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84 5. Vertriebsstrategie

Lernorientierung

Nach Bearbeitung dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

- den Begriff Vertriebsstrategie zu erklaren;

- Anforderungen an eine Vertriebsstrategie aufzuzahlen;

- verschiedene Ansatze von Vertriebsstrategien zu erklaren;

» Kundensegmentierung und Kundenprofilierung zu erlautern;

« Social Selling zu beschreiben.

Nachdem im vorherigen Schritt die Ausgangssituation fiir den Vertrieb analy-
siert und die Ziele fiir den Vertriebsbereich festgelegt wurden, beschiftigt sich
dieses Kapitel mit der Festlegung der Vertriebsstrategie:

Vertriebs-
management

Vertriebs-
konzeption

Vertriebsanalyse

Vertriebsziele

Vertriebsstrategie

Vertriebsstruktur

Abb. 28 Bausteine des Vertriebsmanagements — Vertriebsstrategie
(eigene Darstellung)
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5. Vertriebsstrategie 85

5.1 Grundlagen

Die Vertriebsstrategie ist die langfristig angestrebte, planvolle Gestaltung der  Definition
Vertriebsfunktion und bildet damit die Grundlage fiir Profitabilitit, finanzielle

Stabilitait und Umsatzwachstum. Sie hilft, die vorher erkannten Chancen am

Markt zu nutzen, indem Wettbewerbsvorteile ausgeschopft werden.

Dabei ist zu beachten, dass die Vertriebsstrategie mit den anderen Unterneh-
mensstrategien abgestimmt sein sollte (vgl. WINKELMANN 2012, S. 37). Das
bedeutet, dass sie in das {ibergeordnete Strategiesystem (Unternehmensvision
und Vertriebsvision) zu integrieren ist.

Damit Sie die Vertriebsstrategie in dieses Strategiesystem einordnen kénnen,
gibt es einen kleinen Exkurs mit den benotigten Begrifflichkeiten:

Exkurs

Unternehmensvision: Konkrete Vorstellung von der zukiinftigen Unterneh-
mensentwicklung zur gemeinsamen erlebbaren Ausrichtung der Beteiligten.

Vertriebsvision: Leitet sich aus der Unternehmensvision ab und formuliert die
zukiinftige Unternehmensentwicklung fiir den Vertriebsbereich. Sie stellt die
Orientierung fiir das Handeln der Vertriebsmitarbeiter dar und beinhaltet als
Mittelpunkt den Kunden.

Ende des Exkurses

HOMBURG et al. heben vor allem sechs grundlegende Anforderungen an  Anforderungen
Vertriebsstrategien hervor:

1. Es muss eine Vertriebsstrategie existieren.

2. Die Vertriebsstrategie muss an die Marktgegebenheiten angepasst sein. Die
Kunden und ihre Bediirfnisse verdndern sich — dem muss die Vertriebsstra-
tegie Rechnung tragen.

3. Die Vertriebsstrategie muss dynamisch sein - es sollte eine regelmafige
Uberarbeitung stattfinden.

4. Fir den einheitlichen Marktauftritt und das gemeinsame Verstindnis der
Vertriebsmitarbeiter muss die Vertriebsstrategie alle vertriebsbezogenen
Instrumente festlegen.

5. Die Vertriebsstrategie darf nicht nur auf dem Papier existieren - sie muss
gelebt werden.

6. Die Vertriebsstrategie muss kommuniziert werden - vor allem mit dem
Fokus auf die Vertriebsabteilung (vor allem dann, wenn es im Unternehmen
eine sehr dominante Marketingabteilung gibt, die fiir den Vertrieb zustindig
ist). (vgl. HOMBURG et al. 2012, S. 27 f.)
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5. Vertriebsstrategie

Um eine Vertriebsstrategie zu entwickeln, lassen sich verschiedene Ansitze
heranziehen. Drei wesentliche Moglichkeiten sind:

die Kunden (aktuelle und potenzielle)
die Mitbewerber

Vertriebswege/Vertriebspartner

Alle drei Moglichkeiten werden auf den néichsten Seiten nédher beleuchtet.
Begonnen wird mit der auf den Kunden ausgerichteten Strategieentwicklung.

5.2  Kunden - Mittelpunkt der Vertriebsstrategie

Den Ausgangspunkt fiir die Vertriebsstrategie sollten die Kunden bilden (erin-
nern Sie sich dazu bitte an den CRM-Ansatz aus diesem Studienheft). Wie
umfangreich diese Thematik ist, zeigen die nichsten acht Schritte auf. Begon-
nen wird mit dem ersten Schritt und der Frage: Wer sind die Kunden?

HOMBURG et al. unterscheiden zunichst vier Gruppen potenzieller Kunden
(2012, S. 31 £.):

1. Nutzer: Endkunden, die eine Leistung zur eigenen Bediirfnisbefriedigung
in Anspruch nehmen (kénnen Firmen- oder Privatkunden sein).

2. Weiterverarbeiter: Diese Zielgruppe integriert die gekauften Produkte in
ihre eigenen Leistungen und verkauft sie dann weiter (z. B. beim OEM).

3. Handler: Sie verkaufen die vorher eingekauften Produkte in unveranderter
Weise. Eine Ausnahme stellen Serviceleistungen dar, die hinzukommen.

4. Berater: Sie unterstiitzen Nutzer und Weiterverarbeiter bei der Auswahl der
Produkte.

Sind die Kundengruppen geklart, muss die Frage beantwortet werden: Welche
grundlegenden Bediirfnisse haben die Kunden?

Obwohl Kundenbediirfnisse sehr unterschiedlich ausfallen, lassen sich Grund-
bediirfnisse herausarbeiten und Kategorien bilden.

Da jedes Kundenbediirfnis mit einem Kundennutzen verbunden werden kann,
muss die Vertriebsstrategie ein klar definiertes Nutzenversprechen beinhal-
ten.
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5. Vertriebsstrategie 87

Um den Nutzen herauszustellen, sollte zwischen dem Grundnutzen und dem
Zusatznutzen unterschieden werden.

Der Grundnutzen ,bezieht sich auf die Minimalanforderung des Kunden"
(HOMBURG et al. 2012, S. 32).

Die Aspekte, die iiber den Grundnutzen hinausgehen, werden als Zusatznut-
zen bezeichnet.

Praxisbeispiel
Stellen Sie sich vor, Sie kaufen ein neues Auto. Der Grundnutzen ware die

Grundausstattung wie Karosse, Rader, Lenkrad, Bremsen, Sitze etc., die dazu
fiihren, dass das Auto funktionstiichtig ist.

Kriterien wie eine hochwertige Beratung, zusatzlicher Service oder Ausstat-
tungsmerkmale wie ein Head-up-Display sind dann der Zusatznutzen fiir den
Kunden, der das Auto erwirbt.

Da die Leistungen in den Augen der Kunden immer homogener werden, wird
es fiir die Unternehmen umso wichtiger, sich tiber den Zusatznutzen abzu-
grenzen.

Dazu gibt es verschiedene Moglichkeiten (vgl. HOMBURG 2012, S. 33 f.):

Okonomischer Nutzen: Entsteht dann, wenn der Kunde Geld, Zeit oder
Aufwand einspart (was z. B. bei Carsharingangeboten der Fall ist).

Sicherheitsnutzen: Absicherung gegeniiber Risiken (z. B. Airbagsysteme im
Auto oder Reiserticktrittsversicherungen beim Buchen einer Urlaubsreise).

Sozialer Nutzen: Die Leistung verbessert das Ansehen (Image) des Kunden
(ist z. B. dann der Fall, wenn eine Druckerei nicht irgendwelche Druckma-
schinen, sondern die der renommierten Heidelberger Druckmaschinen AG
nutzt).

Emotionaler Nutzen: Die Verwendung des Produktes erzeugt ein Genuss-
gefiihl beim Nutzer oder das Gefiihl, etwas fiir die Umwelt getan zu haben
(z. B. verpackungsfrei einkaufen in dafiir speziell eingerichteten Supermark-
ten).
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5. Vertriebsstrategie

Eine Ubersicht, wie ein zusitzlicher Nutzen an den Kunden herangebracht

werden kann, zeigt die nachfolgende Abbildung:

Marktforschungs-
information

Marketing- und Ver-
triebsunterstiitzung

Finanzierungs-Services

Personliche Beziehungen

Marke

[ 1

Kaufmannische Services

Vendor-managed
Inventory (VMI)

Just-in-Time Lieferung
(Im)

Logistische Beratung

[T

Wartung und Produktionstechnische Services Systemangebote
Reparaturen Logistische Services ] Produktallianzen
Produktionstechnische /// Category Management
Beratung Sortiments-Services | ]
Technische Schulungen Produktanpassungen Individualisierte
. Produktvarianten
Betreibermodelle und w B S
Facility Management »Nacktes " Individualisierte
1 Produkt Verpackungsvarianten
weich hart weich hart

Abb. 29 Die ,Nutzenzwiebel“

(in Anlehnung an HOMBURG et al. 2012, S. 33)

Wurden die bisherigen drei Aspekte ausreichend beantwortet, geht es jetzt um
die Segmentierung der Kunden.

Die Unterteilung der Kunden kann grundsitzlich aus zwei Perspektiven erfol-
gen:

Aus Sicht der Marktbearbeitung

Aus 6konomischer Sicht

(vgl. HOMBURG et al. 2012, S. 35)

Bei der Marktbearbeitungssicht geht es darum, das eigene Angebot an die
unterschiedlichen Wiinsche und Bediirfnisse verschiedener Kundengruppen
anzupassen. Dadurch wird der heterogene Gesamtmarkt in homogene Teil-
markte unterteilt (segmentiert) (vgl. WINKELMANN 2012, S. 318).

Im Rahmen der Segmentierung ist es wichtig, dass die Segmentierungskrite-
rien so ausgewihlt werden, dass sie verhaltensrelevant (mit dem Kaufverhal-
ten korrelieren) und messbar sind. Ferner miissen die entwickelten Segmente
erreichbar und ausreichend grofy (und damit wirtschaftlich) sein (vgl. HOM-
BURG et al. 2012, S. 35).
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