der profitabelste Markt der gesamten Halbleiterindustrie.
Laut einer kirzlich durchgefiihrten Analyse von IC Insights sollen die Analog-ICs stiickzahiméaRig

2 Eigene Darstellung in Anlehnung an Ballhaus et al., 2009, S. 15
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zwischen 2013 bis 2018 mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 8,9 Prozent wachsen
und damit wie die Abbildung 3 zeigt, schneller als der gesamte Halbleitermarkt.

Analog 8,9%

Total ICs 7.2%

Microcomponents 6,6%

MOS Logis

4,6%

Memory 4,4%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00%

Abbildung 3 | Jahrliche durchschnittliche Wachstumsrate auf dem Halbleitermarkt bis 2018°

Der am schnellsten wachsende Kundenmarkt innerhalb der Halbleiterindustrie ist laut einer Stu-
die von PriceWaterhouseCoopers der Markt fur industrielle Anwendungen [Vgl. Ballhaus et al.,
2012, S. 15 f.]. Die von eesy-ic geplanten Produkte zielen genau diesen Markt an. Durch die
hohe Komplexitat und Verschmelzung von analog und digital auf einem Chip wird der Entwurf
von analogen Komponenten immer aufwendiger und anspruchsvoller. Neben dem Trend zur Stei-
gerung der Integrationsfahigkeit beeinflusst auf der technologischen Seite auch Energieeffizienz,
die Verringerung von StrukturgréRen und Verbesserung von Produktleistung die Entwicklung von
integrierten Schaltungen. Die Genauigkeit der analogen und mixed-signal-Schaltungen bestimmt
in der Regel die Genauigkeit des gesamten Systems. Die Integration von analogen und digitalen
Schaltungen fiihrt zwar zu neuen Herausforderungen beim Entwurf, eréffnet aber gleichzeitig vie-
le neue Mdglichkeiten. Die Produktentwicklungszeiten betragen in der Regel Gber 24 Monate. Die
Lebensdauer der ICs hangt jedoch stark vom Produktlebenszyklus der Endanwendung ab. Wah-
rend die Produktlebenszyklen von mobilen Anwendungen immer kirzer werden, betragt die Le-
bensdauer von industriellen Anwendungen durchschnittlich zwischen 10 bis 15 Jahren. Deshalb
sieht eesy-ic auf dem Markt fiir industrielle Anwendungen das grofte Potenzial fir zuklnftiges
Wachstum. Dariiber hinaus unterstiitzt auch die deutsche und européische Politik die Innovati-
onsvorhaben der kleinen und mittelstdndischen Unternehmen zur Starkung ihrer Innovationskraft

3 Vgl IC Insights, 2014, online verfligbar unter http://www.icinsights.com/data/articles/documents/705.pdf
Zuletzt geprift am 04.01.2014
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und Wettbewerbsfahigkeit mit zahlreichen Férderprogrammen, wie z.B. das ,ZIM* auf der bun-
desweiten Ebene oder das ,Horizon 2020* auf der europaischen Ebene. Junge Unternehmen
wie eesy-ic, die in der Grindungsphase noch uUber limitierte finanzielle Ressourcen verfliigen,
kénnen davon profitieren und einen Teil ihrer F&E-Investitionen durch staatliche Zuschusse fi-
nanzieren. Aufgrund des Klimawandels, der Ressourcenknappheit und der Umweltverschmut-
zung beeinflusst auf der gesellschaftlichen Ebene zudem die Tendenz zur energieeffizienten und
umweltfreundlichen Technologien immer mehr die IC-Entwicklung. Die wesentlichen politischen,
okonomischen, gesellschaftlichen und technologischen Trends auf dem IC-Markt werden in der
PEST Analyse in der Abbildung 4 vorgestellt.

PEST Analysis
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Abbildung 4 | PEST Analyse®

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Halbleiterbranche in den letzten vier Jahrzehnten
von einer positiven wirtschaftlichen Entwicklung gepragt war und auch trotz kurzer Einbriiche
die Wirtschaftskrise der letzten Jahre gut Uberstanden hat. Man kann davon ausgehen, dass
in den kommenden Jahren besonders technologische und wirtschaftliche Trends weiterhin die
Entwicklung auf dem IC-Markt pragen werden. Auf der einen Seite wird ein rasanter techno-

4 Vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie, 2014, Zentrales Innovationsmanagement Mittelstand,
online verfugbar unter http://www.zim-bmwi.de/ Zuletzt geprift am 25.12.2014

5 Vgl. Bundesministerium fir Bildung und Forschung,2013, online verfiigbar unter https://www.bmbf.de/pub/
horizont_2020_im_blick.pdf Zuletzt geprift am 25.12.2014

6  Eigene Darstellung
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logischer Fortschritt erwartet, der mit immer kirzeren Innovations- und Produktlebenszyklen
sowie anspruchsvolleren Chipentwirfen verbunden ist. Auf der anderen Seite kdnnen fragile
Wirtschaftsaussichten erhebliche Auswirkungen auf die Marktentwicklung und Branchenumsatze
haben. Angesichts der aktuellen Marktentwicklung prognostizieren Branchenexperten trotz der
schwachen Konjunktur weiterhin Wachstum auf dem IC-Markt, vor allem im Bereich der industri-
ellen Anwendungen [Vgl. Ballhaus et al., 2012, S. 15].

2.5 KUNDEN

Als Startup-Unternehmen strebt eesy-ic zunachst nur den europaischen Markt fir industrielle
Anwendungen an. Hier gibt es eine Vielzahl von potenziellen Kunden, die fiir das junge Un-
ternehmen vom grofRen Interesse sind. Hauptsachlich handelt es sich dabei um so genannte
Weiterverarbeitungsunternehmen, die integrierte Schaltungen fiir die Entwicklung ihrer eigenen
Produkte bendtigen, um die Leistungsfahigkeit ihrer Anwendungen zu erhéhen und so Wettbe-
werbsvorteile auf dem Markt zu erlangen. eesy-ic geht davon aus, dass die groRen potenziellen
Kunden ihre Bauelemente weiterhin bei den Marktfliihrern einkaufen werden, da diese seit vielen
Jahren auf dem Markt agieren, lber starke Vertriebsnetze und grofe Produktportfolios verfi-
gen sowie eine solide finanzielle Lage nachweisen kdnnen. Die Marktflihrer sind jedoch bemiiht,
immer groRe Stlickzahlen abzusetzen und lassen die Nischen mit mittleren Stlickzahlen auller
Acht. Mittelstandische Firmen, die in Deutschland sehr zahlreich vertreten sind, werden dadurch
nur zweitrangig behandelt. Das bietet eesy-ic eine Chance, sich auf dem Nischenmarkt erfolg-
reich zu positionieren und durch gezielten Fokus auf kleinere und mittelstandische Unternehmen
Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Vor allem beim deutschen Mittelstand sieht eesy-ic ein groRes
Potential. Der Markteintritt soll vornehmlich tUber die Firmen laufen, zu denen historisch sehr
gute personliche Beziehungen bestehen und die bereit sind, innovative Wege zu gehen. Die
Firmengrinder haben dank ihrer langjahrigen Erfahrung gute Kontakte zu vielen potenziellen
Kunden, was den Eintritt der eesy-ic auf dem analogen IC-Markt erleichtern soll. Bereits in der
Entwicklungsphase wird ein enger Kontakt zu diesen Kunden gepflegt, um Nachfragepotenzial
herauszufinden und die Produktentwicklung maoglichst gut an die Marktanforderungen und spezi-
fische Kundenbedurfnisse anzupassen. Diverse Kundeninformationen werden gesammelt, analy-
siert und ausgewertet. Die eesy-ic verfligt aktuell aufgrund ihres jungen Alters und der limitierten
finanziellen und personellen Ressourcen noch Uber kein professionelles CRM-System, zieht es
aber in Erwagung, ein passendes und unternehmensuibergreifendes IT-System einzufihren, wel-
ches eesy-ic ermdglichen soll, den zukiinftigen Anforderungen gerecht zu werden. Excel-Listen
stellen im Moment eine gute Zwischenldsung dar. Sie werden nach diversen Anwendungsberei-
chen sortiert und enthalten neben allgemeinen Kundeninformationen wie Firmenname, Unter-
nehmenssitz, Jahresumsatze und Mitarbeiterzahl auch Kontaktdetails, Gesprachshistorie sowie
weitere Vorgehensschritte. Die Kontaktpflege zu den Entwicklungsteams hat zudem den Vorteil,
dass die Kunden das Unternehmen und seine Produkte noch vor den eigentlichen Vertriebsmal-
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nahmen kennenlernen. Die Kundenlisten sollen dabei helfen, einen méglichst guten Uberblick
Uber die Kundenbearbeitung zu verschaffen sowie die Marketing- und Vertriebsarbeit insgesamt
zu erleichtern. Nach der Produkteinfihrung kdnnen die Vertriebsmitarbeiter bei ihrer Kundenbe-
arbeitung auf Kundenlisten zugreifen und aus vorhandenen Informationen gezielte Vertriebsmalf3-
nahmen planen.

2.6 WETTBEWERBSANALYSE

In seinem groRBen Werk Uber die Kunst der Kriegsfihrung schrieb der beriihmte chinesische
Philosoph und Denker Sun Tse einst: ,Kennst du den Gegner und kennst du dich, so magst du
hundert Schlachten schlagen, ohne dass dir eine Gefahr besteht. Kennst du dich, aber nicht
den Gegner, so sind deine Aussichten auf Gewinn oder Verlust gleich; kennst du weder dich
noch ihn, so wirst du in jeder Schlacht geschlagen werden® [Sun Tse, zitiert bei Dannenberg,
Zupancic, 2008, S. 75]. Diese 2.500 Jahre alte Weisheit hat bis heute an ihrer Aktualitat nicht
verloren. Fir ein Unternehmen, das sich am Markt behaupten méchte, ist es unabdingbar, seine
gegenwartigen und potenziellen Gegner sowie die auf den Wettbewerb wirkende Krafte zu ken-
nen. Nur dann kann es wirkungsvolle Strategien formulieren und dauerhafte Wettbewerbsvorteile
schaffen. Die wichtigsten Wettbewerber von eesy-ic auf dem analogen IC-Markt gehdren zu den
besten in der Entwicklung von integrierten Schaltungen, sind wohlbekannt und international an-
erkannt. Daruber hinaus verfugen sie Uber langjahrige Markterfahrung, breites Leistungsangebot,
starke Vertriebsnetze und haben Uber die Jahre einen groRen Kundenstamm in unterschied-
lichsten Branchen aufgebaut. Anhand der Wettbewerbsanalyse wurden die jeweiligen Starken
und Schwachen dieser Konkurrenten im Vergleich zum eigenen Unternehmen untersucht. Die
Vergleichskriterien wurden aus der Kundensicht festgelegt und beziehen sich auf Aspekte wie
der Bekanntheitsgrad und das Image der Marke, die Produktleistung und die Innovationsféhigkeit
des Anbieters, die Fahigkeit, kundenspezifische Losungen zu entwickeln, der Preis, die Mar-
keting- und Vertriebskompetenz und die dafir verfligbaren Ressourcen, die Flexibilitdt und die
Fahigkeit, schnell auf Kundenanfragen zu reagieren sowie sich an die Umweltveranderungen
anzupassen. Dadurch konnten Chancen und Risiken identifiziert sowie richtige Handlungspo-
tenziale und Best Practices abgeleitet werden. Die Vergleichsanalyse hat ergeben, dass die Pro-
dukte aller Anbieter ihren Grundnutzen erfiillen und eine ahnliche Qualitat aufweisen, wodurch
die Preisdifferenzierung schwierig wird. In Bezug auf die Bekanntheit und das Image der Marke
sowie die Vertriebskompetenz und vorhandene Ressourcen haben traditionell etablierte Unter-
nehmen aufgrund ihres Alters und einer stabilen finanziellen Lage einen deutlichen Vorsprung.
Um die Bedrohung durch die starke Position der Konkurrenz zu minimieren, sollte eesy-ic daher
einen direkten Wettbewerb meiden. In Hinblick auf die Flexibilitdt und die Reaktionsfahigkeit hat
eesy-ic jedoch die besten Ergebnisse im Vergleich zu allen Gegenspielern. Bei einem intelligen-
ten Einsatz ihrer Starken in Verbindung mit einer hohen Kundenorientierung kann eesy-ic eine
Strategie der Leistungsfuhrerschaft entwickeln und dadurch klare Wettbewerbsvorteile auf dem



223

Die Entwicklung eines professionellen Vertriebskonzeptes fiir die eesy-ic GmbH anhand des Sales Excellence Ansatzes

Markt erwerben [Vgl. Porter, 2014, S. 33 f.]. Mit der wachsenden Unternehmensgrée nehmen in
traditionell etablierten Unternehmen Kommunikations-, Koordinations- und Steuerungsprobleme
zu. Flexibilitat, Reaktions- und Innovationsfahigkeit lassen dagegen nach. Im Gegenteil dazu,
sind die Prozesse in kleinen und dynamischen Unternehmen wie eesy-ic durch kurze Wege und
schnelle Entscheidungen gekennzeichnet, was sie in die Lage versetzt, schnell und flexibel auf
die Anforderungen des Marktes zu reagieren sowie innovative und kundenspezifische Kunden-
I6sungen zu entwickeln.

Zur Erstellung einer Strategie ist es nach Porter zwingend erforderlich neben der Wettbe-
werbsanalyse auch eine Branchenstrukturanalyse durchzufiihren. Es gibt bestimmte Wettbe-
werbskrafte, deren Einflussstarke die Struktur und die Attraktivitat einer Branche bestimmt und
Unternehmen entweder eine langfristig profitable Entwicklung in der Branche ermdoglicht oder fir
sie eine Bedrohung darstellt. Die fiinf Wettbewerbskrafte sind demnach

- die Verhandlungsmacht der Lieferanten,

- die Verhandlungsmacht der Kunden,

- die Bedrohung durch neue Wettbewerber,

- die Bedrohung durch Ersatzprodukte und

- die Wettbewerbsintensitat unter den bestehenden Wett-

bewerbern [Vgl. Porter, 2014, S. 24 ff.]
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Um die Einflussstarke einzelner Wettbewerbskrafte in der Halbleiterbranche zu bestimmen, habe
ich den erfahrenen Geschéftsfiihrer der eesy-ic GmbH, Dr. Frank Ohnh&user befragt und ihn
gebeten, die einzelnen Aspekte zu bewerten. Die Branchenstrukturanalyse in der Abbildung 5
zeigt, inwieweit die jeweiligen Wettbewerbskrafte die IC-Branche beeinflussen und wie eesy-ic
damit umgeht.

2.7 SWOT-ANALYSE

Die SWOT-Analyse (Analysis of Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) ist eine einfache,
aber sehr aufschlussreiche Methode zur Gegeniberstellung von internen Unternehmensstarken
und -schwachen und externen Chancen und Risiken. Sie verbindet auf eine systematische Wei-
se die wesentlichen Aspekte der internen und externen Untersuchungen und zeigt im Uberblick,
welche Handlungsmdglichkeiten eesy-ic zur Verfigung stehen und wie sie ihre Ressourcen effi-
zient einteilen kann. Die strategischen Optionen aus der SWOT-Analyse in der Abbildung 6 sollen
Entscheidungstragern dabei helfen, eine Vertriebsstrategie zu entwickeln, die zur Wettbewerbs-
fahigkeit des gesamten Unternehmens beitragt.

Die SO-Strategie enthalt MaRnahmen, die sich aus unternehmensinternen Starken und externen
Chancen ergeben und demonstriert, wie Starken gezielt eingesetzt werden kdnnen, um vorhan-
dene Chancen besser zu verwirklichen. eesy-ic zeigt im Vergleich zum Wettbewerb die besten
Ergebnisse in Bezug auf Flexibilitdt und rasche Reaktionsfahigkeit. Durch bewussten Fokus auf
diese Aspekte kann das Unternehmen eine Strategie der Leistungsfiihrerschaft im Vertrieb ent-
wickeln und ausbauen. Ferner kann das Unternehmen mithilfe staatlicher Unterstiitzung neue
Produkte von herausragender Qualitat entwickeln und durch das Hervorheben der ,deutschen
Qualitat” konsequent Wettbewerbsvorteile erwerben. Dazu kommt, dass die Marktfiihrer sich auf
den Vertrieb von groRen Stlickzahlen konzentrieren, wodurch kleinere und mittelstdndische Un-
ternehmen aulBer Acht gelassen werden. Durch gezielten Fokus auf Nischenmarkte kann eesy-ic
eine feste Stellung auf dem Markt einnehmen und allmahlich ausbauen.

Die WO-Strategie zeigt, wie bestimmte Schwéchen eliminiert bzw. in Starken umgewandelt wer-
den kénnen, um Chancen wahrzunehmen. Als Startup-Unternehmen sollte eesy-ic weiterhin durch
gezielte MarketingmaRnahmen ihr Image aufbauen und den Bekanntheitsgrad in der Offentlichkeit
steigern. Da es im Unternehmen nur begrenzte finanzielle und personelle Ressourcen gibt, ware
es sinnvoll Marketing und Vertrieb zusammenzufiihren, eine klare Kompetenzverteilung zwischen
beiden Bereichen festzulegen und ein auf einander abgestimmtes Marketing-/ Vertriebskonzept zu
entwickeln. Darlber hinaus sollte weiterhin systematische Marktforschung und Neukundenakquise
vorangetrieben werden, um Wachstumspotenziale auszuschdpfen. Um die Informationsverwaltung
zu erleichtern und damit die Vertriebseffektivitat zu steigern ist zudem die Einfihrung eines auf die
Bedurfnisse von eesy-ic abgestimmten CRM-Systems empfehlenswert.
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SWOT Analyse

Strengths

Weaknesses

® Erfahrenes Management

® Branchenkenntnis & groBes
Netzwerk

® Exzellentes Entwicklungsteam

® |[nnovationfahigkeit

® Kundenspezifische
Problemldsungen

® Flache Hierarchien

® Kurze Kommunikationswege

® Schnelle Entscheidungsfahigkeit

® Enger Kundenkontakt

® Zuverlassige Produkte von
herausragender Qualitat

® Strategische Partnerschaften

e Startup

® Niedriger Bekanntheitsgrad

® Keine systematische
Vertriebssteuerung

® Kein CRM-System

® Bisher nur ein Vertriebspartner

® Keine flachendeckende
Marktprasenz auf dem
analogen IC-Markt

® Begrenzte finanziellen und
personellen Ressourcen

Opporunities

SO-Strategie

WO-Strategie

® Positive Marktentwicklung auf
dem analogen IC-Markt fiir
industrielle Anwendungen

e Jahrlich steigende Nachfrage
nach analogen ICs

® Marktfiihrer wollen groBe Stiick-
zahlen vertreiben und
vernachlassigen kleine und
mittlere Kunden

® eesy-ic ist das einzige
europdische Unternehmen
mit derartigem Knowhow

® Deutsche und europdische
Forderprogramme fiir innovative
Unternehmen

o Leistungsfiihrerschaft durch
hohe Kundenorientierung, Flexi-
bilitdt und schnelle Reaktionsfa-
higkeit ausbauen

® Faktor ,einzige europaische
Firma" + deutsche Qualitat
hervorheben

® Fokus auf Nischenmarkte

® Forderprogramme in Anspruch
nehmen

® Imageaufbau

e Steigerung des Bekanntheitsgrads

® Zusammenfiihrung von Marketing
und Vertrieb und klare Kompetenz-
verteilung, auf einander
abgestimmtes Marketing- /
Vertriebskonzept

® Entwicklung von Steuerungs-
instrumenten zum effektiven
und effizienten Controlling von
Vertriebsaktivitaten

® Marktforschung vorantreiben

® Einfiihrung eines auf Bediirfnisse
von eesy-ic abgestimmten CRM-
Systems

® Neukundenakquise vorantreiben

Threats

ST-Strategie

WT-Strategie

® International anerkannte Wett-
bewerber mit starken Vertriebs-
netzen und hohen Marktanteilen

® Fragile Weltwirtschaftslage

® Rasante technologische
Entwicklung

® VVerhandlungsmacht der
Lieferanten

¢ \lerhandlungsmacht der Kunden

8 Eigene Darstellung

o Starke Partnerschaftsbeziehungen
mit Vertriebspartnern durch
intensive Kommunikation und
Einbeziehung der Partner in die
vertriebsrelevante Entscheidungen

o Starke Partnerschaftsbeziehungen
zu Lieferanten und Kenntnisse
liber deren Vorgehensweisen
aufbauen

o Starke Beziehung zu den Kunden
aufbauen + kundenspezifische
Problemldsungen mit hohem
Zusatznutzen entwickeln

® Direkten Wettbewerb mit starken
Konkurrenten meiden

® Suche nach einem starken
Vertriebspartner, der liber enge
Kontakte zu den Kunden auf dem
analogen IC-Markt verfiigt

® \ertriebskontrolle durch
kompetente Vertriebsmitarbeiter
mit einer Allrounder-
Personlichkeit

Abbildung 6 | SWOT Analyse®
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Die ST-Strategie bringt zum Ausdruck, mit welchen Starken das Unternehmen welchen Risiken
begegnen kann, um bestimmte Gefahren abzuwenden. Hier sollte eesy-ic vor allem starke Part-
nerschaftsbeziehungen zu ihren Vertriebspartnern, Lieferanten und Kunden aufbauen, um ihre Ver-
handlungsmacht zu reduzieren und ihr Verhalten dadurch in die gewiinschte Richtung zu steuern.

Die WT-Strategie verdeutlicht Gefahren, auf die sich das Unternehmen nicht einlassen darf, weil
entsprechende Starken fehlen und zeigt, wie eesy-ic sich trotz Risiken schiitzen kann. So sollte das
Unternehmen einen direkten Wettbewerb mit seinen starken Konkurrenten meiden und eigene Po-
sition durch die Kooperation mit einem starken Vertriebspartner, der Uber notwendige Kundenkon-
takte auf den analogen IC-Markt verfigt, starken. Darliber hinaus ware es sinnvoll einen kompeten-
ten Vertriebsmitarbeiter mit einer Allrounder-Personlichkeit einzustellen, der die Vertriebskontrolle
Ubernimmt und Vertriebsaktivitaten regelmafig auf Effektivitat und Effizienz Gberprift.

Die strategischen Ma3nahmen sollten immer an den verfolgten Zielen des Unternehmens ausge-
richtet sein. Um eine geeignete Vertriebsstrategie formulieren zu kénnen, ist es deshalb erforder-
lich zunachst Vertriebsziele festzulegen, die eesy-ic in Zukunft erreichen mochte.

2.8 VERTRIEBSZIELE

Die Grundlage jeder Planung im Vertrieb ist die Definition von klaren und eindeutigen Zielen, die in
Perspektive eine positive Veranderung bewirken. Ausgehend von der IST-Situation werden SOLL-
Zustande festgelegt, die in Zukunft durch entsprechende Malinahmen erreicht werden sollen. Die
Ziele missen nach den sogenannten SMART-Kriterien formuliert werden [Vgl. Faix, 2006, S. 21].
Prazise Ziele beschreiben konkrete Bilder von angestrebten Zustanden, die unter anderem durch
messbare Zwischenziele erreicht werden. Sie missen Vertriebsmitarbeitern verstandlich vermittelt
werden und fur sie eine gewisse Herausforderung darstellen, um sie auf diese Weise zu Hochst-
leistungen zu motivieren. Gleichzeitig missen Zielsetzungen aber realistisch bleiben, um Kapazi-
tatstiberlastung zu vermeiden und es missen Rahmenbedingungen geschaffen werden, die die
Zielerreichung ermdglichen. Darlber hinaus missen Ziele terminiert und deren Erreichung zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt Uberprift werden. Wenn jeder weil3, was von ihm erwartet wird, kdn-
nen konkrete Schritte geplant und Ressourcen effektiv eingeteilt werden. Im Vertrieb gibt es eine
Vielzahl von Zielen, die nach quantitativen und qualitativen Aspekten formuliert werden kénnen.
Nach Absprache mit der Unternehmensleitung und unter Berlcksichtigung von Ubergeordneten
langfristigen Unternehmenszielen werden von eesy-ic folgende Vertriebsziele verfolgt:

1. Wirtschaftliche Vertriebsziele: eesy-ic hat im Jahr 2014 mit der Dienstleistung einen Umsatz
von 2,3 Millionen Euro erwirtschaftet. Im Jahr 2015 plant das Unternehmen eine Umsatz-
steigerung auf 3 Millionen Euro. In den darauffolgenden Jahren soll der Umsatz jeweils um
weitere 500.000 Euro gesteigert werden. Dies soll unter anderem durch die Steigerung des
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Bekanntheitsgrads des Unternehmens, Durchfilhrung von zuséatzlichen Innovationsprojek-
ten im Rahmen der Auftragsforschung und die Gewinnung von neuen Kunden gelingen.

Kundenbezogene Vertriebsziele: eesy-ic ist bestrebt die Beziehungen zu den bestehenden

und potenziellen Kunden aufzubauen und zu intensivieren. Im Rahmen der Neukundenakquise
muss ein innovatives und wirkungsvolles Konzept entwickelt werden, das genau definiert, mit
welchen Ressourcen und Instrumenten neue Kunden angesprochen und gewonnen werden
kénnen. Als Startup Unternehmen strebt eesy-ic die Gewinnung von potenzialstarken Kunden
an. Das Ziel ist 2 neue Projekte pro Jahr zu gewinnen, die dem Unternehmen jeweils 150.000
Euro einbringen. Dartiber hinaus mochte das Unternehmen die Beziehung zu den bestehenden
Kunden weiterhin starken und Cross-Selling Potenziale optimal ausschopfen. Durch den Aus-
bau der bestehenden Geschaftsbeziehungen werden zuséatzliche 200.000 Euro eingeplant.®

Wettbewerbsorientierte Vertriebsziele: eesy-ic ist bestrebt ihre Marktposition durch den Auf-
bau eines positiven Images in der Offentlichkeit zu verbessern und den Bekanntheitsgrad
der ,eesy-ic* Marke durch gezielte MarketingmaRnahmen systematisch und konsequent

zu steigern. Auf diese Weise soll das Vertrauen bei Kunden geschaffen und die Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens erhdht werden. Nach der Markteinflihrung des ersten ICs
soll der Marktanteil in Europa auf 8% steigen. StlickzahimaRig sollen pro Jahr insgesamt
150.000 ICs abgesetzt werden [Vgl. eesy-ic GmbH, 2012, S. 18].

Vertriebspartnerbezogene Ziele: Das Unternehmen ist bestrebt, einen leistungsstarken
Vertriebspartner zu gewinnen, der tber enge Kundenkontakte in den anvisierten Markten
verfiigt und eesy-ic in der Offentlichkeit représentieren soll. Das Ziel ist dabei, eine lang-
fristige Geschaftsbeziehung mit dem Vertriebspartner aufzubauen, von der beide Partner
im gleichen MalRe profitieren sollen. Es soll ein passendes Konzept zur systematischen
Ansprache, Gewinnung und Steuerung potentieller Vertriebspartner entwickelt werden.

Unternehmensinterne Vertriebsziele: eesy-ic ist bestrebt von Anfang ihre Vertriebsor-
ganisation und Prozessablaufe effizient zu gestalten und kontinuierlich zu optimieren.
Dartber hinaus mdchte das Unternehmen einen Vertriebsmitarbeiter mit einer Allroun-
der Persénlichkeit akquirieren, der mithilfe systematischer Steuerungsinstrumente die
Vertriebsaktivitaten der Vertriebspartner kontrollieren und in die gewlinschte Richtung
lenken soll. Der Vertriebsmitarbeiter soll von einem Marketingmitarbeiter unterstutzt
werden, der die Marktforschung und Pressearbeit Ubernimmt. Es wird zudem angestrebt,
ein auf die Bedurfnisse des Unternehmens zugeschnittenes CRM-System einzufiihren,
das eine deutliche Produktivitatssteigerung der internen Vertriebsarbeit ermdglicht.

9  Aus dem Interview mit dem Geschaftsfiihrer der eesy-ic GmbH, Dr. Frank Ohnhaduser zu den Vertriebszielen
von eesy-ic, durchgefiihrt im Rahmen der Master-Thesis von Viktoria Lafer am 15.12.2014
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3 UMSETZUNGSSCHRITTE

Nachdem in den vergangenen Kapiteln eine ausfiihrliche IST-Analyse durchgefiihrt und entspre-
chende Vertriebsziele formuliert wurden, werden im nachsten Schritt MaRnahmen zur Erreichung
dieser Ziele definiert. Im Hinblick auf die vier Dimensionen des Excellence-Sales Ansatzes —
Vertriebsstrategie, Vertriebsmanagement, Informationsmanagement und Kundenbeziehungsma-
nagement — werden Empfehlungen zur Gestaltung einer professionellen und systematischen
Vertriebsarbeit ausgesprochen, die durch eine hohe Effektivitat und Produktivitat gekennzeichnet
ist. Der Fokus wird auf die Vertriebsbereiche und MaRnahmen gelegt, die eesy-ic als kleinem
Unternehmen am meisten nutzen und einen messbaren Erfolg bringen. Das Ziel ist dabei nicht
der Einsatz eines Rund-um-Pakets mit allen mdglichen Vertriebsaspekten, sondern eine ausge-
wogene Auswahl passender und auf die Bedurfnisse von eesy-ic zugeschnittenen Aktivitaten und
eine effektive Einteilung der vorhandenen Vertriebsressourcen.

3.1 VERTRIEBSSTRATEGIE

3.1.1 KUNDENSTRATEGIE

Im Mittelpunkt der eesy-ic Vertriebsstrategie stehen Kunden, ihre Bedirfnisse, Erwartungen und
Winsche. Kundenorientierte Vertriebsstrategie ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir wirksame
Vorgehensweisen am Markt. Gezielte Akquisitions- und Kundenbindungsmafnahmen bilden den
Kern der Kundenstrategie, die sich sowohl im Unternehmensleitbild als auch im Denken und
Handeln aller Mitarbeiter widerspiegelt. Die wesentlichen Aspekte der eesy-ic Kundenstrategie
werden in der Abbildung 7 zusammengefasst

Abbildung 7 | Kundenstrategie der eesy-ic GmbH™

10 Eigene Darstellung
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3.1.2 WETTBEWERBSSTRATEGIE

Um klare Wettbewerbsvortele zu erlangen und sich vom Wettbewerb positiv hervorzuheben, ver-
folgt eesy-ic eine Strategie der Leistungsfuhrerschaft [Vgl. Porter, 2014, S. 33]. In einer Branche,
die vom rasanten technologischen Fortschritt und Verdrangungsprinzip gepragt ist, kbnnen Ge-
schwindigkeit und Flexibilitdt zum entscheidenden Erfolgsfaktor werden. Das Unternehmen sollte
daher von seinen Starken profitieren und in Hinblick auf die Reaktionsfahigkeit und Flexibilitat
deutlich bessere Ergebnisse als die Konkurrenz zeigen. Im Vertrieb bedeutet das vor allem eine
rasche Beantwortung von Kundenanfragen, unverziigliche Angebotserstellung sowie zligige Be-
arbeitung von Kundenbeschwerden. In Anlehnung an Porters generische Wettbewerbsstrategien
wird in der Abbildung 8 gezeigt, wie eesy-ic durch Geschwindigkeit und Flexibilitat in Verbindung
mit einer hochwertigen Kundenbetreuung und kundenindividuellen Problemlésungen einen ein-
deutigen Wettbewerbsvorteil auf den Nischenmarkten schaffen kann.

Wettbewerbsvorteile

Kostenfihrerschaft Leistungsflhrerschaft

Kostenfiihrerschaft Leistungsfiihrerschaft

Gesamtmarkt

eesy-ic
Leistungsfihrerschaft auf dem
Nischenmarkt durch hochwertige
Kostenfiihrerschaft auf dem Kundenbetreuung, Flexibilitat,
Nischenmarkt schnelle Reaktionsfahigkeit und
kundenindividuelle
ProblemlGsungen

i
2
E
2

Wettbewerbsvorieile Wettbewerbsvorteile

uber den niedrigeren Preis uber den héheren Zusatznutzen

Abbildung 8 | Wettbewerbsstrategie der eesy-ic GmbH"

11 Eigene Darstellung in Anlehnung an Porter, 2014, S. 34
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Um Vertriebsmitarbeiter dazu zu befahigen, sich schnell und flexibel auf spezifische Problemsi-
tuationen einzustellen, sollte eesy-ic in regelmafRigen Zeitabstdnden Personalschulungen durch-
fuhren, bei denen Vertriebsmitarbeiter unterschiedliche Konstellationen durchspielen und lernen,
sich in die Lage der Kunden zu versetzen, ihre Bedurfnisse zu verstehen und passende Kun-
denlésungen zu entwickeln [Vgl. Homburg et al., 2012, S. 147/ Olfert, 2012, S. 195/ Holtbriigge,
2013, S. 131 ff.].

3.1.3 STRATEGIE ZUR GEWINNUNG NEUER VERTRIEBSPARTNER

Entscheidungen ber die Vertriebswege und Vertriebspartner haben einen ausschlaggebenden
Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmens und zahlen deshalb zu den wichtigsten Entschei-
dungen, die ein Unternehmen zu treffen hat. Die Wahl der Vertriebswege und -partner beeinflusst
mafgeblich die Kostenstruktur eines Unternehmens. Auch die gesamte Perzeption eines Unter-
nehmens und seine Positionierung am Markt werden dadurch beeinflusst. Die Vertriebswege und

-partner schaffen wichtige Rahmenbedingungen fiir den Marktzugang und Marktabdeckung [Vgl.
Homburg et al., 2012, S. 49]. Um die gesetzten Vertriebsziele erreichen zu kdnnen, muss eesy-ic
in der Lage sein, ihre Produkte an die Kunden zu bringen. Dazu braucht das Unternehmen einen
leistungsfahigen Vertriebspartner, der sich mit den Besonderheiten des Marktes auskennt, einen
moglichst grolen Kundenstamm hat und in der Lage ist, auch neue Kunden zu akquirieren. Wie
kann eesy-ic einen starken Vertriebspartner dazu bringen, eine Geschaftsbeziehung mit ihr ein-
zugehen? Die wesentlichen Schritte auf dem Weg zur Gewinnung neuer Vertriebspartner werden
in der Abbildung 9 vorgestellt.

+ Zuvorissige und leistungsstarke Produkie von herausragender Qualtit entwickeln ‘

* Anforderungsprofil fur einen ealen Vertiebspariner entwickein ‘

« Attraktivitat einer Partnerschaftsbeziehung aus Handlersicht analysieren und Partner Value
Propostion eestellen

* Potentiellen Vertriebspartner edolgreich ansprachen und Mehrwert einer Geschiiftsbeziehung
in wenigen Satzen auf den Punkt bringen

« Ventriebspartner Oberzeugen und gewinnen ’

* Gememsam mit dem Vestnebspariner Vereinbarungen Gber Funkbonsvertedung und Zisle
festiegen

€E€ECCCK

Abbildung 9 | Strategie zur Gewinnung neuer Vertriebspartner'?

12 Eigene Darstellung
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Qualitativ hochwertige und fehlerfreie Produkte bilden eine Grundvoraussetzung fir eine erfolg-
reiche und langfristige Partnerschaft mit leistungsstarken Handelsunternehmen. Deshalb muss
eesy-ic auch in Zukunft zuverlassige und leistungsstarke Produkte von herausragender Qualitat
entwickeln und auf den Markt bringen. Ferner muss das Unternehmen die Attraktivitat einer Part-
nerschaftsbeziehung aus Handlersicht betrachten und unter Beriicksichtigung moglicher Einwan-
de schlagkraftige Argumente fiir eine individuelle Partneransprache vorbereiten, die in wenigen
Satzen den Mehrwert einer Geschaftsbeziehung aufzeigt. Je besser die Argumente, umso héher
die Chancen, dass eine Geschéaftsbeziehung zustande kommt [Vgl. Grams, 2011, S. 99 f.].

3.2 VERTRIEBSMANAGEMENT

3.2.1 ZUSAMMENFUHREN VON MARKETING UND VERTRIEB

Um die Vertriebsarbeit moglichst effektiv und effizient zu gestalten und mégliche Schnittstellen-
probleme zu umgehen, ist es ratsam Marketing und Vertrieb zusammenzulegen. Zum einen ver-
folgen beide Fachbereiche ahnliche Ziele und haben erganzende Funktionen. Aufgrund der klei-
nen FirmengroRe macht es zum anderen nur wenig Sinn beide Bereiche getrennt voneinander
zu gestalten. Wichtig ist eine klare Aufgabenverteilung, die jedem einzelnen ermdglicht seinen
Tatigkeiten bestmdglich nachzugehen. Wenn die Funktionsverteilung zwischen Marketing und
Vertrieb klar festgelegt ist, steht einer erfolgreichen Zusammenarbeit nichts mehr im Weg [Vgl.
Binckenbanck, 2013, S. 209 ff./ Homburg et al., 2012, S. 123]. Der Vertrieb sollte nah am Kun-
den bleiben und Aufgaben wie Kundensegmentierung, Neukundenakquise, Ausbau von Kunden-
beziehungen sowie Steuerung von Vertriebsaktivitdten durch den Vertriebspartner (ibernehmen.
Das Marketing sollte dagegen die vertriebsunterstiitzende Funktion ausfiihren. Darunter fallen
Aufgaben wie Steigerung des Bekanntheitsgrads der Marke, Imageaufbau, Offentlichkeitsarbeit,
Marktforschung, Gestaltung von kreativen KommunikationsmalRnahmen, Pflege der Website und
Erstellung von Publikationen wie Produktinformationen. Je besser die Marktpositionierung, je
starker der Marktauftritt, umso einfacher wird es dem Vertrieb fallen, die eesy-ic Marke vor dem
Kunden zu vertreten. Obwohl beide Bereiche unterschiedliche Aufgaben erflllen, verfolgen sie
ein gemeinsames Ziel. Im Rahmen von Synergieeffekten kénnen durch kundenorientierte Denk-
und Verhaltensweisen, intensive Kommunikation, Offenheit im Informationsaustausch, Vertrauen
und Eigenverantwortung die Starken jedes einzelnen optimal ausgeschopft und die Produktivitat
der Vertriebsarbeit deutlich gesteigert werden.
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Kundensegmentierung Erstellung von Publikationen
Neukundenakquise Pressearbeit / Verfassen von Fachartikeln

Ausbau von Kundenbeziehungen Marktforschung
Vertriebsplanung Gestaltung von KommunikationsmaBnahmen
Steuerung der Vertriebsaktivitaten Pflege der Firmenwebsite

Abbildung 10 | Funktionsverteilung zwischen Marketing und Vertrieb™

3.2.2 VERTRIEBSSTEUERUNG

Unter Vertriebssteuerung wird grundsatzlich ein Prozess zur effektiven und wirksamen Gestal-
tung, Koordination und Steuerung aller vertriebsbezogenen Aktivitaten im Hinblick auf die Erfil-
lung definierter Vertriebsziele verstanden [Vgl. Kiihnapfel, 2013, S. 21]. Um die Vertriebsarbeit
mdoglichst effektiv zu gestalten, muss eesy-ic im Rahmen der Vertriebssteuerung zunéchst eine
systematische Vertriebsplanung und Budgetierung vornehmen. Dafiir muss das Unternehmen
diverse Informationen uber Markte, Kunden und Wettbewerber sammeln und auswerten. Auf
Basis der gewonnen Erkenntnis sollte es dann die zuklinftige Marktentwicklung einschatzen
und eine Umsatz-/Mengenplanung erstellen. Je praziser die Planung, desto geringer die Kosten
fir Ubermengen und héher die Vertriebseffizienz. In regelmaRigen Zeitabstéanden sollte eesy-ic
sorgfaltige Plan-Ist-Analysen durchfiihren, um Abweichungen identifizieren und Leistungsmangel
durch gezielte MaBnahmen reduzieren zu kdnnen. Eine nachhaltige Vertriebssteuerung soll dem
Unternehmen dabei helfen, vorhandene Ressourcen bei der Marktbearbeitung effizient einzu-
setzen, Risiken rechtzeitig zu erkennen und entsprechende Gegenmaflnahmen zu konzipieren.
Vor allem in Bezug auf eine effektive Zusammenarbeit mit dem Vertriebspartner sollte das Unter-
nehmen systematische MaRnahmen zur Kontrolle der geplanten Vertriebsaktivitaten entwickeln.
Eine wichtige Voraussetzung stellt dabei intensive Kommunikation sowie Einbeziehung des Ver-
triebspartners in die vertriebsrelevanten Entscheidungen dar [Vgl. Grams, 2011, S. 117 f.]. Ge-
meinsam mit dem Vertriebspartner sollten konkrete Ziele tiber Absatzmengen und Kundenzahlen
vereinbart werden. Auf Basis von monatlichen Berichten, die unter anderem Abverkaufszahlen
und Informationen iber neugewonnene Kunden enthalten sollten, kann eesy-ic Vorgehenswei-
sen des Vertriebspartners beurteilen, Optimierungspotenziale zur Umsatz- und Effizienzsteige-
rung identifizieren und entsprechend handeln. Um den Vertriebserfolg besser kontrollieren und
die Abhangigkeit vom Vertriebspartner reduzieren zu kénnen, sollte eesy-ic parallel dazu selbst
starke persénliche Kundenbeziehungen aufbauen.

13 Eigene Darstellung
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3.3 INFORMATIONSMANAGEMENT

3.3.1 ERFOLGREICHES CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Unter Informationsmanagement versteht man grundsétzlich die Planung, Organisation, Uberwa-
chung und Steuerung von Informationsfliissen zur Erreichung strategischer Unternehmensziele.
Die Aufgabe des Informationsmanagements ist, Informationen zu sammeln, auszuwerten, zu
interpretieren und bei Bedarf bereitzustellen. Da Informationen sich rasant vermehren, ist es
wichtig das Managen von Informationen im Vertrieb durch den Einsatz, Pflege und Ausbau von
ganzheitlichen Informationssystemen zu unterstitzen, um zukulnftigen Anforderungen gerecht
werden zu koénnen. Systematisches Informationsmanagement fordert die Professionalitat der
Vertriebsarbeit, hilft komplexe Aufgaben zu bewaltigen und ermdglicht eine rechtzeitige Anpas-
sung an veranderte Marktbegebenheiten [Vgl. Weck, 2003, S. 6/ Biethahn et al., 2004, S. 18 f.].
Um riesige Informationsbesténde tiber Kunden, Wettbewerber und Markte im Vertrieb zielgerich-
tet verwalten zu kdnnen, werden auf dem Markt zahlreiche CRM-L&sungen angeboten, die sich
sowohl an den Bedurfnisse der grofRen als auch kleinen Unternehmen orientieren. Ein CRM-
System fasst die wichtigsten Informationen strukturiert im Uberblick zusammen und erméglicht
Mitarbeitern mit wenigen Mausklicks den Zugriff auf die von ihnen benétigten Daten. Dadurch
werden die Aktivitaten der Mitarbeiter strukturierter, effizienter und weniger zeitaufwendiger. Die
Kommunikation zwischen einzelnen Mitarbeitern und Prozessablaufe im Vertrieb kdnnen deutlich
verbessert werden. Mit der Unterstiitzung eines CRM-Systems kdnnen die Vertriebsmitarbeiter
sich auf wirkungsvollste Aktivitdten konzentrieren und Kundeninteraktionen effektiver gestalten.
Eine fir eesy-ic interessante CRM-Funktion ist zum Beispiel die Steuerung von Kundenbesu-
chen. Bei vielen Kontakten kann ein Kunde schon mal vergessen oder ibersehen werden. Ein
intelligentes CRM-System verhindert das, indem es den Vertriebsmitarbeiter daran erinnert, dass
ein Kunde zu einem bestimmten Zeitpunkt wieder kontaktiert werden muss. Dafiir muss der Mit-
arbeiter lediglich eine Erinnerungsfunktion einschalten und gewiinschte Kontakthaufigkeit einge-
ben. Im Besuchsbericht kann er vermerken, fiir welche Produkte ein Kunde sich interessiert und
auf was er besonders Wert legt. Auch Angebote kdnnen direkt aus dem CRM-System geschrie-
ben werden und ihre Erstellung wird durch bereits vorhandene Textbausteine unterstitzt. Die
wichtigsten Informationen Uber einzelne Kunden kdnnen in der Aktivitatshistorie archiviert und
bei Bedarf jederzeit abgerufen werden. Somit stellt eine CRM-Software ein ideales Werkzeug
dar, das wertvolles Kundenwissen systematisiert sowie eine gezielte Kundenbearbeitung und
Steigerung der Vertriebseffizienz ermdglicht.
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3.3.2 EINFUHRUNG EINES CRM-SYSTEMS

Eine kundenorientierte Unternehmensstrategie und erfolgreiches Customer Relationship Ma-
nagement sollten immer durch eine geeignete IT-Losung unterstitzt werden. Kommerzielle Soft-
wareldsungen bieten oft umfangreiche Maoglichkeiten, sind aber auch sehr teuer. Aus diesem
Grund ist es empfehlenswert, auf eine kostspielige CRM-LOsung zunachst zu verzichten und
stattdessen eine kostenlose Alternative zu testen, die zu keinen zusatzlichen Budgetbelastun-
gen des Unternehmens fiihrt. Im Bereich der kostenlosen, aber durchaus professionellen Open
Source Anwendungen gibt es zahlreiche CRM-Produkte, die extra fur die Bedurfnisse der kleinen
Startup-Unternehmen mit begrenztem Budget entwickelt wurden und neben CRM-Funktionen
auch weitere Module enthalten. Viele der Anbieter bieten zusatzlich zu den freien Versionen
auch kostenpflichtige Varianten, die im Vergleich zu freien Alternativen gewisse Verbesserungen
enthalten. Aber auch hier besteht die Mdglichkeit diverse CRM-Systeme fir einen befristeten
Zeitraum gratis zu testen und zu prifen, inwieweit die jeweilige Losung die Bedirfnisse des
Unternehmens erflllt. Um die Vor- und Nachteile von unterschiedlichen CRM-Ldsungen besser
bewerten zu kdnnen, sollte eesy-ic sowohl freie als auch kommerzielle Alternativen tber ge-
wisse Zeitraume testen und miteinander vergleichen. Sollte das Unternehmen letztendlich zum
Entschluss kommen, dass die Vertriebsaktivitaten sich mit einem kommerziellen CRM-System
besser und effizienter steuern lassen, kann es immer noch die teuren Lizenzen mit langen Lauf-
zeiten umgehen, indem es die gewlinschte Software fiir eine bestimmte Anzahl von Nutzern flr
einen festen Monatspreis mietet.

3.4 KUNDENBEZIEHUNGSMANAGEMENT

3.4.1 NEUKUNDENAKQUISE

Das Kundenbeziehungsmanagement beginnt mit der Neukundengewinnung. Durch die Akquisiti-
on von neuen profitablen Geschaftsbeziehungen kdnnen Unternehmen ihren dauerhaften Mark-
terfolg sichern. Dieses Thema spielt besonders bei Jungunternehmen eine wichtige Rolle, da sie
in der Anfangsphase noch Uber einen keinen Kundenstamm verfiigen und ihr Geschaftserfolg
zum grof3en Teil von wenigen bestehenden Key Accounts abhéngt. Sollte einer der Schlisselkun-
den, aus welchen Grinden auch immer wegfallen, kann das fir ein Startup-Unternehmen gra-
vierende Folgen nach sich ziehen. Nichtsdestotrotz missen Unternehmen dieses Szenario bei
ihren Planungen beriicksichtigen und rechtzeitig entsprechende Vorkehrungen treffen. Die ge-
schilderte Problematik betont einmal mehr die Bedeutung einer professionellen Kundenakquise.
Welche Manahmen kann essy-ic in Zukunft ergreifen, um den Erfolg der Neukundengewinnung
erkennbar zu erhéhen? Zunachst sollte die Kundenakquise zu einem festen Bestandteil der All-
tagsarbeit werden. Sinnvoll ware es, 10% der Arbeitszeit in die gezielte Neukundenansprache zu
investieren. Parallel dazu kann man ein professionelles Telemarketingunternehmen beauftragen,
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neue Leads Uber die Kaltakquise zu generieren. Es gibt zahleiche Anbieter auf dem Markt, die
nach Region, Branche und FirmengrofRRe lhre bereits vorqualifizierten Kontakte selektieren und
gezielt ansprechen. Auf diese Weise kann eesy-ic viel Zeit sparen, die wichtigen Entscheidungs-
trager direkt erreichen und den Vertriebserfolg steigern. Wenn man seinen richtigen Ansprech-
partner schon kennt, sollte man im nachsten Schritt, ahnlich wie bei der Gewinnung eines neuen
Vertriebspartners eine individuelle Kundenansprache vorbereiten. Der erste Kontakt entscheidet
mafgeblich tUber weitere Beziehungsentwicklung. Deshalb muss das Personal im Rahmen der
Telefonakquise geschult werden, in wenigen Satzen das wichtigste auf den Punkt zu bringen und
beim potenziellen Kunden Interesse zu wecken. Je mehr man Ulber die Ausgans- und Bedarfs-
situation des Kunden kennt, je besser man dem Kunden den Mehrwert einer Geschaftsbezie-
hung aufzeigen kann, umso hoher sind die Chancen, einen Kundentermin zu bekommen. Die
Telefonakquise ist genauso wie andere AkquisitionsmaBnahmen keine einmalige Aktion. Beim
ersten Vorstellungsgesprach muss man unbedingt mit dem Kunden ein weiteres Telefonat ver-
einbaren und im Nachfassgesprach durch eine schlissige Argumentation den Kunden zu einem
persdnlichen Kundentermin tberzeugen. Wenn Kunden heutzutage etwas suchen, dann suchen
sie primar Uber Google. Deshalb sollte eesy-ic auch intensiv Onlinemarketing betreiben und
Instrumente wie Google AdWords einsetzen. Ferner kann man den Erfolg der Neukundengewin-
nung férdern, indem man qualitativ hohe Referenzen von den Bestandskunden einholt und sie
auf der Firmenhomepage prasentiert. In Summe sollen die einzelnen MaRnahmen deutlich zum
positiven Image, zur Steigerung des Bekanntheitsgrads der Marke und zur Vertrauensbildung bei
Kunden beitragen.

-
* Die richtigen Ansprechpartner identifizieren

J

R
* 10% der Arbeitszeit in die Neukundenansprache investieren und einen geeigneten Zeitpunkt der

Kontaktaufnahme withlen

/

~\
* Kundenindividuelle Erstansprache vorbereiten: sich kurz fassen, begeistern, Interesse wecken

J

~
* |m Nachfassgesprach Uberzeugungsarbeit leisten, Vertrauen aufbaven

J

\
* Termin verelnbaren

J

Abbildung 11 | Neukundengewinnung durch Telefonakquise'

14 Eigene Darstellung
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3.4.2 KUNDENZUFRIEDENHEITSMESSUNG

Der Verkauf eines Produkts sollte nicht der Abschluss eines Geschéfts sein, sondern der An-
fang einer langfristigen Beziehung — Kundenbindung ist das wichtige Schlagwort in diesem
Zusammenhang. Kundenbindung wird erreicht, indem man personliche Beziehungen zu den
Kunden aufbaut und eine hohe Kundenzufriedenheit sicherstellt. Diese entsteht zum Beispiel
durch ausgezeichnete Serviceleistungen, hohe Produktqualitdt und erfolgreiches Beschwerde-
management. Die Konzentration auf langfristige und profitable Kundenbeziehungen sowie deren
nachhaltige Pflege kann in erheblichem MaRe die Kundenzufriedenheit und den Vertriebserfolg
steigern [Vgl. Bruhn, Homburg, 2005, S. 8/ Homburg et al., 2012, S. 42]. Um Kundenzufrieden-
heit konsequent erhéhen zu kénnen, muss eesy-ic zunachst wissen, wie zufrieden ihre Kunden
mit den Leistungen des Unternehmens sind. Zur systematischen Kundenzufriedenheitsmessung
ist es deshalb empfehlenswert in regelmaRigen Zeitabstanden einfache Kundenzufriedenheits-
befragungen durchzufiihren, die eesy-ic schnell zeigen kdénnen, wie zufrieden ihre Kunden mit
den einzelnen Leistungen des Unternehmens sind. Die Zufriedenheitsaspekte kdnnen sich auf
die Beratungskompetenz, Freundlichkeit und Erreichbarkeit der Mitarbeiter, Produktqualitat,
Termintreue, Bearbeitung von Reklamationen sowie Internetauftritt des Unternehmens bezie-
hen. Dariiber hinaus kdnnen Kunden auch eigene Verbesserungsvorschlage in Bezug auf die
Leistungsqualitat und Erfillung von Kundenbedirfnissen machen. Da der Gewinn in der Regel
Uberwiegend mit Stammkunden generiert wird, sollte eine serviceorientierte Unternehmenskultur,
hohe Kundenzufriedenheit und kundenindividueller Zusatznutzen immer im Vordergrund aller
Vertriebsaktivitaten stehen.

3.5 AKTIONSPLAN

Der Aktionsplan fasst die wesentlichen MalRnahmen auf dem Weg zu einer professionellen Ver-
triebsgestaltung zusammen. Zur Erreichung der geplanten Vertriebsziele wurden finf Teilziele
bzw. Aufgabenbldcke definiert, die wiederum auf einzelne Arbeitspakete heruntergebrochen wur-
den. Die Teilziele beziehen sich auf Aspekte wie Personal, Kunden, Vertriebspartner, Informati-
onssysteme und Marketingaktivitdten. Auf diese Weise werden in der Abbildung 12 unter jedem
Aufgabenblock einzelne Schritte in einer systematischen Reihenfolge aufgelistet. Konsequente
Einhaltung der dargestellten Aktivitaten soll nach und nach zur Professionalisierung des Ver-
triebs und zu besseren Vertriebsergebnissen fihren.
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Abbildung 12 | Aktionsplan'

Zeitliche Einordnung samtlicher Vertriebsaktivitdten wird in der Abbildung 13 dargestellt. Die
Ubersicht der geplanten MaRnahmen im chronologischen Zeitverlauf bietet eine gewisse Orien-
tierung und soll Mitarbeitern eine Auskunft darliber geben, welchen Zeitaufwand konkrete Maf3-
nahmen erfordern. Viele Aufgaben verlaufen parallel und sind ein essenzieller Bestandteil der
alltaglichen Arbeit. Andere sind einmalig und zeitlich begrenzt, bilden aber einen wichtigen Mei-
lenstein auf dem Weg zu einem bestimmten Ziel. Dritte missen in regelmafigen Zeitintervallen
wiederholt werden, um die hohe Qualitat der Vertriebsarbeit sicherzustellen.
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Abbildung 13 | Gestaltung des Vertriebs in der Zeitachse'®

Im Rahmen des Vertriebscontrollings konnen diverse Planabweichungen aufgedeckt und durch
neue Aktionen gegengesteuert werden. In einem dynamischen Umfeld kdnnen sich interne Fak-
toren oder externe Rahmenbedingen rasch verandern und dadurch den Verlauf von bestimmten
MaRnahmen stark beeinflussen. Deshalb miissen Vertriebsmitarbeiter immer wieder Uberpriifen,
inwieweit die ausgesuchten Methoden zum gewiinschten Ergebnis fiihren und die Vorgehenswei-
sen gegebenenfalls anpassen. RegelméRige Uberwachung und Steuerung der Vertriebsaktivititen
stellt ein wichtiges Instrument zur Erkennung der zukinftigen Fehlentwicklung dar und ermdglicht
somit eine friihzeitige Risikoidentifizierung und Uberarbeitung der gewahlten MaRnahmen.

4 NUTZEN FUR DAS UNTERNEHMEN

Der Aufbau eines professionellen Vertriebs kann eesy-ic in vielerlei Hinsicht Vorteile verschaffen.
Neben dem bereits aufgezeigtem qualitativen Nutzen wie der Steigerung des Bekanntheitsgrads
des Unternehmens, Verbesserung der internen Prozessablaufe und Starkung der Partnerschafts-

16 Eigene Darstellung
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beziehungen mit Vertriebspartnern und Kunden fiihrt das systematische Vertriebsmanagement
zu héheren Umsatzen und einer steigenden Unternehmensprofitabilitat.

Mittels einer Kosten-Nutzen-Analyse wird in der Abbildung 14 auf monetarer Basis eine Wirt-
schaftlichkeitsuntersuchung vorgenommen, die die Rentabilitét der geplanten Investitionen be-
wertet. Dabei werden der voraussichtliche Aufwand und Nutzen in Geldeinheiten umgewandelt
und zueinander ins Verhaltnis gesetzt, so dass am Ende eine ubersichtliche und gut interpretier-
bare Informationsgrundlage fiir weitere Malinahmenentscheidungen entsteht. Bei monetaren An-
gaben handelt es sich jeweils um Schatzungswerte. Die Verlasslichkeit der Aussagen ist deshalb
kritisch zu hinterfragen.

| ity | ow [ o | o |
oty i | o0 |0 | 0|
I BT R BT S TR

C. Ergebnis pro Jahr in EUR ‘ 71.000 ‘ 259.000 ‘ 524.000

Abbildung 14 | Kosten-Nutzen-Analyse"”

Der Kosten-Nutzen-Vergleich zeigt, inwieweit das zu erwartende Vertriebsresultat den dafir er-
forderlichen Aufwand rechtfertigt und eine Verbesserung gegeniiber dem Anfangszustand be-
wirkt. Die Rechnung wurde fiir einen Zeitraum von drei Jahren erstellt. Auf der Aufwandseite
werden Kosten fiir die Mitarbeiterbeschaffung, Arbeitsplatzausstattung, Mitarbeitergehélter, Wei-
terbildungsmanahmen, Neukundenakquise, MarketingmalRnahmen und Geschéaftsreisen be-
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ricksichtigt. Es wird angenommen, dass eesy-ic zunachst mit einer Open Source CRM-Ldsung
gut auskommt und hierfiir deshalb keine zusatzlichen Kosten entstehen. Unter dem Strich fallen
im ersten Jahr Gesamtkosten von 129.000 €, im zweiten Jahr 141.000 € und im dritten Jahr
176.000 € an. Auf der Nutzenseite ist mit einer Umsatzsteigerung durch die Einnahmen aus dem
Verkauf von neuen Produkten zu rechnen. Wenn das erste Produkt (P1) eingefiihrt wird, wird es
eine gewisse Zeit brauchen, um auf dem Markt bekannt zu werden. Deshalb wird bei der Rech-
nung davon ausgegangen, dass eesy-ic im ersten Jahr nur 50.000 ICs fiir einen Stlckpreis von
3 € vertreiben kann, wodurch ein Umsatz von 150.000 Euro generiert wird. In den darauffolgen-
den Jahren kénnen jedoch grofRere Absatzmengen eingeplant werden. Im zweiten und dritten
Jahr wird zudem die Markteinfihrung von weiteren Produkten (P2+P3) folgen, die ebenfalls zur
Umsatzsteigerung beitragen. Durch die Verbesserung von Prozessablaufen und zielgerichtetes
Arbeiten kénnen zusatzlich in allen drei Jahren Kosteneinsparungen erreicht werden, so dass
mithilfe der eingesetzten Vertriebsmittel in ersten Jahr ein Gesamtnutzen von 200.000 €, im zwei-
ten Jahr 400.000 € und im dritten Jahr 700.000 € zu erwarten ist. Eine Gegeniiberstellung von
Kosten und Nutzen fiihrt in Summe in allen drei Jahren zu einem positiven Ergebnis. Im ersten
Jahr sind es 71.000 €, im zweiten Jahr 259.000 € und im dritten Jahr 524.000 €.

Diese einfache und liberschaubare Rechnung veranschaulicht im Uberblick den wirtschaftlichen
Nutzen des Vertriebsvorhabens. Aufgrund des zu erwartenden positiven Ergebnisses empfehle
ich die Umsetzung des vorgestellten Vertriebskonzepts in Anlehnung an den Sales-Excellence-
Ansatz. Dadurch kann eesy-ic ihre Marktposition, interne Prozesse und wirtschaftliche Situation
deutlich verbessern und langfristige Partnerschaftsbeziehungen mit Vertriebspartnern und Kun-
den aufbauen.

5 FAZIT UND AUSBLICK

Das Ziel dieses Beitrags war es, einen Leitfaden fiir ein professionelles Vertriebsmanagement
fir das Startup-Unternehmen eesy-ic zu entwickeln, das durch systematische Vorgehensweisen,
effektive Vertriebsprozesse und produktive Kundenbeziehungen ausgezeichnet ist. Orientiert an
den vier Dimensionen des Sales-Excellence-Ansatzes — Vertriebsstrategie, Vertriebsmanage-
ment, Informationsmanagement und Kundenbeziehungsmanagement — wurden wesentliche
Handlungsfelder behandelt, die zur Schaffung einer Vertriebsexzellenz erforderlich sind. Um
Spitzenleistungen im Vertrieb zu erreichen, sollte eesy-ic

- hochqualifizierte Vertriebsmitarbeiter mit einer Allrounder Personlichkeit
rekrutieren, qualifizieren und mit ihnen anspruchsvolle und realistische Ziele
vereinbaren, deren Erreichung durch Rahmenbedingungen ermdglicht,
regelmaRig Uberprift und entsprechend belohnt wird.
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- die flir die Vertriebsarbeit relevanten Informationen tber Markte, Kunden und Wettbewerber

systematisch sammeln, auswerten und optimal nutzen. Um die Prozesse effizienter und
weniger zeitaufwendiger zu gestalten und die Informationsflisse im Unternehmen zu
verbessern, sollte eesy-ic mit einem professionellen CRM-System arbeiten.

- inregelmafigen Abstanden das eigene Unternehmen, Markte, Kunden und Wettbewerber

analysieren, um die Trends von morgen zu erkennen, Anderungen rechtzeitig zu erfassen
und mit angemessenen MaRnahmen darauf zu reagieren.

- von ihren Starken profitieren, in Hinblick auf Flexibilitat, Geschwindigkeit und Qualitat

der Kundenbetreuung deutlich bessere Ergebnisse als die Konkurrenz zeigen und
dadurch Wettbewerbsvorteile auf Nischenmarkten ausbauen.

- 10% der Arbeitszeit in die Neukundenansprache investieren und méglichst viele

qualifizierte Termine mit potenziellen Kunden vereinbaren, die das Unternehmen
bereits in der Entwicklungsphase besuchen kann. Mit potenzialstarken Kunden sollte
das Unternehmen personliche und langfristige Geschaftsbeziehungen aufbauen.

- in regelméaRigen Abstdnden Kundenzufriedenheitsmessungen in Form von

Kundenbefragungen durchfihren. Auf Basis der Ergebnisse sollte das Unternehmen
einen kundenindividuellen Zusatznutzen bieten, die Kundenzufriedenheit
konsequent steigern und langfristige und profitable Kundenbeziehungen aufbauen.

- einen leistungsfahigen Vertriebspartner gewinnen, der eesy-ic in der

Offentlichkeit stark vertreten und die Produkte des Unternehmens an méglichst
viele Kunden bringen kann. Mit seinem Vertriebspartner sollte eesy-ic gute
Beziehungen aufbauen, intensiv kommunizieren und eng kooperieren.

- ein positives Image der ,eesy-ic Marke* in der Offentlichkeit aufbauen und den

Bekanntheitsgrad des Unternehmens konsequent steigern, indem es starke Beziehungen
zu Presse aufbaut, kreative KommunikationsmaRnahmen entwickelt und gezieltes
Online- und Offline-Marketing betreibt.

- im Rahmen der Vertriebssteuerung diverse Vertriebsaktivitdten im Hinblick auf die

Zielerreichung Uberpriifen, um Abweichungen zu identifizieren und geeignete
KorrekturmaRnahmen zu entwickeln. Erfolgreiche Vertriebssteuerung ermdglicht
eine effiziente und effektive Einteilung der vorhandenen Ressourcen und Mitteln.

Wie der Kosten-Nutzen-Vergleich gezeigt hat, rechnen sich systematische Investitionen in die
professionelle Gestaltung des Vertriebs. Eine ausgewogene Auswahl passender und auf die
Bedirfnisse von eesy-ic zugeschnittenen Aktivitdten wird dem Unternehmen einen messba-
ren Erfolg bringen. Neben dem positiven monetaren Effekt sollen vorgeschlagene MalRnahmen
zur Vertrauensbildung bei Kunden, Verbesserung des Unternehmensimages und Starkung der
Marktposition fiihren.
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