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VORWORT

Liebe Kolleginnen und Kollegen,

unsere Branche befindet sich im Wandel - gepragt von steigenden Kosten, unsi-
cheren Lieferketten, zunehmendem Wettbewerbsdruck und einer spiirbaren
Zuriickhaltung im Baugewerbe. Genau in solchen Zeiten zeigt sich, was uns STARK
macht: Teamgeist, Fachwissen und echtes Engagement.

Unser Erfolg bei STARK Deutschland griindet auf einem einfachen, aber entschei-
denden Prinzip: der Nahe zu unseren Kunden. Im Baustoffhandel sind Produkte
und Preise wichtig - doch das, was uns wirklich unterscheidet, ist der persénliche
Kontakt, das Vertrauen und die langfristige Bindung, die wir zu unseren Kunden
aufbauen. Denn wir sind weit mehr als ein reiner Lieferant. Als Berater, M&glich-
macher und Problemldser sind wir ein verlasslicher Partner.

Dieses Vertriebshandbuch soll Ihnen Orientierung und Unterstiitzung geben, wie
wir gemeinsam unsere Kundenbeziehungen stérken und erfolgreich weiterentwi-
ckeln. Es ist nicht nur ein Leitfaden flir Prozesse und Ablédufe, sondern vor allem
eine Einladung, unsere Werte im taglichen Miteinander mit unseren Kunden
lebendig werden zu lassen:

¢ Kundennahe bedeutet, die Bedirfnisse unserer Kunden zu verstehen, zuzuhd-
ren und schnell zu handeln.

¢ Kundenbindung entsteht, wenn wir Verlasslichkeit, Qualitat und partnerschaft-
liches Handeln kontinuierlich unter Beweis stellen.

» Personlicher Kontakt ist der Schlissel, um Vertrauen aufzubauen und langfris-
tige Geschéaftsbeziehungen zu sichern.

Unsere Kunden sollen spiiren: Wir sind ihr Partner - kompetent, zuverlassig und
immer erreichbar. Jede Begegnung, jedes Gesprach, jeder Kontakt ist eine Chance,
diesen Anspruch zu erfiillen.

Wir laden Sie ein, dieses Handbuch als Werkzeug zu nutzen, als Inspiration und
als gemeinsames Fundament fiir unsere tagliche Arbeit im Vertrieb. Mit Leiden-
schaft, Engagement und echter Ndhe zum Kunden werden wir STARK im Markt

auftreten und unsere Zukunft erfolgreich gestalten.

Vielen Dank fiir Ihren Einsatz und Ihr Vertrauen.

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung



INHALT

1. Grundsatzliches 6-7
1.1 Zielsetzung 6
1.2  Geltungsbereich 6
1.3 Die STARK Gruppe 6
1.4 STARK Deutschland 7
1.5 Organisation 7

2. Die Kundensegmentierung von STARK Deutschland 8-13

21  Logik der Kundensegmentierung 8
2.2 Betreuungsstrategien fiir die Kundensegmente
Star-, Potenzial-, Treue- und Kleinkunden 12
3. Der AuBendienst 14-20
31 Der AuBendienst im Uberblick 14
3.2 Besuchsplanung und -berichte 16
3.3 Tipps fiir den AuBendienst 20
4. Potential, Budget & Verantwortung 21-23
41 Pfege Potenziale A
4.2 Kundeneinzelbudgetierung 22
4.21 Neukunden-Zuordnung und dessen
Budgetierung im laufenden Jahr 22
4.3 Spartenzuteilung 23
5. Die Kundenbetreuung 24-25
5.1 Die Kleinkundenbetreuung im Uberblick 24
5.2 Telefonatsplanung und -berichte 25
6. Alarm-, Lostkunden und verlorenen Kunden 26- 27

Handbuch zur Vertriebssteuerung - STARK Deutschland

7. Die Vertriebssteuerung 28-34
71 Uberblick 28
7.2 InfoPlus 28

7.2.1 Vertriebscontrolling 29

7.2.2 Dashboard InfoPlus 30

7.2.3 AD-Dashboard 31
7.3 Qlik Cloud 31
74  \Vertriebsrecht 34
8. Vertriebsmeetings 35-37
81  Uberblick 35
8.2 AD-Vertriebsmeeting 37
8.3 NL-Vertriebsmeeting 37
9. Kundenbefragungen 38-43
9.1 Allgemeines 38
9.2 Little Loop 38
9.3 Bigloop 40
9.4 Best Practices 41
9.5 Kundenstammdatenpflege 41
9.6 Ubersicht der Umfrageergebnisse 42

9.6.1 InfoPlus 42

9.6.2 Qlik App Kundendialaog 43
10. Objektmanagement 44-46
11. Vertriebsunterstiitzung / Weitere Anwendungen 47- 49
1.1 Serviceplattformen 47
11.2 Marketingportal 48

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung



1. GRUNDSATZLICHES

11 ZIELSETZUNG

Im Sommer 2013 haben wir deutschlandweit die erste Aus-
gabe unseres Vertriebshandbuches vorgestellt und in den
Jahren 2017 und 2022 Uberarbeitungen durchgefiihrt und
Neuauflagen veroffentlicht.

Ziel war es von Beginn an und ist es immer noch, eine mar-
ken- und geschéaftsfeldiibergreifende Vorstellung unseres
Vertriebs sowie unserer Vertriebssteuerung zu erhalten
und uns auf gemeinsame Inhalte, Vorgehensweisen, Tools
und Methoden zu verstandigen.

Weiterhin stehen der Kunde und dessen Betreuung und
nachhaltiges Wachstum im Mittelpunkt. Dabei verandern
sich immer einmal Initiativen und Tools, was in diese Neu-
auflage Einzug gefunden hat.

1.2 GELTUNGSBEREICH

Das Vertriebshandbuch gilt grundsatzlich fiir alle Marken
der STARK Deutschland Gruppe und betrifft alle Mitarbei-
tenden.
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Bei den Spezialisten (Muffenrohr und Melle Gallhdfer) gibt
es im Gegensatz zu den Generalisten Abweichungen in
Absprache mit der Geschéaftsfiihrung.

Aus Griinden der Lesbarkeit wurde im Text oftmals die
ménnliche Form gewéhlt, dementsprechend werden Aussa-
gen und Nennungen nicht in einen geschlechtsspezifischen
Zusammenhang gesetzt.

1.3 DIE STARK GRUPPE

STARK Deutschland gehort zur STARK Gruppe, die ihren
Sitz in Kopenhagen hat, ein fiihrender Baustoff-Fachhand-
ler in Nordeuropa ist und die in mittlerweile acht Landern
(Danemark, Schweden, Finnland, Norwegen, Grénland,
GroBbritannien, Osterreich und Deutschland) vertreten ist.

Die STARK Gruppe betreibt liber ihre jeweiligen Tochterge-
sellschaften mehr als 1.100 Niederlassungen und
Vertriebszentren und beschéaftigt dabei aktuell ca. 19.000
Mitarbeitende.
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BAUSTOFFHANDEL DACH- UND FASSADENHANDEL

1.4 STARK DEUTSCHLAND

Mit STARK Deutschland sind wir mit unserem starken Netz-
werk einer der flihrenden Baustoff-Fachhandler in Deutsch-
land und bieten liber unsere vier groBen Vertriebsmarken
ein breites Sortiment an unterschiedlichen Baustoffen und
Dienstleistungen an. In rund 260 Niederlassungen arbeiten
etwa 6.000 Mitarbeitende.

1.5 ORGANISATION

Der Vertrieb von STARK Deutschland ist gepragt durch eine
starke Regionalisierung. Die STARK Deutschland-Landkarte
unterteilt sich in Vertriebsmarken, Geschaftsfelder, Regio-
nen, Niederlassungen und das liberregional tatige Key-
Account-Management. Die regionale Vertriebsorganisation
der STARK Deutschland Gruppe ist in Geschaftsfelder
unterteilt, die von den jeweiligen Geschéftsleitern verant-
wortet werden.

In allen Geschéftsfeldern gibt es - aufgrund der GréBe des

jeweiligen Geschaftsfeldes - Regionen, die Wirtschaftsraume
abbilden und von Regionalleitern verantwortet werden.
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TIEFBAUHANDEL WELT DER FLIESEN

Diese sind fiir das komplette operative Geschaft in den Regi-
onen verantwortlich und berichten an den Geschéftsleiter.

Innerhalb der Regionen befinden sich mehrere Niederlas-
sungen, die immer Uber eine Innendienst-/ Thekenmann-
schaft verfligen. Darliber hinaus gibt es AuBendienstmitar-
beiter, die fiir eine oder mehrere Niederlassungen
verantwortlich sind und fachlich von einem VertriebsauBen-
dienstleiter gefiihrt werden konnen. Jede Niederlassung
wird von einem Niederlassungsleiter gefiihrt, der zum Teil
auch fiir mehrere Niederlassungen zusténdig ist und an den
jeweiligen Regionalleiter berichtet.

Jedes Geschéftsfeld wird durch das zentrale Key-Account-
Management unterstiitzt und hat dariiber hinaus einen regi-
onalen Objektkoordinator, der die gewerkelibergreifende
Belieferung der Objekte koordiniert und nachverfolgt.




2. DIE KUNDENSEGMENTIERUNG
VON STARK DEUTSCHLAND

21 LOGIK DER KUNDENSEGMENTIERUNG

Unsere Kundensegmentierung ist die Grundlage unserer gesamten Vertriebssteuerung. Wir teilen unsere Kunden in ver-
schiedene Segmente ein, um diese optimal zu betreuen. Optimal heiBt, dass wir den richtigen Mitteleinsatz wahlen, um

das Potenzial der Kunden am effektivsten auszuschopfen und eine erfolgreiche Geschéaftsbeziehung aufzubauen und zu
festigen. Aus diesem Grund wenden wir bei STARK Deutschland verschiedene Kundensegmentierungen an:

I. SEGMENTIERUNG ZUM GEZIELTEN EINSATZ VORHANDENER RESSOURCEN IM AUSSEN- UND INNENDIENST

Diese Kundensegmentierung ist notwendig, da wir mehr Kun-
den haben als wir aktiv durch Mitarbeitende 1:1 betreuen kén-
nen. Aus diesem Grund miissen wir unsere vorhandenen Res-
sourcen gezielt einsetzen und priorisieren. Dabei missen wir
abwagen, wie intensiv wir einzelne Kunden betreuen wollen
und kdnnen.

Ertragspotenzial

Unser Ertragspotenzial =
Schwellenwert: Umsatzpotenzial
15.000 € * BN % Budget

Wie viel Bruttonutzen kénnen
wir maximal mit dem Kunden
pro Jahr erziehen?

Wie groB ist der Kuchen
des Kunden?

Dafiir verwenden wir eine sogenannte Portfolio-Segmentie-
rung. Diese nutzt auf der einen Seite die wichtige Informa-
tion, wie viel Umsatz wir mit einem Kunden erzielen und auf
der anderen Seite aber auch die Information, wie hoch das
Potenzial bei einem Kunden ist. Somit bilden die beiden
Achsen das Ertragspotenzial und die Einlieferungsquote ab.

Einlieferungsquote

Einlieferungsquote =
Budgetierter Umsatz/
Umsatzpotenzial

Unser
Schwellenwert: 30%

Wie groB ist unser
Umsatzanteil am
Umsatzpotenzial des Kunden?

Wie groB ist unser Stiick
vom Kuchen des Kunden?

Warum verwenden wir das Ertragspotenzial (Umsatzpotenzial x BN % Budget)?

« Trifft eine Aussage liber die Rentabilitdt des Kunden

» Ein Beispiel zur Verdeutlichung - Unser AuBendienst hat nur noch Zeit, einen weiteren Kunden zu betreuen, es kommen

aber zwei Kunden in Frage:

* Kunde 1 hat ein Umsatzpotenzial von 100.000 €, Kunde 2 von 80.000 €.
Wiirden wir anhand des Umsatzpotenzials entscheiden, wiirde Kunde 1 betreut.

« Zieht man aber die Information dazu, wie viel Bruttonutzen wir mit den Kunden erzielen, sieht die Situation wie folgt aus:
Kunde 1: 15% Bruttonutzen, Kunde 2: 25% Bruttonutzen. Das Ertragspotenzial von Kunde 1 betragt also:
100.000 € x 15% = 15.000 €. Kunde 2 erreicht: 80.000 € x 25 % = 20.000 €.

» Berlicksichtigen wir also die Rentabilitat in Form des BN, ist die Betreuung von Kunde 2 sinnvoller.
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Warum beriicksichtigen wir die Einlieferungsquote (budgetierter Umsatz /Umsatzpotenzial)?

« Das Umsatzpotenzial ist eine wichtige GroBe, dennoch diirfen wir unseren tatsdchlichen Umsatz-
anteil nicht vernachlassigen, wenn wir seine Bedeutung messen wollen.

» Ein Beispiel zur Berechnung:
Ein Kunde hat ein Umsatzpotenzial von 100.000 €. Wir schatzen das Umsatzbudget des Kunden auf
20.000 € ein. Die Einlieferungsquote des Kunden betrégt also 20.000 €/100.000 € = 20%. Von der
anderen Seite aus betrachtet kauft dieser Kunde also noch 80 % seiner Baustoffe bei unseren
Wettbewerbern.

Die Einteilung unserer Kunden erfolgt damit in die Segmente Potenzialkunden, Starkunden, Treuekunden
und Kleinkunden (die ersten drei werden auch unter dem Begriff Betreuungskunden zusammengefasst)
und wird automatisch durch die Pflege des Umsatzpotenzials und die Budgetierung der Kunden im Info-
Plus vorgenommen:

35.000 €

25.000 €

POTENZIALKUNDEN STARKUNDEN

: Ertragspotenzial > 15.000 € Ertragspotenzial >15.000 €
20.000¢€ § : Einlieferungsquote < 30 % : Einlieferungsquote > 30 %

ERTRAGS-

POTENZIAL LML
Umsatzpotenzial
x 10.000¢  : 5
BN % Budget : KLEINKUNDEN ; TREUEKUNDEN

Ertragspotenzial < 15.000 € Ertragspotenzial < 15.000 €
Einlieferungsquote < 30 % : Einlieferungsquote > 30 %

EINLIEFERUNGSQUOTE

Umsatzbudget / Umsatzpotenzial
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Was ist das Umsatzpotenzial?

Das Umsatzpotenzial eines Kunden bezeichnet den
Betrag, den der Kunde in einem Jahr tber alle Handler
und alle von STARK Deutschland bedienten Sparten
hinweg flir Baustoffe ausgibt.

Beispiel: Ein Trockenbauer gibt im Jahr 150.000 € fiir Aus-
bauprodukte bei Raab Karcher aus, auBerdem 20.000 € fir
Fliesenprodukte bei Keramundo und 5.000 € fiir Werkzeug
beim Wettbewerber. Das Umsatzpotenzial des Kunden
betragt also 150.000 € + 20.000 € + 5.000 € = 175.000 €.

Wenn der Kunde lhnen seinen Jahresbedarf an Baustoffen
nicht von sich aus mitteilt, haben Sie eine weitere Moglich-
keit, dieses zu ermitteln:

Gewerk Materialwert pro MA d. Kunden

Roh-/Hochbauer 31.250 €

Fliesenleger 30.000 €
Dachdecker 30.000 €
Trockenbauer 25.000 €
Tiefbauer 22.000€
Gala-Bauer 20.000 €
Allrounder 20.000 €

Hat ein Fliesenlegerbetrieb bspw. drei Mitarbeiter, kdnnen

Sie von 90.000 € Umsatzpotenzial ausgehen (3 x 30.000 €).

Die Pflege des Umsatzpotenzials - als einer der zentralen
Bestandteile, ist also fiir die Qualitat der Kundensegmen-
tierung absolut entscheidend! Daher muss das Umsatz-

potenzial regelmaBig liberprift und in InfoPlus gepflegt

werden.

Mehr Informationen dazu erhalten Sie im Kapitel 4.1.

Warum der budgetierte Umsatz und BN % ?

Auf der Basis unserer Kundensegmentierung entscheiden
wir die Kundenzuordnung und bspw. die Besuchsintensi-
tat. Die Kundeneinzelbudgetierung ist unsere Planungs-
grundlage flr das jeweilige Jahr. Durch die Verwendung
der BudgetgroBen bildet die Kundensegmentierung das
Ziel fur das aktuelle Geschaftsjahr ab.

Da wir nun die Achsen der Segmentierung gekennzeich-
net haben, miissen wir noch zwei Grenzen einziehen und
erhalten dadurch vier Felder.

Die Grenze der Einlieferungsquote liegt bei 30 %. Unsere
Kunden haben im Durchschnitt drei Handler, mit denen
sie zusammenarbeiten. Wenn unser Anteil am Umsatzpo-
tenzial also mehr als 30 % betragt, sind wir fiir den Kun-
den der wichtigste Handler.

Die Grenze fiir das Ertragspotenzial liegt bei 15.000 €.
Dieser Wert ist abgeleitet aus den durchschnittlichen
Kosten, die ein Besuch verursacht. Liegt das Ertragspo-
tenzial eines Kunden unter 15.000 € und liegt zudem die
Einlieferungsquote unter 30 %, kdnnen wir nicht einmal
die Besuchskosten decken. Die Betreuung soll dann nicht
durch den AuBendienst, sondern telefonisch durch den
Innendienst oder an der Theke erfolgen.

Il. ABNEHMERGRUPPENSEGMENTIERUNG

Je nach GréBe und Tatigkeitsfeld haben unsere Kunden
unterschiedliche Erwartungshaltungen gegeniiber ihrem
Lieferanten - also uns gegentiber. Dies betrifft neben der
Art und Intensitat der Betreuung auch die Sortiments-
breite und -tiefe, die Preisgestaltung sowie spezifische
Serviceangebote.

Bei dieser Segmentierung erfolgt die Einteilung der Kunden liber unsere Abnehmergruppen aus SAP in 10 verschiedene
Kundengruppen zur zielgerichteten Ausrichtung unserer Aktivitdten wie MarketingmaBnahmen, Sortimentsausbau,

spezifische Dienstleistungsangebote, Vertriebsaktionen etc.:

Kundengruppe Abnehmergruppen

Allrounder am Bau

Allrounder, Handwerker allg. / Hausmeisterservice

Dachdecker/Zimmerer

Dachdecker und Bauspengler, Fassadenbau, Zimmerer

Fliesenleger Fliesenleger / Bodenleger, Sanitér / Heizung / Klima, Facheinzelhandel

GalLa-Bauer Garten- und Landschaftsbauer

Generalisten

Arbeitsgemeinschaften, Bautrager- /Wohnungsbaugesellsch.,

Hoch- /Tiefbau, Immobilienverwaltung

Private Privatkunden, Semi-Profis

Roh-/Hochbauer

Putzer und Gipser, allg. Bauunternehmen, Estrichleger, Sanierungsbetriebe etc.

Baufachhandel, Industrie, Architekten/Planer/Ingenieurbiiros,

Sonstige Amter und Behérden, Vereine und Verbande, Elektriker, sonstige Gewerbebetriebe etc.
Tiefbauer Stadtwerke, Rohrleitungsbau, Pflasterbau, Verbéande (Wasser und Abwasser), StraBenbau etc.
Trockenbauer Fenster/Tiren/Elemente, Schreinerei und Tischlerei,

Maler/Lackierer/Stuckateur, Trockenbauer
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lll. POTENZIALSEGMENTIERUNG

Gemeinsam mit der STARK Gruppe haben wir uns auBerdem auf eine einheitliche Definition von Kundensegmenten
verstandigt. Bei den Potenzialsegmenten betrachten wir die definierten Key Account Kunden (KA), die L-Kunden
(Large), die SMEs, die Privatkunden und die sonstigen Kunden. Hierbei stehen die SMEs aufgrund ihres hohen Umsatz-
und Bruttonutzenanteils am Gesamtvolumen besonders im Fokus.

Doch was sind eigentlich SMEs?
SMEs (small and medium-sized enterprises)
= kleine und mittlere Unternehmen

Diese sind bei uns gewerbliche Kunden mit einem Umsatz-
potenzial < 1 Mio. €, also Handwerksbetriebe, kleine und
mittelstandische Bauunternehmen sowie auch kommunale
Unternehmen, aber ACHTUNG: Kunden mit einem Umsatz-
potenzial bis zu 1 Mio. €, also auch Kunden mit bis zu 35-40
Mitarbeitern! Wenn wir somit tiber SMEs sprechen, betrach-
ten wir dabei immer die Umsatzpotenziale der Kunden, da
die Einteilung, ob ein gewerblicher Zielkunde ein SME oder
ein L-Kunde ist, immer liber das jeweilige Umsatzpotenzial
des Kunden erfolgt.

Warum sind SMEs fiir uns so wichtig?

« Sie bilden bei STARK Deutschland knapp 55 % des
Umsatzes ab und generieren mehr als 60 % unseres
Bruttonutzens. Da wir jedes Jahr eine groBe Anzahl an
SMEs verlieren (Abwanderungskunden), miissen wir kon-
tinuierlich neue SMEs gewinnen oder reaktivieren, um
diese breite Basis zu halten, da diese Kundengruppe
maBgeblich zu unserem Unternehmenserfolg beitragt.

* Bei bestehenden SMEs konnen wir vorhandene Potenziale
noch weiter ausbauen, sowohl im Umsatz als auch im Sor-
timent - wie bspw. im Auf- und Ausbau des rohertragsstar-
ken Sortiments LBM.

 Sie sind die ideale Zielgruppe fiir unsere Online-Shops
und den noch starkeren Verkauf unserer Eigenmarken;
darliber hinaus sind sie zu groBem MaBe ,Abholer®

» Der groBte Teil der Kunden ist inhabergefiihrt und zeigt
eine hohere Loyalitat und Treue uns gegeniiber als andere
Kundengruppen.

* Aus unseren Kundenbefragungen wissen wir, dass der
Warenkorb bei diesen Kunden noch deutlich groBer sein
konnte - knapp 20 % der SMEs kauft bisher weniger als
20 % seines Bedarfs an Baumaterialien bei uns, weitere
20 % nur bis 40 % ihrer bendtigten Materialien.

» Sie sind die ideale Zielgruppe fur Veranstaltungen wie
Handwerkerfriihstiick, NL-Feste, Promo-Touren (Bosch
Pro Tour, Fliesenleger Profi Tour etc.), Werkzeugnéchte,
exklusive Events wie Sportveranstaltungen, Besuche von
Fachmessen, Beratungs- und Informationsveranstaltun-
gen, Produktaktionen, Social Media Nutzung, Kofferraum-
verkauf etc.
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Dementsprechend ist es unerldsslich, dass die Kunden per-
manent auf ihr hinterlegtes Potenzial iberpriift und feh-
lende Potenziale gepflegt werden. Diese Pflege nehmen Sie
in InfoPlus vor oder senden eine Excel-Liste mit Kunden-
nummer und Umsatzpotenzial an das Team der Vertriebs-
steuerung (vertriebssteuerung@stark-deutschland.de),
damit diese in InfoPlus eingespielt werden.

Innerhalb der SMEs betrachten wir fokussiert die sogenann-
ten ,aktiven SMEs".

,Aktiv* bedeutet hierbei, dass sie mindestens 5.000 €
Umsatz 12 Monate rollierend mit uns machen. Hierbei mes-
sen wir kontinuierlich die beiden folgenden Kennzahlen:

SME Akquisitions Index = Anzahl aktive SME Ist 12 MR/
Anzahl aktive SME VJ 12 MR

Ist der Index > 100, wachsen wir in der Anzahl der aktiven
SME zum Vorjahr.

SME Abwanderungsquote % = Anzahl SMEs, die im VJ 12
MR aktiv waren und im Ist 12 MR inaktiv/Anzahl aktive
SMEs VJ 12 MR

Zur Nachverfolgung dieser Kunden steht Ihnen die Qlik-App

~SME Dashboard” zur Verfiigung, die wir in Kapitel 7.3 naher
beschreiben.
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2.2 BETREUUNGSSTRATEGIEN FUR DIE KUNDENSEGMENTE STAR-, POTENZIAL-, TREUE- UND KLEINKUNDEN

Wodurch zeichnen sich diese einzelnen Kundesegmente aus und wie sollten diese optimal betreut werden?

Segment Beschreibung Optimale Betreuung
Kleinkunden ° Ertragspotenzial und Einlieferungsquote relativ gering * In der Niederlassung
° ZahlenmaBig groBtes Segment, Risikoausgleich * Telefonisch durch ID

¢ Hochster durchschnittlicher Bruttonutzen
° Meist kleine Unternehmen mit 1-2 Mitarbeitern
° Hohes Beratungs- und Unterstiitzungsbediirfnis

Ziel: Einlieferungsquote kosteneffizient erh6hen

Potenzialkunden * Hohes Ertragspotenzial: groBe Kunden
* Geringe Einlieferungsquote ,Starkunde des Wettbewerbs*

° Besuche durch AD
(Richtwert: 55 % der

*  Wichtigstes Segment zur Erreichung der Wachstumsziele Besuche bei

Potenzialkunden)

Ziel: Einlieferungsquote durch intensive Besuche erhohen

Starkunden * Hohes Ertragspotenzial: groBe Kunden
* Hohe Einlieferungsquote: Wir sind der wichtigste Partner
* Hohe Abhangigkeit: Mit ca. 4 % der Kunden machen wir knapp 50 %

* Besuche durch AD
(Richtwert: 30 % der
Besuche bei Starkunden)

des Umsatzes - bricht einer davon weg, hat das starke Auswirkungen

Ziel: Durch AD-Besuche Beziehung pflegen und festigen,

Angriffe des Wettbewerbs abwehren

Treuekunden * Relativ geringes Ertragspotenzial
* Aber hohe Einlieferunsgquote:

Wir sind der wichtigste Handler fiir den Kunden

e Besuche durch AD
(Richtwert: 15 % der
Besuche bei Treuekunden)

* Ein wichtiger Stltzpfeiler unseres Geschaftes

Ziel: Durch gezielte AD-Besuche Beziehung pflegen und festigen

Die Kleinkunden

Schaut man sich die Kundensegmentierung an, zeichnen
sich die Kleinkunden dadurch aus, dass diese ein relativ
geringes Ertragspotenzial (< 15.000 €) und eine relativ
geringe Einlieferungsquote (< 30 %) aufweisen. Wir haben
also ein ,kleines Stiick von einem kleinen Kuchen®. Dies
heiBt jedoch auf keinen Fall, dass dieses Kundensegment
flir uns nicht wichtig ist! Denn die Kleinkunden stellen unser
zahlenmaBig groBtes Segment dar. Mehr als 60 % unserer
gewerblichen Kunden sind Kleinkunden.

Wir haben eine groBe Abhéngigkeit von zahlenmaBig weni-
gen Starkunden (GroBkunden). Bricht einer davon weg, hat
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das groBe Auswirkungen auf Umsatz und auch Bruttonut-
zen. Durch die Kleinkunden kdnnen wir unser Geschaft auf
viele Kunden stiitzen und so das Risiko und die Abhangig-
keit verringern.

Kleinkunden sind meist kleinere Betriebe, die einen hohen
Bedarf an Beratung und Unterstiitzung haben. Dennoch
miissen wir berlicksichtigen, dass die Betreuung z. B. in
Form von Besuchen durch den AuBendienst natiirlich auch
Kosten verursacht. Da Umsatz und Potenzial bei den Klein-
kunden aber relativ gering sind, miissen wir hier eine kos-
teneffiziente Betreuungsform wahlen.
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Kleinkunden sollen daher bei STARK Deutschland durch ID-
Mitarbeiter in regelmaBigen Abstanden telefonisch betreut
werden. Dadurch soll die Kundenbeziehung gefestigt und
das Potenzial kosteneffizient erschlossen werden. AuBer-
dem kdnnen wir auch durch guten Service in unseren Nie-
derlassungen Vertrauen zu unseren Kunden und deren Loya-
litdt zu uns auf- und ausbauen. Ziel ist es, den Kleinkunden
weiter zu durchdringen und somit zum Treuekunden zu
machen (Einlieferungsquote > 30 %).

Die Potenzialkunden

Potenzialkunden zeichnen sich durch ein hohes Ertragspo-
tenzial (> 15.000 €) aus. Es handelt sich meist um groBere
Unternehmen. Aber: Unsere Einlieferungsquote, also unser
Stiick des groBen Kuchens, ist noch sehr gering. Andere
Handler sind also fir diese Kunden wichtiger. ,Unser
Potenzialkunde ist der Starkunde des Wettbewerbs.” Das
wollen wir &ndern, wir méchten den Kunden zu unserem
Starkunden machen! Aufgrund des hohen Potenzials ist es
auch gerechtfertigt, hdhere Anstrengungen aufzuwenden,
um den Kunden von uns zu tiberzeugen. Daher sollte auch
ein groBer Anteil (Richtwert: 55 %) der Besuche des AD auf
Potenzialkunden entfallen.

Zum einen ist auch meist notwendig, denn Potenzialkun-
den lassen sich oftmals nicht leicht zum Wechseln bewe-
gen und haben auch eine gewisse Verhandlungsmacht. Die
Verlockung ist hier dementsprechend groB, sich liber den
Preis beim Kunden ,einzukaufen®. Dieses Mittel sollte aber
sehr vorsichtig eingesetzt werden, denn auch hier gilt:
-Was weg ist, ist weg.“ Auch wenn es als ,Einstiegspreis”
vereinbart ist, gelingt es oft nicht, die Preise spater wieder
zu erhdhen. Zum anderen ist eine intensive Betreuung not-
wendig, da Potenzialkunden das wichtigste Kundensegment
sind, um unsere jahrlichen Wachstumsziele zu erreichen.

Die Starkunden

Starkunden zeichnen sich durch ein hohes Ertragspotenzial
und eine hohe Einlieferungsquote aus. Das heiBt, es handelt
sich um groBe Kunden, fiir die wir der wichtigste Partner sind.
Jedoch funktioniert das Spiel der Potenzialkunden auch
umgekehrt, denn ,unser Starkunde ist der Potenzialkunde
des Wettbewerbs*.

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

Durch regelmaBige Besuche unseres AuBendienstes (Richt-
wert: 30 % der Besuche des AD sollten bei Starkunden statt-
finden) soll die Kundenbeziehung gefestigt, gepflegt und
wenn moglich, auch weiter ausgebaut werden. Wir miissen
dabei Angriffe der Wettbewerber erkennen und abwehren, da
diese natiirlich versuchen, den Kunden fiir sich zu gewinnen.

Diese Festigung der Kundenbeziehung ist auch dadurch not-
wendig, da wir eine groBe Abhangigkeit von wenigen Starkun-
den haben. Wenn wir einen dieser Kunden verlieren, hat dies
groBe Auswirkungen auf unseren Umsatz.

Die Treuekunden

Unsere Treukunden haben, ebenso wie die Kleinkunden, ein
relativ geringes Ertragspotenzial und sind auch meist kleinere
Betriebe. Aber: Wir sind flir sie der wichtigste Handler, das
zeigt die hohe Einlieferungsquote.

Aber auch umgekehrt sind uns unsere Treuekunden wichtig,
denn diese sind aufgrund ihrer Anzahl, des Umsatzanteils
und des guten Bruttonutzens ein wichtiger Stutzpfeiler unse-
res Geschéaftes.

Daher miissen wir auch hier durch Besuche des AD die Kun-
denbeziehung pflegen und festigen. Aufgrund des geringeren
Ertragspotenzials miissen die Kundenbesuche jedoch gezielt
durchgefiihrt werden (Richtwert: 15 % der Besuche des AD
bei Treuekunden).

Die Privatkunden

Zusatzlich zu unseren vier Kundensegmenten, in die wir
unsere gewerblichen Kunden wie beschrieben einteilen,
sprechen wir noch von einem weiteren Kundensegment -
den Privatkunden. Da diese in den meisten Fallen jedoch
nur einmalig und haufig kleinere Bauprojekte haben, muss
fiir diese in InfoPlus kein Umsatzpotenzial hinterlegt wer-
den und sie bendtigen auch kein Umsatz- und BN-Budget,
da sie meist keine regelméBigen aktiven Kunden sind.

Die Kennzeichnung dieses Kundensegments erfolgt auto-
matisiert Gber die Abnehmergruppe aus SAP.
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3. DER AUSSENDIENST

3.1 DER AUSSENDIENST IM UBERBLICK
Der AuBendienst ist der teuerste Vertriebskanal von STARK Deutschland. Aus diesem Grund soll er sich ausschlieBlich mit

potenzialstarken, wertigen Kunden beschaftigen. Um ihn im Alltag hierbei zu unterstiitzen, gibt es fiir den AuBendienst
einen kleinen Leitfaden zur Orientierung und Vorgehensweise:

Der AuBendienst im Uberblick — Vorgehensweise

e Kundenzuordnung von 80 - 100 Kunden in SAP;
mind. 80 % davon sollen Betreuungskunden sein.

e Hinterlegung von Mannjahren und Besuchsvorgaben in InfoPlus

Besuchsplanung, -vorbereitung und Erstellung eines Besuchsberichtes in InfoPlus
e Termine (Urlaub, Krankheit, Vertretung) reduzieren die Besuchsvorgaben
* Kontakte (Besuche) und Termine miissen wochenweise in InfoPlus hinterlegt werden

Wodchentliche Besprechung der Besuche etc. zwischen Fiihrungskraft und AD

¢ Kundenzuordnung von 80 - 100 Kunden in SAP;
mind. 80 % davon sollen Betreuungskunden sein.

« e«

Ein AD soll ca. 80100 zugeordnete Kunden haben. Mit gré-  Arbeitstag und in der dritten Woche des Monats) wird die
Beren AuBendienstgebieten lasst sich keine regelmaBige, aktuelle Kunden-/Vertreterzuordnung nach InfoPlus (iber-
aktive und aufmerksame Betreuung aller Kunden realisieren.  tragen.

Dabei sollen 80% der Kunden Betreuungskunden (Poten- Ein AD soll mind. 25 Kundenbesuche pro Woche durchfiihren.
tial-, Star- und Treuekunden) sein und maximal 20% der Dabei soll der Hauptschwerpunkt der Besuche auf Poten-
Kunden Kleinkunden. Die Kundenzuordnung wird in SAP zial- und Starkunden liegen. Neben der Neukundenakquise
vorgenommen. Zweimal monatlich (vom 2. auf den 3. ist die Hauptaufgabe des AD, vor allem Betreuungskunden

durch Kundenbesuche aktiv zu betreuen und zu entwickeln.

14 Handbuch zur Vertriebssteuerung - STARK Deutschland

Das Kundenportfolio des AD Die Kundenbesuche des AD

B Betreuungskunden - 80 % B Starkunden - 30 %
= Kleinkunden - 20 % B Treuekunden - 15 %
B Potenzialkunden - 55 %

Richtwert 80 - 100 Kunden insgesamt Vorgabe: 25 Besuche pro Woche

* Hinterlegung von Mannjahren und Besuchsvorgaben in InfoPlus

Die Zeit eines Vertriebsmitarbeiters im AuBendienst kate- grundsatzlich ein 100% AuBendienst, bedeutet, dass er 1
gorisieren wir in ,Mannjahre Vertrieb®” hinter denen die MJV hat. Abstufungen gibt es nur fiir Mitarbeiter in Teilzeit
Anzahl an Besuchsvorgaben steckt. Ein AuBendienst ist und AuBendienst im Bereich Bauelemente.

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung 15



Stellen und Richtwerte Mannjahre Vertrieb

Besuchsvorgabe pro Woche

Verkauf AD 1

30

25

21
20

Abstufungen AD 0,75

19
18
17
16
15

14
13
12
11
10

» Besuchsplanung, -vorbereitung und Erstellung eines Besuchsberichtes in InfoPlus.
» Termine (Urlaub, Krankheit, Vertretung) reduzieren die Besuchsvorgaben.
» Kontakte (Besuche) und Termine miissen wochenweise in InfoPlus hinterlegt werden.

3.2 BESUCHSPLANUNG UND -BERICHTE

Ein zentraler Bestandteil unserer Vertriebsarbeit ist der personliche Kundenbesuch durch den AuBendienst. Um den groBt-
moglichen Nutzen aus diesen Besuchen bzw. Kontakten zu ziehen - sowohl fiir die Kundenbindung und -entwicklung als
auch fir die interne Zusammenarbeit mit den Kollegen im Innendienst und als wichtiges Instrument fiir den Vertriebssteu-

ernden - ist eine strukturierte Planung und Nachbereitung unerlasslich.

Nicht dokumentierte Besuche gelten als nicht durchgefiihrte Besuche!
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Zielgerichtete Vorbereitung
von AuBBendienstbesuchen

Die sorgfaltige \Vorbereitung eines
Kundenbesuchs ist entscheidend fiir
dessen Erfolg. Bereits im Vorfeld sollten
relevante Kundeninformationen,
aktuelle Themen sowie potenzielle
Gesprachsziele definiert werden.

Dazu zahlen unter anderem:

* Aktuelle Umsatzentwicklung und
offene Angebote

* Bisherige Kommunikation und letzte
Besuchsinhalte

* Besondere Anforderungen oder
Herausforderungen beim
Kunden

« Strategische Zielsetzungen fiir das
Gesprach etc.

Die Nutzung von InfoPlus und die
Abstimmung mit dem Innendienst kon-
nen dabei helfen, alle notwendigen
Informationen zusammenzutragen und
die Kundenbeziehung ganzheitlich zu
betrachten.

Besuchsberichte: Dokumentation
und Wissenstransfer

Nach jedem Kundenbesuch ist die
Erstellung eines Besuchsberichts
essenziell.

Dieser erfiillt gleich mehrere Funktionen:

¢ Dokumentation des Gesprachsver-
laufs, getroffener Vereinbarungen
und offener Aufgaben

e Transparenz flr alle am Kunden-
prozess Beteiligten (z. B. Innendienst,
andere AuBendienstkollegen,
Flihrungskrafte)

e Kontinuitatin der Kundenbetreuung,
auch bei Vertretungen und Personal-
wechsel

e Analysegrundlage fir strategische
Entscheidungen

Die Besuchsberichte sollen zeitnah -
idealerweise innerhalb von 24 Stunden,
aber spatestens nach dem Abschluss
der Woche - nach dem Besuch in Info-
Plus eingepflegt werden. Fir die Aus-
wertung der vergangenen Woche zéh-
len alle Besuche, die bis einschlieBlich
Montag in der Folgewoche hinterlegt
werden. Fiir die Monatsauswertung
zdhlen alle Besuche, die bis einschlieB-
lich 2. Kalendertag eingetragen und
bestatigt wurden.

Tandem-Besuche:
Gemeinsam erfolgreich

Bei bestimmten Kundenbesuchen ist
es sinnvoll oder sogar notwendig, diese
im sogenannten Tandem durchzufiih-
ren - gemeinsam mit einem Kollegen
oder einer Fiihrungskraft.

Solche Tandem-Besuche bieten sich ins-
besondere in folgenden Situationen an:

* Besuche gemeinsam mit einem
Kollegen, der eine andere Sparte
vertritt

« Strategische oder technische
Verhandlungen

« Eskalationen oder sensible
Gesprachsanlasse

* Einarbeitung neuer Kollegen oder
Wissenstransfer

Tandem-Besuche erscheinen im Kalen-
der beider Beteiligter und werden -
sofern beide Kollegen Besuchsvorga-
ben haben - fiir beide Mitarbeiter
gewertet. Sie férdern nicht nur den
Austausch im Team, sondern erhéhen
auch die Wirkung und Professionalitat
gegeniliber dem Kunden.

Eine strukturierte Vorgehensweise bei
AuBendienstbesuchen ist somit ein
wesentlicher Erfolgsfaktor im Vertrieb.

In einem ersten Schritt ordnet der Vertriebssteuernde jedem seiner ADs ca. 80 -100 Kunden zu, mindestens 80 % davon
sollen Betreuungskunden sein. Die Zuordnung erfolgt in SAP. Mit dem néchsten Datenimport nach InfoPlus erscheinen die
Kundenzuordnungen beim jeweiligen Mitarbeiter u.a. im Menlipunkt ,Meine Kunden®.

Die Planung der Kundenbesuche und deren Hinterlegung Kontakte:

erfolgt durch den AD im InfoPlus-Kalender. Dort wird zwi-
schen den folgenden Kontaktarten unterschieden, die sich

auch farblich voneinander absetzen:

Grin - erfolgter Kundenbesuch mit Vorplanung

Geplanter Besuch /
Tandem Besuch

Erfolgter Besuch
W Erfolgter Tandem
Rot - geplanter Kundenbesuch / Tandem Besuch Besuch

Dunkelgriin - erfolgter Tandem Besuch mit Vorplanung erfolgt

Gelb - erfolgter Kundenbesuch ohne Vorplanung
Dunkelgelb - erfolgter Tandem Besuch ohne Vorplanung

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

Besuch geplant &

M Tandem Besuch
geplant & erfolgt
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Um einen Besuch zu planen, klickt man in der Tagesansicht in das Feld der Uhrzeit, zu welcher der Besuch stattfinden soll.

Ebenfalls ist dies moglich durch Klicken auf . In der Erfassungsmaske konnen dann alle wichtigen Informationen
eingetragen werden. Sobald der Kundenkontakt hinterlegt ist, wird dieser in der Farbe der ausgewahlten Kontaktart ange-
zeigt. Neben der Planung eines Besuchs kdnnen auch , ohne Vorplanung, im InfoPlus-Kalen-

der eingetragen werden.

Folgende Abbildung zeigt die Planung eines Kundenbesuches:

KONTAKT ERSTELLEN

w b

Unmittelbar kann sich der AD optimal anhand von InfoPlus auf den Besuch

In der Kundeniibersicht erkennt man auf der linken Seite der Kundentabelle ein ,i“-Symbol, @ welches alle Informationen
mit einem Klick und auf einen Blick ersichtlich macht (wie im Screenshot nachstehend angezeigt).

Die Kundeninfo zeigt z. B. alle Ansprechpartner beim Kunden, das hinterlegte Potenzial und das Limit des Kunden.

Das Umsatzprofil zeigt, in welchen Warengruppen der Kunde z. B. weniger Umsatz als im Vorjahr mit uns erzielt.

Die letzten Besuchsberichte zeigen besprochene und offene Themen.

93 Kunden ¥ 00837 @asTx
Kisrm. Asagnest G w
KdNr Name e Eigenschaften
Letrtar Ceesarmt

+ <

120825
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Um die Informationen

in InfoPlus zu dokumentieren, klickt
man zunéchst auf den geplanten Besuch im
InfoPlus Kalender. Durch anschlieBendes Kli-
cken auf den Button gelangt
man in die Eingabemaske fiir die Dokumenta-
tion - hierzu wird lediglich das Feld ,Beschrei-
bung® ausgefillt.

Bei der Erstellung der Besuchsberichte gilt, je

diese nach dem erfolgten Besuch in
InfoPlus hinterlegt werden, desto Infor-
mationen und Erinnerungen kénnen verloren
gehen. Im unteren Bereich der Eingabemaske ist
es ebenfalls moglich, direkt den

Die Eintragung von ohne
direkten Kundenbezug ist im InfoPlus-Kalender
genauso erforderlich wie die Besuchsplanung
und -dokumentation. Durch die Hinterlegung der
allgemeinen Termine

, welche jeweils auf die tatsachliche Anwe-
senheit des Mitarbeiters reduziert wird. Dazu
muss der Termin als ganztagig - bzw. halbtagig -
eingetragen werden. Zu den allgemeinen Termi-
nen, die zu einer Reduktion flihren, zédhlen die
Kategorien

Fir die Eintragung der allgemeinen Termine
klickt man auf den Button und wahlt
im Anschluss eine der méglichen Terminarten
aus dem Dropdown-Meni ,Terminart® aus.

Die nebenstehende Abbildung zeigt das Pop-up
zur Hinterlegung von allgemeinen Terminen:

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung
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Die Besprechung der geplanten und durchgefiihrten Besu-
che soll der
zwischen Fiihrungskraft und AD sein. Dabei ist es wich-
tig, die Entwicklung des Kunden aufzuzeigen und mégliche
flir eine bessere zu
erdrtern.

3.3 TIPPS FUR DEN AUSSENDIENST

Erfolg ist kein Zufall, sondern das Ergebnis professioneller
Arbeit. Daher hier ein paar Tipps zur Beachtung und Anwen-
dung im AuBendienst:

Um lhre Zeit und die des Kunden
nicht zu verschwenden, miissen Sie genau wissen, was
Sie bei jedem Kunden erreichen wollen und was das

ist. Entsprechend brauchen Sie
alle nétigen Informationen und Unterlagen zur Hand.
Haben Sie auBerdem
im Auto, die Sie dem Kunden zeigen
konnen? Ideal!

Eine ist Pflicht! Potenzial- und
Starkunden sollten haufiger besucht werden als Treue-
kunden. Der Besuchsrhythmus sollte eingehalten werden
und je nachdem, ob bei den Kunden eine Terminvereinba-
rung notwendig ist, muss die natiirlich ebenfalls beriick-
sichtigt werden. Wenn Sie die Tour so planen, dass Sie
einen verpassten Kunden auf dem Riickweg nochmals
besuchen kdnnen, ist dies ebenfalls optimal.

Stillstand bedeutet Riickschritt und immer wieder verlie-
ren wir auch Kunden. Wer erfolgreich sein will, muss an
seinem Kundenstamm arbeiten. So sollten Sie in Ihre Tou-
renplanung auch immer wieder

einplanen.

Mithilfe von und dem darin enthaltenen

, dem sowie den Besuchs-
berichten soll der Vertriebssteuernde regelméaBig das Kunden-
portfolio, die Besuchsvorgaben, die durchgefiihrten Besuche
pro Tag und die Einhaltung der Vorgaben und ggf.

Im heutigen digitalen Zeitalter
sind die Kunden manchmal besser informiert als die Ver-
kaufer selbst. Darum wird es immer wichtiger, den Kunden
emotional an sich und das Unternehmen zu binden. Die-
ses Beziehungsmanagement erfolgt auch Uber viele Infor-
mationen, die man liber den Kunden sammelt. Will ich
eine Bindung zu meinem Kunden aufbauen, muss ich
auch zahlreiche persénliche Informationen iber ihn
haben - welche Hobbies hat er, wann ist sein Geburtstag,
wie heiBen seine Kinder etc.

Neben den privaten Hintergriinden miissen Sie selbstver-
sténdlich auch

Denn Sie sollen nicht nur sympa-
thisch, sondern auch professionell sein. Es ist bspw. sehr
gefahrlich, wenn Sie es verpassen, dass ein Kunde sein
Kaufverhalten dndert. Achten Sie also auch darauf, ob
sich die Kaufabsténde verlédngern, ob ein bestimmter Arti-
kel plotzlich nicht mehr bestellt wird oder gewisse Waren-
gruppen gar nicht mehr nachgefragt werden.

Binden Sie den Kunden auch an das Unternehmen. Idealer-
weise haben Sie als AD einen , der
ebenfalls als Ansprechpartner fiir den Kunden da ist. Das
schafft Ihnen Kapazitdten und bindet den Kunden ein Stiick
mehr an Sie und das Unternehmen.

Handbuch zur Vertriebssteuerung - STARK Deutschland

4. POTENTIAL, BUDGET &

VERANTWORTUNG

41 PFLEGE POTENZIALE

Die Uberarbeitung des Umsatzpotenzials, das wir in Kapi-
tel 2.1 Logik der Kundensegmentierung néher thematisiert
haben, ist im

jederzeit (also auch auBer-
halb der Budgetierungsphase) méglich. Der beim Kunden
hinterlegte Wert kann liberschrieben werden und die Seg-
mentierung wird direkt im Hintergrund neu berechnet.

PFLEGE POTENTIALE

AKTIVITATEN 3%

REKLAMATIONEN &

VERTRETERINFO Jy

SCHADENSMELDUNGIN &

Achtung:

und der Kunde ist damit automatisch als Kleinkunde
segmentiert. Es ist daher also absolut essenziell, bei Neu-
kunden das Umsatzpotenzial einzupflegen, um den Kun-
den richtig in unsere Segmentierungen (Kunden- und
Potenzialsegmentierungen) einzuordnen!

Um fehlende Umsatzpotenziale schneller zu identifizieren,
hilft lhnen auch , die wir
in Kapitel 7.3 vorstellen.

Die bietet eine weitere gute Moglichkeit, die Umsatzpotenziale der Kunden zu berpri-
fen und ggf. zu verdndern, da wir uns in dieser Zeit sowieso schon intensiv mit unseren Kunden und den Umsatz- und Brutto-
nutzenzielen, die wir mit diesen erreichen méchten, beschaftigen.
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4.2 KUNDENEINZELBUDGETIERUNG 4.3 SPARTENZUTEILUNG

Die Budgetierung auf Kundenebene dient einerseits der Es wird liber einen festgelegten Zeitraum im August / Sep- Sofern ein Kunde bereits einem Vertreter zugeordnet ist, Diese Spartenzuteilungen kdnnen im Budgetierungstool auf
, tember - also Anfang des Geschéftsjahres - definiert, wel- kann ein weiterer Kollege (derselben Viper-Region) diesen Kundenebene iiber das Symbol ganz rechts hinter dem Kun-
ist aber neben dem Umsatzpotenzial auch cher Umsatz und welcher Bruttonutzen jeweils auf Kun- Kunden Hierzu wer- den beantragt werden:
- und denebene erwartet wird. den je Sparte dann jeweils eigene Umsatz- und Bruttonut-
damit fiir eine zielgerichtete Vertriebsaktivitat. zenbudgets vergeben.

Anz.: B3 { Lotetes kahr: TI6 - Fatt Zailen = 5T 5/24 Budget 24/15

Kdar Marme Uimisatzpotential Umisatz BN % Lmsalz v BN%
o TR | s ol P =
P 290000 |€ BO4.T32 £ 20 % SO0O00 £ Bi5% |

» Betrachtung der Ist-Daten des abgelaufenen
ENSUCHE . Geschiftsjahres - Analyse der letzten 12
Monate Umsatz und BN

SPARTENZUTEIUNC ANFORDERN

Festlegung des neuen Budgets - Beriicksich-

tigung von Marktentwicklung und individuel- Beispiel: Kunde ist aktuell Vertreter A zugeordnet.
len Kundenbesonderheiten, Anpassung des Vertreter B méchte den Kunden in den Sparten
bereits hinterlegten Vorschlagswerts (Einspie- Fliese und Gala betreuen. Fiir jede Sparte kdnnen
lung als Wert VJ + Steigerungsrate x%) in eigene Werte hinterlegt werden.

Umsatz und BN
Optional hat man die Auswahl, ob das Budget

Abstimmung: Gemeinsame Validierung mit der Sparte vom Gesamtbudget des Kunden abgezo-

Fiihrungskraft, Vertriebssteuerung und gen oder ob dies als separates Budget nur dem
Geschiftsleitung neuen Vertreter hinzugerechnet werden soll.

\_’,/

4.21 NEUKUNDEN-ZUORDNUNG UND DESSEN BUDGETIERUNG IM LAUFENDEN JAHR
Fahrt man im Budgetierungstool mit dem Mauszeiger tber

das Plus- oder Minussymbol erscheinen dort dann die folgen- \/

Unterjahrig gewonnene Neukunden kénnen zur korrekten werden in InfoPlus zunachst standardmaBig den Informationen dazu:

Kundensegmentierung und zur Steuerung auch auBBerhalb als Kleinkunden angezeigt. Dies liegt daran, dass ihnen

der Budgetierungsphase budgetiert werden. weder ein Budget mit Bruttonutzen noch ein Umsatzpo- Hdéhe des budgetierten Umsatzes der Spartenzuteilung
tenzial zugewiesen ist. Erst durch die Eingabe dieser Kundennummer und Name des Kunden
Werte erfolgt automatisch die Berechnung des Segments. der urspriingliche Vertreter laut SAP

Die rechtzeitige Budgetierung und Potenzialerfassung ist insbesondere fiir die Segmentzuordnung von Bedeutung:
BT 13/34 Badgety

Mi-Budget 24/25

Ohne diese Angaben werden Neukunden dauerhaft als Kleinkunden gefiihrt. Sparien-Budget B4/25

Dies flihrt dazu, dass der Anteil der Kleinkunden im Reporting kiinstlich erhdht wird. P name ara. Ruger 3. Urraata awx Utz e
134 1 T4
Dadurch kann der Fokus falschlicherweise von strategisch relevanten Kunden abgelenkt werden.
+ w0 A4 A10 L] LNRAD s 350 A6 1%
o Lo
Die Eintragung der Werte bei diesen Kunden hat SPAATENZLTERLNGEN e 105

n Sparte Hochiba

n parte Hese

0000 € o 0,0% T % n

a8
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5. DIE KLEINKUNDENBETREUUNG

5.1 DIE KLEINKUNDENBETREUUNG IM UBERBLICK

Mit ihrer groBen Anzahl sind Kleinkunden ein wichtiger
Risikoausgleich zu unserer Abhéngigkeit von einer gerin-
geren Anzahl Starkunden, die den héchsten prozentualen
Anteil an unserem Umsatz haben.

Dennoch sind Umsatz- und Ertragspotenzial bei Kleinkun-
den verhéltnismaBig gering. Deswegen miissen wir hier
unsere Anstrengungen, also unseren Betreuungsaufwand
sehr gezielt einsetzen, um diese kosteneffizient zu
erschlieBen und zu durchdringen.

Aus diesem Grund sollen Kleinkunden bei STARK
Deutschland vorrangig nicht besucht, sondern in regelma-
Bigen Abstanden angerufen werden. Ziel ist es hierbei wie
auch bei den Betreuungskunden, die vom AuBendienst

Stellen und Richtwerte

Mannjahre Vertrieb

besucht werden, durch stetigen Kontakt eine nachhaltige
Kundenbeziehung aufzubauen.

Auch Mitarbeitern im Innendienst kénnen Kunden zuge-
ordnet werden und ebenso wie beim AuBendienst haben
wir hier die Méglichkeit, die ausgewahlten Mitarbeiter
anhand ihrer verfligbaren Zeit fiir die aktive, telefonische
Kleinkundenbetreuung zu kategorisieren und somit die
Telefonvorgaben zu verandern.

Der Richtwert liegt bei 12 Telefonaten pro Woche. Das ent-
spricht einem Mannjahr Vertrieb fiir den Innendienst.
Auch hier kann entschieden werden, einen Mitarbeiter z. B.
als 0,75 MJV zu kategorisieren.

Telefonvorgabe pro Woche

Richtwert ID / Theke 1 12
11
10
Abstufungen ID / Theke 0,75 9
8
7
0,5 6

Die Telefonate sollen in InfoPlus geplant und im Anschluss sorgféltig dokumentiert werden. Der Niederlassungsleiter
soll regelmaBig mit den Vertriebsmitarbeitern die Entwicklung der Kunden (Kundenbeziehung, Umsatz, Bruttonutzen
etc.), die Anzahl der Telefonate und die Dokumentation besprechen. Zudem ist zu kldren, ob Anderungen an der Kun-

denzuordnung sinnvoll sind.
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5.2 TELEFONATSPLANUNG UND -BERICHTE

Ebenso entscheidend wie die Besuchsplanung und -doku-
mentation beim AD ist die saubere Planung und Dokumen-
tation der telefonischen Kundenkontakte beim ID. Fiir den
NLL und den Innendienst bildet dies das zentrale Steue-
rungselement zur Koordination, Planung, Durchfiihrung und
Nachhaltung der telefonischen Kundenkontakte.

Die Planung der Kundenkontakte und deren Hinterlegung
erfolgt, analog zum AD, ebenfalls im InfoPlus-Kalender. Dort
wird bei der telefonischen Kundenbetreuung zwischen drei
Kontaktarten unterschieden, welche sich ebenfalls farblich
voneinander absetzen:

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

e Turkis - geplantes Telefonat

« Lila - erfolgtes Telefonat mit Geplantes Telefonat
Vorplanung Erfolgtes Telefonat

- Dunkelblau - erfolgtes Telefo- | Telefanat geplant & erfolgt

nat ohne Vorplanung

Im Wesentlichen unterscheidet sich die Vorgehensweise zur
Planung eines telefonischen Kontaktes, im Vergleich zur
Planung eines Besuchs durch den AD, nur in der Auswahl|
der Kontaktart. Alle anderen Schritte zur Hinterlegung eines
telefonischen Kundenkontaktes sind absolut identisch und
werden in Kapitel 3.2 ndher beschrieben.
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6. ALARM-, LOSTKUNDEN
UND VERLORENE KUNDEN

Um zu verhindern, dass Kunden nicht mehr kaufen und méglicherweise komplett wegbrechen, verwenden wir eine Art Um die Alarmkunden-Logik allen Vertriebsmitarbeitern zugénglich zu machen, ist diese ebenfalls in InfoPlus integriert. Dort ist die
auf Umsatzebene. Hierbei sind klar zu erkennende Umsatzverluste als auch schleichender Umsatzverlust beriicksichtigt. Ansicht auf die beiden beschrankt, da hier noch deutlich
stecken als bei Kunden, die bereits 12 Monate schon nicht mehr bei uns gekauft haben.
Wir unterscheiden daher drei Eingruppierungen von Kunden: Mit diesen drei Indikatoren haben Sie die Méglichkeit,
gezielt Kunden anzugehen. Hier kann jeder Vertreter direkt die Alarm- und Lostkunden seines Kundenportfolios sehen, auBerdem sind hier ebenfalls Ansich-
= Kunde hat in ten auf Niederlassungs-, Regions- und GeF-Ebene mdglich. Eine zuséatzliche Information in InfoPlus ist der jeweils letzte Besuch
nicht mehr gekauft. Im (siehe Kapitel 7.3) finden Sie bei dem Kunden.
= Kunde hat seit auf Niederlassungs-, Regions- und GeF-Ebene alle Kunden
nicht mehr gekauft. der drei genannten Kategorien tbersichtlich mit Zuordnung

zum jeweiligen Vertreter, den vorausgehenden Umsétzen
sowie dem jeweiligen Umsatzpotenzial.

= Kunde hat
keinen Umsatz mehr gemacht.

KUNDEN §

ALARMKUNDEN / LOSTKUNDEN

AKTIVITATEN 3%

REKLAMATIONEN &*

VERTRETERINFO

SCHADENSMELDUNGEN &
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7. DIE VERTRIEBSSTEUERUNG

71 UBERBLICK

finden Sie unter dem Menipunkt
die wichtigsten Entwicklungen von Umsatz und Brut-
tonutzen und KPI zur AuBendienststeuerung auf Vertreter-
ebene.

Zusétzlich stehen auf dem wichtige
Ubersichten pro Vertriebsmitarbeiter mit zugeordneten Kun-
den bereit. Dadurch kénnen Sie auf einen Blick
pro Mitarbeiter sehen

und

ziehen. Auch das monatliche lie-
fert wichtige Einblicke in die Entwicklung der AuBendienst-
Mitarbeiter.

7.2 INFOPLUS

InfoPlus ist zum einen ein

)
zum anderen aber auch ein fir den Ver-
triebssteuernden, wie bspw. den Niederlassungsleiter oder
den VertriebsauBendienstleiter.

In InfoPlus haben Sie die M&glichkeit, Ursachen und Details

bestimmter Entwicklungen naher auf den Grund zu gehen.
Dadurch erst erhalten Sie die Méglichkeit,

Hier ein paar fuir gangige Analysen:

Mit Hilfe unseres konnen

in unter-
schiedlichen Betrachtungsebenen und Zeitraumen zusam-
mengestellt und ausgewertet werden. Es gibt die
Méglichkeit, sdmtliche Ebenen und Dimensionen zu betrach-
ten und bis auf Artikelebene Auswertungen zu erstellen.
Hierzu kdnnen zum einen aufgesetzt
werden und zum anderen bietet das Bl-Tool
auf einen Klick.

Wie habe ich mich bei bestimmten Kennzahlen und

entwickelt? Wie viele habe ich?
Stimmt das
(80% der Kunden sollen Betreuungskunden sein)?
Sind die (Wurde ein

gepflegt und hat der Kunde ein Budget)?
Werden die ,richtigen“ Kunden besucht (also
)?

Wie viele wurden gewonnen und wie

Ein System wie InfoPlus ist ein absoluter Wettbewerbsvorteil von STARK Deutschland. Es gibt kaum andere Baustoffhéandler,
die auf ein solches System zur Unterstiitzung zurlickgreifen kénnen. Auch hier liegt es aber an uns, diesen Vorteil auch selbst

zu erkennen und vor allem: ihn zu nutzen!

MIT INFOPLUS
haben wir
stehen die immer allen identisch zur Verfligung.
sind und -Auswertungen zur Kunden- und AuBendienst-Entwick-

lung kaum noch nétig (weniger Aufwand, weniger Fehler und weniger Missverstandnisse, weil man

unterschiedliche Daten benutzt).

, da wir uns schnell und gezielt auf Kundenkontakte und Termine vorbereiten kénnen
(Kundenbesuche und -telefonate oder interne Meetings).

Handbuch zur Vertriebssteuerung - STARK Deutschland

7.2.1. VERTRIEBSCONTROLLING
Der Meniipunkt , der nur flir den Vertriebssteuernden zuganglich ist, bietet diesem fiir seinen jeweili-

gen Verantwortungsbereich einen Uberblick tiber von Umsatz und Bruttonutzen, Kundenkon-
takten und -struktur, Umsatzpotenzialen, Budgeterfiillung und KPI zu AuBendienststeuerung

Block Inhalt

Neben der Anzeige der Kundenanzahl (Gesamt, aktive SMEs, kaufende und nicht kaufende),

Umsatz-/BN-Entwicklung werden auch Ist-Umsatz und -BN, Budgets und Abweichungen wiedergegeben.

Bei diesem Bereich hat man die Kontaktziele bzw. auch die Reduzierungen naher im Blick.
Soll urspriinglich
Kontakte Soll reduziert
Ist
Auch die Anzahl der Objektbesuche werden hier pro Mitarbeiter dargestellt.

Dabei handelt es sich um eine Ansicht, in welcher die Kunden auf Basis ihrer Segmente je Mit-

Kundenstruktur arbeiter eingeordnet werden. Es wird unterscheiden zwischen Kunden- und Potentialsegmenten.

Hier hat man die Moglichkeit je AuBendienst einzusehen, wie viele Kunden, mit und ohne

AD Steuerung Umsatz, im ausgewahlten Zeitraum nicht besucht wurden.

V¥ VERTRIEBSCONTROLLING EXCELEXPORT | B LEGENDE

Umsatz/BN Entwicklung
Anzabd Umsatz: & Umsatz . Abweich.  BN- ENIST . Abweich.
Kunden Budget 15T 7. Batget 7.
aktiver SME  In€ n¢ budget  In€ BudgetaN
2090000 | 102 asEn @6 ] o
usnms wssso] sozase sz

79 3958491 d9MaR 4amMs 948293 939

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung



7.2.2 DASHBOARD INFOPLUS

Anders als im Meniipunkt ,Vertriebscontrolling” kann auch der Vertriebsmitarbeiter mit zugeordneten Kunden im
die in verschiedenen Bereichen und
auf Kundeneinzelebene sehen. Der Vertriebssteuernde kann liber eine Drop-down-Auswahl aus seinen jeweiligen Mitar-
beitern auswéhlen.

Block Inhalt

Hier informiert Sie das InfoPlus Team tiber Neuigkeiten / Verdnderungen im Tool,

Aktuelles liber aktuelle Importe und Systemsperrungen etc.

In diesem Bereich sieht der Vertriebsmitarbeiter seine Vorgaben an Besuchen oder Telefonaten
des aktuellen Monats (immer inklusive der Eintragungen des Vortages), der vergangenen
Monate und dem vergangenen Geschéftsjahr sowie fiir das zukiinftige Geschaftsjahr;

der NLL hat seine jeweiligen Mitarbeiter in der Ubersicht

Ziele

Hier werden Kennzahlen das gesamte Kundenportfolio eines Vertriebsmitarbeiters betreffend
angezeigt:
Umsatz - Ist-Umsatz + Entwicklung zum VJ
Wachstum Eigenmarken - Anteil am Gesamtumsatz, Umsatz Eigenmarken und BN in %
Potenzialsegmente
Neukunden - Anzahl + Umsatz und BN
Online-Shop - Anzahl Auftrage, Umsatz und Anteil am Gesamtumsatz

Dieser Bereich ist fiir alle Vertriebsmitarbeiter mit Besuchsvorgaben befiillt:
Top 10 Kunden nach Umsatz / Besuch im ausgewéahlten Zeitraum inkl. Anzahl Besuche,
Umsatz / Besuch Ist-Umsatz, Delta zu VJ und Umsatzpotenzial
Flop 10 Kunden nach Umsatz / Besuch im ausgewahlten Zeitraum inkl. Anzahl Besuche,
Ist-Umsatz, Delta zu VJ und Umsatzpotenzial

Hier sehen Sie Ubersichten fiir alle Mitarbeiter mit zugeordneten Kunden:
Top 5 Kunden Umsatzveréanderung zu VJ inkl. BN und BN Delta zu VJ in %-Pkt.
Flop 5 Kunden Umsatzveranderung zu VJ inkl. BN und BN Delta zu VJ in %-Pkt.
Top 5 BN-%-Pkt.-Veranderung zu VJ inkl. Umsatz und Delta zu VJ
Flop 5 BN-%-Pkt.-Veréanderung zu VJ inkl. Umsatz und Delta zu VJ

Tops / Flops
Umsatz & BN

a ) ll UMSATZ / TOPS / FLOPS AD
AKTUELLES WACHSTUM BESUCH UMSATZ & BN MEETING

GESAMTWERTE MEINER ZUGEORDNETEN KUNDEN
UMSATZ RARUTTONUTZEN (N) POTFNTIAISFGMFNTE
Iet shsalit 275,39} Kay Account
Celtazavi
Celtan %
R
Sonstige

Kein Potentialiegment

NFUKUNDEN ONIINFSHOP FIGFNMARKFN
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7.2.3 AD-DASHBOARD

Das ist eine der in InfoPlus bestehenden Kennzahlen der Bereiche
und und zeigt darliber hinaus im Portfolio des AuBen-
dienst-Mitarbeiters.

Das AD-Dashboard wird mit hinterlegten Mannjahren Vertrieb erstellt - immer eine Seite mit Kennzahlen
des abgeschlossenen Einzelmonats und eine Seite mit Daten des kumulierten Geschaftsjahres.

Jeder Vertriebssteuernde (NLL, RL und VertriebsauBendienstleiter) erhalt monatlich per E-Mail die Berichte der AuBen-
dienstmitarbeiter aus seinem Verantwortungsbereich.

Kum. GJ Jul 2025
100% MJV - Besuchsvorgabe pro Woche: 20

Abweichung zu Budget
(Phachgetixhatians in

1.595.457216%)

Bruthmezes

394.376 (208%)

Verteilung Segr

AVJ1.057

4.2%

amon Kanom 5 " £ ) STA
octe e -
e . :
et sat
“ “ -
- . - i

Rundercsterquaiait

§ Kurdes e Ussatpote sl Bnmonzen n TE

P — 761

@ Kurnden ctne Armgrechparter n SAP 25,3%

AVY 287

1,0% pit

4 xungen mt Atnenmes-Gruppe 220 5071 Geweretetrebe

7.3 QLIKCLOUD

Qlik Sense ist zur und bietet Ihnen
tagesaktuelle Zahlen. Die Qlik Cloud dient dabei als Plattform flir unsere Vertriebsapps.

Die Daten in Qlik stammen aus verschiedenen Quellsystemen, liberwiegend wird die Qloud aus SAP gespeist, die
wird dabei libernommen, sind

Die abgebildeten Informationen und zur Verfligung stehenden Apps werden fiir jeden User liber Berechtigungen gesteuert,
die Uber Antrége in unserem Intranet beantragt bzw. angepasst werden konnen.

Das Team der Vertriebssteuerung ist verantwortlich fiir unsere Vertriebs-Apps und bietet individuelle Schulungstermine fiir
Sie an, um lhnen das Potenzial von Qlik Sense ndher zu bringen.
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Nachfolgend eine Auswahl unserer aktuell wichtigsten Apps und Einblicke in deren Anwendungsméglichkeiten:

Unser Kundendashboard unterstiitzt Sie dabei, die zu tracken: Von der reinen Anzahl an
kaufenden Kunden lhrer Niederlassung, liber deren Umsétze und Bruttonutzen - aufbereitet auf unsere Kundengruppen bis
Hier stehen zwei Dashboards bereit, die einen schnellen Uberblick zu wichtigen KPI und deren Entwicklung bieten. auf Einzelkundenebene hinunter abrufbar.

Neben dem Dashboard kdnnen Sie dies liber die Reportings ,Umsatzbausteine”, die ,Alarm- und Lostkundeniibersicht“ und
die ,Kundenbilanz” niher analysieren.

4 trptnpmeeerin Ghrg 11 Nor sy bemien
" Aot g b - 1 Mo osek

.....

[ mBEE _ N — L
Wie bereits in Kapitel 2.1 beschrieben, steht das IR EEREEEERES
Potenzialsegment der fir uns in IEHHHHHBHHHE
einem Daher finden Sie in VT . .

Qlik eine eigene App rund um das Thema ,SME*.

\/ Welche meiner SMEs sind keine aktiven SMEs

mehr? Wer hat sich zu einem aktiven SME entwi-
ckelt und welche konnten wir komplett neu
gewinnen? Welche Abnehmergruppen und welche

wnnllilll

Das Herzstiick dieser App stellt aber der dar. In diesem Tool haben Sie die Méglichkeit, zugeordneten Vertreter stecken dahinter? Wie
zu erstellen und zur weiteren Verwendung bspw. nach Excel zu exportieren. lhre Analysen kdnnen beliebig erweitert entwickelt sich der SME Index? Das alles kénnen
und verfeinert werden (bis auf einzelne Kunden- bzw. Artikelnummern), somit stehen Ihnen Sie hier fir lhre Niederlassung nachverfolgen.

zur Verfligung.

Abgerundet wird diese App durch Analysemdglichkeiten zum (MAQ - manuelle Preisianderungsquote und
AMQ - Automatisierungsquote) und die Option, Details einzelner Belege zur analysieren.
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Fiir eine ist eine

unerlasslich. Um dies zu gewahrleisten

und nachzuverfolgen, steht Ihnen die Kundendatenqualitats-App zur Verfiigung. Sie ermdglicht eine Ubersicht aller (aktiver
und inaktiver) Kunden einer Niederlassung mit ihren Stammdaten und zeigt auf dem Dashboard auf,
die zielgerichtet angegangen werden kdénnen. Somit liegt der Fokus dieser App auf dem stetigen Optimieren der Datenqualitat.

Dashboard Zielkunden

Nur aktive Kunden: bl -]

Geschitsfeld Vertri

Umsatzpotential

Kunden ohne Umsatzpotential

Anzahl Kunden Umsatz 12MR > Umsatzpotential
191

Anzahl Kunden
28.598

Gewerbliche Kunden mit priv. Abnehmerar.

14

Top 10: Umsatz 12MR > Umsatzpotential

Kundenzuordnung

Summe Umsatzpotential

441.004€

Kunden auf Neukundenvertreter

782 —_—
S

662.213 €

Summe Umsatzpotential

Kunden auf IK Vertreter 2.000€

Summe Umsatz 12MR

784€

Summe Umsatzpotential

Kunden ohne Vertreter 80.502

Summe Umsatz 12MR

7.546 €

Mit dem Vertriebsnavigator stellen wir lhnen ein leistungs-
starkes Tool zur Verfligung, das Sie bei der Strukturierung
Ihres Vertriebsgebietes und Umsetzung lhrer Vertriebsstra-
tegie im operativen Geschaft unterstiitzt. Die App

- prazise bis auf StraBenebene hinunter.

7.4 VERTRIEBSBERICHT

Mit unserem monatlichen Vertriebsbericht erhalten Sie als
Niederlassungs-, Regional- und Geschéftsleiter

Ihres Verant-
wortungsbereiches monatlich automatisiert in einer Prasen-
tation per E-Mail zugesendet.

Erkennen Sie auf einen Blick, in welchen Regionen beson-
ders hohe oder niedrige Umsatze erzielt werden. Da wir in
dieser App auch die Lieferadressen (Warenempfanger) ein-
beziehen, haben Sie hier die Méglichkeit, das Bewegungs-
profil Ihrer Kunden zu analysieren. In Kombination mit den
Daten aus unserer Objektdatenbank, kdnnen Sie proaktiv
auf Ihre Kundschaft zugehen und auf aktuelle Objekte im
Bewegungsradius lhrer Kunden hinweisen.

bis alltdglicher Bedeutung fiir die Steuerung einer Nieder-
lassung/Region / Geschéftsfeld wichtig sind.

Die Inhalte reichen von der Umsatz- & Ertragslage, GuV,
Kundenentwicklungen, Ergebnissen unserer Kundenbefra-

8.1 UBERBLICK

Wir haben viele

geschaf-
fen: Anhand der Kundensegmentierung entscheiden wir,
welche Kunden wir wie bearbeiten wollen. Jeder AD hat
~seine“ Kunden und seine Ziele (Umsatz, BN und Besuche)
und Kleinkunden werden telefonisch vom Innendienst
betreut. In unseren Systemen wie InfoPlus und Qlik und in
den Reports (Vertriebsbericht + AD-Dashboard) sind alle
wichtigen Daten zu finden bzw. zusammengefasst.

VERTRIEBSMEETINGS

All das niitzt jedoch nichts, wenn wir es nicht konsequent
anwenden und umsetzen. Hier sind der Niederlassungslei-
ter und der VertriebsauBendienstleiter als Flihrungskrafte
sehr stark gefordert. Es ist entscheidend, hier als Vorbild vor-
anzugehen: mit Ausdauer, Verbindlichkeit und Konsequenz!

Ein wichtiges Element der Umsetzung ist es, regelmaBig Gespréache mit den Vertriebsmitarbeitern zu fiihren. Damit ver-

folgen wir verschiedene Ziele:

Jedem Vertriebsmitarbeiter wird klar,
dass Vertrieb und Vertriebssteuerung essenzielle Themen
sind. Es ist keine Empfehlung, sondern eine Verpflichtung
und Grundpfeiler der Strategie und Vertriebskultur von
STARK Deutschland.

In regelmaBigen Gesprachen werden Ent-
wicklungen besprochen und MaBnahmen und Ziele festge-
legt. Jeder Mitarbeiter weiB, dass das Ergebnis der verein-
barten MaBnahmen im nachsten Meeting besprochen wird.

Nur durch regelmaBige Gesprache und Kont-
rolle ist es méglich, Fehlentwicklungen zu erkennen und
entsprechende MaBnahmen zu definieren.

Gerade fur Mitarbeiter, die Schwierigkeiten

bei der Erreichung ihrer Ziele haben, sind regelmaBige
Gesprache, eine gemeinsame Abstimmung und Priorisie-
rung von MaBnahmen eine wichtige Unterstiitzung.

gungen bis hin zur Ubersicht der aktuellen Personalsituation
Jeweils auf einer Seite werden darin auBerdem verschiedene  und Arbeitssicherheit.

Themenbereiche libersichtlich abgebildet, die von strategisch

Handbuch zur Vertriebssteuerung - STARK Deutschland
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Viel zu oft beschaftigen
wir uns nur mit den Themen ,Gegensteuern® und ,Fehl-
entwicklungen®. Viele fiihlen sich liberwacht und unter
Druck gesetzt. Es ist jedoch auch wichtig zu erkennen,
dass regelmaBige Gesprache und Kontrolle vereinbarter
MaBnahmen die Grundlage fiir Lob, Anerkennung und
Belohnung sind! Leider viel zu haufig sehen auch Fiih-
rungskrafte die gute Arbeit vieler Mitarbeiter im Alltag
nicht mehr, da man nur eingebunden wird, wenn etwas
schieflauft. Die Gesprache sollten also unbedingt auch
fiir die Anerkennung guter Arbeit und die Wertschatzung
der Mitarbeiter genutzt werden!



NL-VERTRIEBSMEETING 8.2 AD-VERTRIEBSMEETING

Fuhrungskraft (NLL / VertriebsauBendienstleiter) .
Alle Vertriebs-MA der NL

mit jedem AD

AD-VERTRIEBSMEETING @

Jede Fiihrungskraft (NLL oder VertriebsauBendienstleiter)
soll mit seinen AuBendienstmitarbeitern 1x pro Woche ein
Einzelgesprach von 30 - 60 Minuten fiihren. « Definieren Sie fiir jedes Gesprach einen festen Zeitpunkt,
Ziel ist es, mit jedem Vertriebsmitarbeiter eine Besprechung z.B. Mitarbeiter 1 immer freitags von 8:00-09:00 h, Mitar-
der Ergebnisse der letzten Woche und eine verbindliche Pla- beiter 2 immer freitags von 09:30-10:30 h usw.
nung der kommenden Woche durchzufiihren. « Legen Sie fiir jeden dieser Termine eine Terminserie im
InfoPlus-Kalender an und laden Sie die Teilnehmer ein.
Wichtig ist, diese Gespréche fest im Alltag beider Parteienzu . \/orschichen Sie die Termine individuell bei Urlaub, Krank-

Hier ein paar Tipps:

Einmal pro Monat
Dauer: 1-3 Stunden

Wichtigste Inhalte
siehe Gesprachsleitfaden

Wichtigste Inhalte
siehe Gesprachsleitfaden

Einmal pro Woche
Dauer: 30-60 Minuten

N ©

« Besuche (vorherige und kommende Woche) « Entwicklung BN&Umsatz
+ Alarmkunden und Neukunden « Spartenentwicklung

« Aktuelle Objekte

.

PROTOKOLL

« Einfache Protokoll-Funktion in InfoPlus
* Kurze Dokumentation wichtiger Inhalte und MaBnahmen
« Hilfe bei Organisation und Schaffung von Verbindlichkeit

NEUER TERMIN

36

« Aktuelle Objekte
« Sortimentsentwicklung
* Produktneuheiten

§ | REGELN

« Termine mind. 6 Monate vorher definieren und einladen
« Teilnehmer miissen exzellent vorbereitet sein
« Nachholung ausgefallener Termine
« Kurzprotokoll zu jedem Meeting
« Vereinbarte MaBnahmen sind verbindlich und
bis zum nachsten Meeting umzusetzen

Grundlage aller Meetings sind InfoPlus, das AD-Dashbo-
ard, der Vertriebsbericht und Qlik. Hier lassen sich alle
bendtigten Informationen (bspw. Umsatz, Bruttonutzen,
Besuchsberichte und Kennzahlen) zur Vorbereitung und
Durchfiihrung der Meetings finden.

Fiir jedes Meeting gibt es einen kurzen Gesprachsleitfaden
in InfoPlus. Dieser soll dabei helfen, wichtige Themen nicht
zu vergessen. Sie missen sich jedoch nicht ,sklavisch® an
diesen Leitfaden halten: Wenn es zu bestimmten Themen
gerade nichts zu besprechen gibt, dann konzentrieren Sie
sich auf andere Themen. Es muss nicht bei jedem Meeting
jeder Punkt angesprochen werden.

Ein wichtiges Ziel der Meetings ist es, den Uberblick zu
behalten und verbindliche MaBnahmen zu definieren. Die
Inhalte und MaBnahmen sollen direkt in InfoPlus in einem
kurzen Protokoll festgehalten werden. Das hilft, um die
angesprochene Verbindlichkeit zu schaffen und die Organi-
sation der Meetings zu vereinfachen.

Notieren Sie sich die wichtigsten Themen auf lhre eigene
Art. Ziel ist es, dass Sie einfache MaBnahmen und Verein-
barungen nachhalten konnen, dass Sie nichts Wichtiges
vergessen und nicht doppelt Giber Dinge sprechen miissen.
Sie konnen lhr Protokoll entweder in die vorgesehenen
Bereiche eintragen oder ein Dokument an den Termin
hochladen, das dann ebenfalls allen Beteiligten zur Verfi-
gung steht.
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verankern. Daflir ist es auch wichtig, die Organisation ein- heit etc.

fach zu halten.

Wichtige Themen, an denen Sie sich orientieren kénnen, sind:

Themen

Fragen

Zur Vorbereitung und Besprechung

Besuche vergangene Woche

Geplante, aber nicht durchgefiihrte
Besuche der letzten Woche

Welche Kunden sind betroffen?
Was sind die Griinde?
Weiteres Vorgehen?

InfoPlus Besuchsberichte
Kalender
Kundeniibersicht

Durchgefiihrte Besuche der letzten Woche

Besondere Vorkommnisse?

Erfolge und Highlights?

Misserfolge?

Markt- und Wettbewerbsinformationen?

Entwicklung Kunden und Objekte

Alarm-/Lostkunden

Welche Kunden wurden zu Lostkunden?
Was sind die Griinde?
Weiteres Vorgehen / MaBnahmen?

InfoPlus Menlipunkt
Alarmkunden / Lostkunden
Qlik Kundendashboard

Neukunden

Welche Kunden sind Neukunden?
Umsatzpotenzial gepflegt?
Zielsetzung - fiktives Budget gepflegt?
Weiteres Vorgehen / MaBnahmen?

InfoPlus Kundeniibersicht
Menipunkt Kundenpotenziale

Objekte

Status der Objekte?
Weiteres Vorgehen / MaBnahmen?

Objektdatenbank
InfoPlus Besuchsberichte
Kalender

Besuche nichste Woche

Einzelplanung

Welche Kunden werden besucht?
Status der Kunden?

Zielsetzung des Besuches?
Abgleich zu VJ und Budget

InfoPlus Besuchsberichte
Kalender
Kundeniibersicht

Gesamtplanung

Anzahl Besuche der Woche?
Aufteilung auf Kundensegmente?

InfoPlus Vertriebscontrolling

8.3 NL-VERTRIEBSMEETING

Wir verfolgen alle dasselbe Ziel - wir wollen erfolgreich sein
und unsere Kunden optimal betreuen. Daher sollte man auch
kein Geheimnis daraus machen, welche genauen Ziele dahin-
terstecken und wo wir in der Zielerfiillung stehen.

Wir geben unseren Mitarbeitern viele Freiheiten und damit

geht auch eine groBe Verantwortung einher. Um diese Frei-
heiten zu nutzen und der Verantwortung gerecht zu werden,
ist es wichtig, die richtigen Informationen zu haben.

Aus diesen Griinden - und um eine effiziente und verbindli-
che Vertriebssteuerung zu erméglichen - soll jeder Nieder-

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

lassungsleiter mit allen Vertriebsmitarbeitern der Niederlas-
sung 1x pro Monat ein ,NL-Vertriebsmeeting” von 1-3 Stunden
durchfiihren.

Auch hier ist eine einfache, aber verbindliche Organisation in
Form von festen Terminen entscheidend. Die Tipps des AD-
Vertriebsmeetings gelten auch hier.

Als Grundlage des Meetings kann der Vertriebsbericht
genutzt werden, dariiber hinaus sollte liber Themen wie Mar-
ketingaktionen, Produktneuheiten, neue Objekte, Wettbewer-
ber etc. gesprochen werden.
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9. KUNDENBEFRAGUNGEN

9.1 ALLGEMEINES

In einem zunehmend wettbewerbsintensiven Marktumfeld ist es entscheidend, Kunden dauerhaft an das Unternehmen zu
binden. Der Schliissel dazu liegt im fundierten Verstandnis ihrer Bedirfnisse, Erwartungen und Erfahrungen. Durch regel-
méBiges Kundenfeedback erhalten wir ein realistisches Bild davon, wie unsere Leistungen wahrgenommen werden und wo
Verbesserungspotenziale liegen.

e Ziel 1: Ermittlung und Steigerung der Kundenzufriedenheit e Ziel 2: Ausbau der Marktanteile
Langfristige Kundenbindung wirkt sich direkt auf den
wirtschaftlichen Erfolg aus. Je loyaler ein Kunde ist, desto

sowie -loyalitat

Unser vorrangiges Ziel ist es, die Zufriedenheit unserer
Kunden kontinuierlich zu erfassen und auf dieser Basis groBer ist unser Anteil am jahrlichen Umsatzpotenzial die-
ses Kunden. Durch eine hohe Weiterempfehlungsbereit-
hohere Loyalitdt und sind eher bereit, unsere Leistungen schaft lassen sich zudem neue Kunden gewinnen, was zu
weiterzuempfehlen - ein wichtiger Indikator fiir ihre lang- einer nachhaltigen VergréBerung unseres Marktanteils

fristige Bindung an unser Unternehmen. beitragt.

gezielt zu verbessern. Zufriedene Kunden zeigen eine

Seit 2020 nutzen wir bei STARK Deutschland zwei Arten von Onlineumfragen, um dies zu gewéahrleisten:
Den Little Loop und den Big Loop.

9.2 LITTLELOOP

Beim sogenannten Little Loop handelt es sich um eine Umfrage, die die Weiterempfehlungshereitschaft der Kunden misst.
Dabei geben die Kunden auf einer Skala von O bis 10 an, wie wahrscheinlich es ist, dass sie uns (unsere Vertriebsmarken)
einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen. Bei der Auswertung der Antworten greifen wir auf eine etablierte Methode
zurtick, die die Kunden anhand ihrer individuellen Treue in drei Gruppen einstuft: Die Detraktoren (Kritiker, O - 6 Punkte),
die Passiven (Indifferente, 7 - 8 Punkte) und die Promotoren (Fans, 9 - 10 Punkte).

Aus den Antworten ermittelt sich der sogenannte Net Promoter Score (NPS), der als Messgrundlage flr die Kundenzufrie-
denheit und -loyalitat dient. Er berechnet sich aus der Differenz zwischen dem Anteil der Promotoren und dem Anteil der
Detraktoren. Somit kann der NPS zwischen -100 und +100 Punkten liegen.

N\ »Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie

RAAB KARCHER MELLE GALLHOFER ) KERAMUNDO ] MUFFENROHR

BAUSTOFFHANDEL DACH- UND FASSADENHANDEL WELT DER FLIESEN TIEFBAUHANDEL

einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?*

»sehr unwahrscheinlich® w»sehr wahrscheinlich®

10 1 2 3 4 5 6 1 7 8 1 9 10 !
] I |

1 | 1 |

0000000000

1 | 1 |

| I 1 1

1 Detraktoren I 1 Promotoren |

Der Little Loop ist mit einem Ticketsystem in Intranet verbunden. Jede vom Kunden abgegebene Bewertung wird in ein
Ticket umgewandelt und per E-Mail an den zugeordneten Kundenvertreter und/oder Niederlassungsleiter versendet. In die-
ser E-Mail werden die wichtigsten Umfrageinformationen wie das NPS-Ergebnis, ggf. eine Begriindung, Kundennummer und
-name und der Ansprechpartner zusammengefasst.
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Nachfassgespriche

Je nach Bewertung haben die Vertreter die Aufgabe, den
Kunden innerhalb einer festgelegten Frist nach Abgabe der
Bewertung zu kontaktieren.

Da das Abwanderungsrisiko bei Detraktoren am hochsten
ist, sollte mit diesen Kunden am schnellsten Kontakt aufge-
nommen werden.

Passive sind noch nicht vollends von uns liberzeugt. Es
muss herausgefunden werden, was ihnen noch fehlt, damit
sie nicht doch zum Wettbewerb abwandern.

Promotoren sind uns treu ergeben und kaufen oftmals
bereits den gréBten Teil ihres téglichen Baubedarfs bei uns.

Die Kontaktaufnahme ist nicht verpflichtend, kann aber hilf-

reich sein, um die Kundenbeziehung aufrecht zu erhalten.

Die Nachfassgesprache dienen dazu, die Bewertungshintergriinde zu verstehen und dem Kunden unser Engagement fir

Zeitvorgaben Kontaktaufnahme

@ Detraktoren miissen binnen 24
Stunden kontaktiert werden.

Passive miissen binnen 72 Stunden
kontaktiert werden.

Promotoren haben keine Frist.
Die Kontaktaufnahme erfolgt auf
freiwilliger Basis des Vertreters.

Optimierungen und fiir ein gutes Kundenverhaltnis darzulegen, dabei sind die folgenden Punkte wichtig:

* Feedback annehmen

» Dankbarkeit fiir das Feedback zeigen

» Keine Rechtfertigungen

« |dentifikation zentraler Handlungsfelder

L

In jeder NPS-Mail ist ein
Ticket-Link hinterlegt, der
zum Intranet-Ticketsystem
flhrt. Durch Eintragen einer
~Aktion“ kann dort das zu
bearbeitende Ticket
geschlossen werden. Ziel
eines jeden Vertreters muss
es sein, die Tickets fristge-
maB zu schlieBen.

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

Little Loop Ticketsystem
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9.3 BIGLOOP

Der sogenannte Big Loop ist ein weiteres Umfragesystem,
das wird - einmal im Mai und ein-
mal im November. Neben der Weiterempfehlungsbereit-
schaft werden hier zusatzliche Themenschwerpunkte abge-
fragt, und die
nachgelagerten Prozesse und Themen besser zu verstehen.
Mit rund 40 Fragen ist diese Befragung deutlich umfangrei-
cher als die des Little Loop. Um die Kundenaufmerksamkeit
zu férdern, wird der Big Loop mit einem Gewinnspiel verbun-
den. Auch hier werden die Kunden per E-Mail eingeladen

In seinen beiden Versionen setzt der Big
In der liegt der
Fokus auf (z. B.
Service, Beratung, Kaufprozess, Onlineshop), ebenso wird
hier verstarkt auf die Wettbewerber eingegangen. In der
werden dagegen vorrangig die

erforscht.

Die Ergebnisse des Big Loops helfen uns, die im Little Loop

und die Feldzeit der Befragung betragt zwei Wochen. gewonnenen systematisch zu Wir
identifizieren grundlegende Treiber der Zufriedenheit unserer
Kunden, aber auch und
Little Loop Big Loop
Versand Wodchentlich Halbjahrlich
Reminder Mail 1x 2x
Anzahl Fragen Zwei circa 40
Mai-Version: Tagesgeschaft und
Customer Journey
Hauptbefragungsthema Net Promoter Score (NPS)

November-Version: Marktbedingun-
gen, Unterstiitzungs- und Entwick-
lungspotenziale

Live-Verfolgung der NPS-Ergebnisse in

Qlik

Besonderheiten

Etabliertes Ticketsystem

Erforderliche Nachfassgesprache bei
ungeniigender Bewertung

Marktiibergreifende Umfrage zeitgleich
mit den anderen Business Units

Umfangreiche Befragung
Mit einem Gewinnspiel verbunden

Unterstiitzende Apps

InfoPlus, Qlik Kundendialog-App,
Intranet (Ticketsystem)

InfoPlus

Kundenauswahlkriterien

Einwilligung zu Kundenumfragen
Gewerblicher Kunde
Keine Liefersperre
Mindestumsatz von 500 € in 3MR
Letzte Einladung mind. 12 Wochen her

Keine Umfrageteilnahme in den letzten 6 Monaten
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®) Debitor andern: Allgemeine Daten (erweitert) """ Sedmt S

Algemeine Daten  Zusatzkomponenten.. Semoniate
Sprache Weters Kommnkaton
Debitor 12505 N L)
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zusitz, Doten Algemein | [ ][ msemamngoneca com
Yamm -
A-Segment Eiverstandniserkldrung
Batrieb fur Adresshohett Kontakt Tel. v Newsletter Tel. £
Abnehmergruppe Kontakt Mai v Newsletter

ABC-Kennzeichen

9.4 BEST PRACTICES

Aus beiden Kundenbefragungsinstrumenten lassen sich wertvolle Erkenntnisse gewinnen.

Kunden mit einem festen Ansprechpartner sind loyaler als
Kunden ohne personliche Betreuung.

Leichte Defizite konnen durch eine gute Kundenbetreuung
kompensiert werden.

Wir erhalten Feedback zu nachgefragten Produkten und
Dienstleistungen, die ggf. in unserem Sortiment noch
nicht enthalten sind.

So kdnnen wir unser Produktportfolio optimieren.

Die telefonische Erreichbarkeit ist ein grundlegender Trei-
ber fiir Materialbestellungen.

Aktuell bestellen knapp 75% der Kunden telefonisch; erst
an zweiter und dritter Stelle folgen Bestellungen per
E-Mail und vor Ort.

9.5 KUNDENSTAMMDATENPFLEGE

Es ist immer sinnvoll, bestimmte Ansprechpartner beim
Kunden zu befragen, als die allgemeine E-Mail-Adresse des
Kunden. Daher ist es essenziell, dass die

STARK Deutschland - Handbuch zur Vertriebssteuerung

Anhand der im Little Loop und Big Loop abgegebenen
Bewertungsgriinde kdnnen wir nachvollziehen, welche
positiven und negativen Kritikpunkte zu einer hoheren
oder niedrigeren Weiterempfehlungsbereitschaft fiihren.
Zu den wichtigsten Kriterien zdhlen z.B. Mitarbeiter-
freundlichkeit, Mitarbeiterkompetenz, Preise, Abwicklung
und Verwaltung.

Hier lassen sich Entwicklungen im Zeitverlauf analysieren
und Schwachpunkte in den einzelnen Geschéaftsfeldern/
Regionen identifizieren.

sind und in
regelmaBigen Abstanden
werden. Aktuell befragen wir nur Kunden, die ihre Einwilli-
gung zur Kundenbefragung erklért haben. Diese Kunden
sind in SAP in bestimmten Feldern mit einem ,x“ hinterlegt:
Auf Kundenebene im Feld ,Newsletter Mail“ und auf
Ansprechpartner-Ebene im Feld ,Werbesendungen®.

Bei Neuanlage von Ansprechpartnern wird das Feld ,Werbe-
sendungen® mit dem Wert aus ,Newsletter Mail“ auf Kun-
denebene vorbefiillt. Wenn der Kunde also keine Werbe-
Newsletter von uns erhalten mochte, erhalt der Kunde auch
keine Einladung zur Befragung.

kann aber , damit wir
auch von einem solchen Kunden sinnvolle Anregungen
erhalten.

Dies gilt auch umgekehrt - wenn ein Kunde nicht mehr an
Umfragen teilnehmen méchte, kdnnen Sie das Hakchen aus
dem Feld ,Werbesendungen“ entfernen.

Durch die sollen
die und werden. Je
gepflegter die Kundendaten, desto wertvolleres Feedback
kénnen wir erheben! Hierbei sind neben den E-Mail-Adres-
sen fiir den Umfrageversand auch die Telefonnummern fir
die Little Loop Nachfassgesprache von Notwendigkeit.



9.6 UBERSICHT DER UMFRAGEERGEBNISSE

9.6.1 INFOPLUS

Seit Mai 2025 haben wir die Ergebnisse der beiden Loop Befragungen in InfoPlus integriert. Dies hat den Vorteil, dass der

fiir den Kunden verantwortliche Vertreter sehen kann, ob und an welchen Befragungen der Kunde bereits teilgenommen hat.

Sollte der Kunde am Little Loop teilgenommen haben, wird
im Reiter im Bereich der ,Firmeninformatio-
nen“ der gezeigt. Diese werden
immer am zweiten Werktag eines Monats aktualisiert. Bei
mehrmaliger Teilnahme wird der jeweils neueste Wert ange-
zeigt, sodass der Kundenvertreter stets liber die aktuelle
Weiterempfehlungsbereitschaft des Kunden informiert ist.
NPS-Angaben, die alter als 12 Monate sind, werden automa-
tisch aus InfoPlus geldscht.

Die der Big Loop-Umfragen werden pro
Kunde in einer zusammengefasst und in InfoPlus
im Reiter ,NPS* am Kunden hochgeladen. An diesem Abla-
geort werden alle Big Loop-Dateien im Zeitverlauf gespei-
chert. Direkt ersichtlich ist die abgegebene Weiterempfeh-
lungsbereitschaft (NPS), um die weiteren Fragen
einzusehen, muss die PDF-Datei heruntergeladen werden.

Diese Informationen

und erméglichen eine der
Kunden.

STARK

KUNDEN §
v FIRMENINFORMATIONEN

Q

LY

KUNDEN §
IT ALLER BIG LOOP UMFRAGEERGEBNISSE
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9.6.2 QLIK APP KUNDENDIALOG

Die Kundendialog-App bietet

auf Niederlassungs-, Regions- und Geschaftsfeld-

Ebene. Hierbei kdnnen Rohdaten und Ergebnisse detailliert betrachtet und im Zeitverlauf analysiert werden.

Im Dashboard werden die wichtigsten Angaben zum
zur und zum
auf einen Blick angezeigt. Fur tiefgreifendere Analy-
sen stehen weitere Reiter zur Verfligung. Im Reiter ,Rlick-
lauf“ kann man bspw. neben dem Einsehen der
Uber einen Link direkt in das

entsprechende Ticket im Ticketsystem abspringen. Der Rei-
ter ,Nachfassanrufe” analysiert den Bearbeitungsstatus der
NPS-Tickets néher. Gerade bei Detraktoren und Passiven ist
es wichtig, dass diese zeitnah nach Abgabe ihrer Bewertung
kontaktiert werden.

Filtermoglichkeiten
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Oberscht Ticketstatus: Al Passiven und Detraktoren

inBearbeitung fristgemig geschiossen

offen in Bearbeitung
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10. OBJEKTMANAGEMENT

Weiterhin ist die aktuelle Lage in der Baubranche von Unsi-
cherheit und Herausforderungen gepragt, dabei sind Liefer-
engpasse, verscharfter Wettbewerb, steigende Material-
preise und Fachkraftemangel groBe Probleme. Daher ist vor
allem eines wichtig: Den Uberblick behalten!

wird und gebaut und tber
unserer konnen wir daran partizipieren,
indem wie moglichst gewerkelibergreifend Baustoffe liefern?

Jeder Vertriebsmitarbeiter sollte die Objekte im eigenen
Umfeld kennen, um

Informationen zu geplanten und laufenden Projekten zu
erhalten.

Vorteile durch friihzeitige Kenntnisse der Bedarfskunden
zu erlangen.

Austausch lber Niederlassungs- und Gewerkegrenzen
hinweg zu gewahrleisten.

Marktdurchdringung durch interne Transparenz zu schaffen.

Um hierbei auch tatsachlich den Uberblick zu behalten,
haben wir bei uns ein starkes Tool im Einsatz - die

STARK  Objekimanagement

DEUTSCHLAND

Hinter fast allen Anfragen, die
taglich deutschlandweit bearbeitet werden, stehen mehr
oder weniger groBe Objekte, die in die Objektdatenbank ein-
getragen werden miissen. Infos von Kunden, von Lieferan-
ten, aus der Presse, dem Internet oder Baustellenschildern
sollen ebenfalls mit einflieBen.

Durch
Netzwerk, Industrie, Informationsdienste und andere
externe Quellen.

Zuséatzlich wer-
den Projekte, bei denen die Informationen haufig lber die
Plattform ibau (Infodienst fur 6ffentliche Ausschreibungen
und gewerbliche Bauvorhaben) kommen, vom zentralen
Objektmanagement-Team in Waldshut-Tiengen in die
Objektdatenbank eingetragen.

Wir sprechen von einem , wenn es sich um einen
handelt oder wenn ein

besteht (Sanierung/Renovierung).

Jeder Vertriebsmitarbeiter sollte als Grundlage

bei sich dazu abgespeichert haben -
die im Intranet und den
in SAP (/FIS/DD_AGMONITOR):

Team ZOV:

« Narbara Musahl (TeamieRung)

« Tanja Wozniza

Infos und Dokumentation

gel Fragen oder Schulun

gsbedart wenden Sie sich bitie an Frau Musahl
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Wenn eine Anfrage kommt, priift man in der Objektdaten-
bank, ob dieses Objekt bereits angelegt ist, wenn nein, dann
muss dieses werden. Die zum Objekt
bekannten (im jeweiligen Gewerk; Submissions-
kunde oder Bedarfskunde) sollten direkt werden
bzw. dann nach Recherche nachgetragen werden. Die

muss dann ebenfalls mit in der
Objektdatenbank hinterlegt werden.

Parallel dazu wird die aus der Objektdaten-
bank mit eingetragen und
das Angebot innerhalb von 3 Tagen nachverfolgt. Gibt es
neue Informationen, muss im SAP im Angebot im Reiter
~Objektdaten” im Feld Angebotsstatus eine der folgenden
Stati nachgetragen werden: Bedarf, Auftrag nicht erhalten,
Submission, Vereinbart, Gemerkt.

See W ¢ >

Q Search o anter website name
KONTAKT ERSTELLEN

Datum, Uhrzeit* 19.03.2025 14:00

Kunde ** Kein Kunde ausgewahit

Objektnummer 262461
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1Stunde v

Das libergeordnete flir jedes einzelne Objekt ist
-also

gewerkelibergreifend. Die Bearbeitung des Objekts muss in

der Objektdatenbank bzw. InfoPlus auch durch Aktivitaten

erkennbar sein, wie:

neueste Infos, kurze Kontakte etc. in die Notizen im
Objekt eintragen

Kunden hinzufligen

den Kundenstatus aktualisieren

Kommunikation und Austausch intern im GeF mit Kolle-
gen aus anderen Niederlassungen und dem regionalen
Objektmanager

Besuche auf der Baustelle durchfilhren, um unsere Prasenz
beim Objekt zu erhdhen - diese Besuche kdnnen mit oder
chne Kundenbezug durch Anklicken des Kastchens
LObjektgeschaft” im Kontakt in InfoPlus hinterlegt werden;
hier wird dann auch die Objektnummer hinterlegt und man
erhilt eine direkte Verbindung zur Objektdatenbank

soe M < > o T

KONTAKT BEARBEITEN 2

D 3
-

9.03.202514:00

35372037

Senmez Bau GmbH "VONOVIA-NU', Bohmische Strae 10, 12055, Berlin

XXX




ABLAUFPLAN OBJEKTMANAGEMENT

1.  OBJEKT WIRD ANGELEGT

Objekteintragung durch ZOV

Objekteintragung durch Mitarbeiter NL

Objekt ist noch

Objekt ist bereits vorhanden )
nicht angelegt

\/

tiber ID-Nummernlink ins
vorhandene Objekt gehen

\/ \/

Anfragen eintragen und Informationen im Objekt ergénzen

Neues Objekt anlegen

Zentrales Objektmanagement priift auf Dubletten und Vollstéandigkeit,

Objekteintrage werden z.T. erganzt

2. GEWERKEUBERGREIFENDES OBJEKTMANAGEMENT STARTET

Wiedervorlage einrichten

Vergabestelle ist bekannt Vergabestelle unbekannt

\/

Vergabestelle hat Anrufsperre
oder NL hat selbst Kontakt
\/

Verfolgung durch NL lber Kunden, Baustelle oder Vergabestelle

v

Eintragen von Gespréachsnotizen und anderen Informationen

y

Recherchierter Bedarfskunde ...oder Mitarbeiter in der NL trégt ein, welcher Kunde den Zuschlag
wird eingetragen... hat. Dabei wird der zustandige Mitarbeiter per Mail informiert.

Vergabestelle gibt Auskunft

Verfolgung ZOV
liber Vergabestelle

Eintragen von
Gesprachsnotizen

Eintrag ob mit dem Kunden verhandelt wird

\

Eintrag Riickmeldung, ob der Auftrag im Haus ist

3. OBJEKTMANAGEMENT WIRD FORTGEFUHRT

Fir die Gibrigen Gewerke weiter wie unter Punkt 2.

Bei Fragen zum Objektmanagement oder Schulungen zur Objektdatenbank wenden Sie sich direkt an lhren zustandigen
Objektmanager im Geschéftsfeld oder das zentrale Objektmanagement-Team in Waldshut-Tiengen.

In unserer Qlik App ,Objektmanagement® erhalten Sie auBerdem einen Uberblick iiber die Aktivititen zu den bei lhnen im
Geschéftsfeld /in der Niederlassung in der Objektdatenbank hinterlegten Objekte.
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11. VERTRIEBSUNTERSTUTZUNG/
WEITERE ANWENDUNGEN

11.1 SERVICEPLATTFORMEN

Seit der Implementierung der neuen Serviceplattformen fiir die Marken Raab Karcher, KERAMUNDO, Muffenrohr und Melle
Gallhofer, gilt es permanent daran zu arbeiten, den Umsatz und insbesondere Nutzen zu erhohen. Hierzu stehen zukiinftig

folgende Punkte konsequent im Fokus:

e Zielgruppen-Orientierung zum einen auf Potenzialseg-
mente mit dem Fokus auf SMEs (Kundenfeatures fiir die-
ses Segment wie Belegarchiv, Preislisten- und Angebots-
erstellung) als auch auf die einzelnen Kundengruppen
(Fliesenleger, Trockenbauer etc.) durch personalisierte
Angebote und Produktvorschléage in der jeweiligen Sparte.

o Verfligbarkeit der Service-Plattform auch auBerhalb der
Offnungszeiten der Niederlassungen, damit eine 24/7
Erreichbarkeit der Online-Kanéle fiir unsere Kunden
gewahrleistet ist.

¢ Direkte Anbindung der Plattformen an die Handwerker-
Software oder Warenwirtschaft unserer Kunden durch
Schnittstellen wie IDS, cXML, OCI usw.

» Technische Weiterentwicklungen (mobile Anwendungen,
e-Services, etc.) wie Konfiguratoren, Bedarfsrechner und
virtuelle Assistenten, die ein noch hoheres Serviceange-
bot an den Kunden an den entscheidenden Parametern im
B2B Handel ermdglichen: Einfache, schnelle und trotzdem
sichere Bestellvorgange, die die Effizienz sowohl beim
Kunden als auch bei uns intern erhéhen.

e Cross-Selling - ,Das passt dazu“-Slider - hier werden
liber eine spezialisierte Warenkorbanalyse aus SAP
wdchentlich tGiber 120.000 Artikel mit den off- und online
am haufigsten in Kombination verkauften Artikeln aktuali-
siert.

¢ Paketversand direkt aus dem Logistikzentrum - hierbei
erkennt die Service-Plattform automatisiert, welche Arti-
kel paketfahig sind und der Auftrag wird direkt Gber das
LZ Osterweddingen abgewickelt.

¢ Artikelrankings zugunsten der Fokussortimente und
Eigenmarken - die Sucheinstellungen werden dabei so
beeinflusst, dass diese innerhalb einer Produktkategorie
eine hdhere Relevanz erhalten. Des Weiteren erhalten
Lagerartikel des jeweiligen Standortes ein besseres Ran-
king, um das Lagergeschaft zu forcieren.

Eine wichtige Voraussetzung fiir den Erfolg der Serviceplattformen stellen umfassende Artikeldaten und Produktinformatio-
nen dar. Es wird permanent und konsequent an der Optimierung der Datenqualitat gearbeitet. Hierbei werden sowohl
Beschreibungstexte, Mediadaten und Attribute gepflegt. So ist es moglich, mehrere Produktbilder, Anwendungsbilder, als

auch Zertifikate am Artikel direkt zu hinterlegen.

Fehlende Artikel oder falsche Daten kénnen nach der Meldung an produktdaten@stark-deutschland.de zeitnah durch eine

korrigierte Ausleitung behoben werden.
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11.2 MARKETINGPORTAL

Im neuen Marketingportal finden Sie alles, was Sie fiir Ihre tagliche Arbeit im Vertrieb und in der Niederlassung benétigen - Es gibt eine , um Vorlagen schnell und einfach bestellen zu kénnen. Darliber hin-
zentral, Gbersichtlich und jederzeit verfligbar. aus bietet das Portal wie gewohnt Zugriff auf flr Ihre
Niederlassung.

=MARKETING

B STARK ey

DEUTECHLAND

Loges und Corperate
[

v - und
Vet atnmatery Prrcndmantery g

5PORTAL

Ob - hier stehen Ihnen zahlreiche Mate-
rialien zur Verfligung, die Sie direkt einsetzen oder an Ihre Bediirfnisse anpassen kdnnen.
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-. —— a8 v Ein weiteres Highlight sind die , die hier fiir Sie zusammengefasst und als Verkaufshilfen
© Kuron & Paierwertuny bereitgestellt werden. So bleiben Sie stets informiert und kdnnen aktuelle Aktionen gezielt in Ihrer Region einsetzen.

Das Portal wird kontinuierlich weiterentwickelt und mit neuen Vorlagen, Produkten und Kampagnen erweitert. Ein regelma-
Biger Blick lohnt sich!

Individualisierung von Marketingmaterialien
Direkte Anbindung an Druckdienstleister
Giveaways & Bekleidung

Teilnahme an Marketingkampagnen

w b Nutzen Sie das Marketingportal aktiv, um Ihre Kundenansprache zu starken und die Vertriebsmarke optimal zu prasentieren.
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STARK Deutschland GmbH

Hafeninsel 9 STARK
63067 Offenbach/Main

www.stark-deutschland.de DEUTSCHLAND



