Den Vertriebserfolg im Multichannel-Vertrieb
gezielt steigern - ein integriertes Cockpit als
(ein) zentraler Stellhebel
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Zielsetzung der Prasentation

Nach dieser Prasentation verstehen Sie....

- Was zwei zentrale Stellhebel fur den Vertriebserfolg sind

- Welches die wichtigsten ,,Paint Points“ dieser Stellhebel sind

s, Swisscom IT Services

- Warum diese Stellhebel immer integriert betrachtet werden sollten

- Welche Uberlegungen in der Praxis bei der Gestaltung dieser
Stellhebel im Vordergrund stehen

- Wie ein integriertes Vertriebs-Cockpit konzeptionell und in der Praxis
inhaltlich ausgestaltet werden konnte

| Thomet, Client Facing Solution
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,Der bestausgerustete Ozeandampfer treibt hilflos auf hoher
See, wenn die Steuerungsinstrumente auf der Kommandobrucke
keinen klaren Kurs vorgeben.”

H. Hambucher, CEO Sparkasse Heilbronn




Um im Multichannel-Vertrieb erfolgreich zu sein sollten
v.a. zwei massgebende Stellhebel integriert

betrachtet und gestaltet werden!

Stellhebel 1:
Strategie fur den
Multichannel-Vertrieb

Vertriebserfolg

Stellhebel 2:
Multichannel-fahiges
Vertriebscockpit

Quelle: In Anlehung an Josef Hesse und Matthias Huckemann 2002, Exzellenz in Dienstleistung und Vertrieb.

Kundensegmentierung,
Produkt-/DL-Strategie

Strategische
Positionierung der
Vertriebskanale

Definition von
Vertriebsprozessen im
Mehrkanalvertrieb

Identifikation
relevanter
KPI's

Nutzung von
KPI's im
FUhrungszyklus

Dr. Manuel Thomet, Client Facing Solutions, Swisscom IT Services
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Stellhebel Mehrkanalvertriebsstrategie: Kernfrage, Pain
Points und deren Konsequenzen...

Kernfrage einer Strategie fiir den Mehrkanalvertrieb:

> |n welchen Kundensegmenten sollen welche Vertriebskanale welche Produkte/DL in
welchen Vertriebsprozessschritten in welchem Kosten/-Nutzenverhaltnis unterstitzen?

Pain Points:

> Strategische Positionierung der Kanale aus einer ,Silo“- und nicht Vertriebssystem-Optik
> Suboptimale Differenzierung der relevanten Aufgaben und Vertriebsprozesse

> Mangelndes End-to-End-Design der Vertriebsprozesse

> Keine durchgangige Unterstutzung der Vertriebsprozesse durch IT-Systeme

Dr. Manuel Thomet, Client Facing Solutions, Swisscom IT Services

> .

Konsequenzen:
> Teilweise ineffiziente und ineffektive Ressourcenallokation

> Hohere Vertriebskosten, tiefere Ertrage, tiefere Profitabilitat

$

> |nkonsistentes Kundenerlebnis im ,Mehrkanalvertrieb® )
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Vertriebssteuerung beginnt bei der Gestaltung eines effektiven

Anregung

Evaluation

Kauf

After Sales

und effizienten Multichannel-Vertriebssystems...

Beispielhaﬁem

anhand ejner Bank
Mehrkanalvertriebssystem
Bankschalter Contact Center > Differenzierte

und Serviceprozesse

Finanzierungsgesprach > Periodischer Review:
anhand der

Berechnungsgrundlage

Positionierung der 3
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—— e —— Tragbarkeitsrechnung mit Anp.assung an
Vertragsabschluss und Online-Hyporechner / Veranderungen!
Kauf des Eigentums Versand der Berechnungs-

grundlagen an die Bank

B Hauptaufgaben

Nebenaufgaben ¢

[ Keine Aufgaben swisscom
@ Customer Touch Point

Allgemeine Fragen,
Anschlussfinanzierung




Stellhebel Vertriebscockpit: Wo liegen die zentralen <
Probleme im Multichannel-Vertrieb?

Keine integrierte Sicht Gber alle Vertriebskanale

Unzureichender Bezug zu strategischen Zielsetzungen

Unzureichende Vertriebsprozess-, Ressourcen- und Potentialorientierung

. Einseitige Wahl der Kennzahlendimensionen

Mangelnde Aussagekraft durch ungenaue Messungen (Validitat, Reliabilitat)

Dr. Manuel Thomet, Client Facing Solutions, Swisscom IT Services

Keine konsequente Einbindung in den gesamten Fuhrungszyklus
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Grunddesign eines Vertriebscockpits: Marktpotentiale .y \

durch klar definierte Vertriebsaktivitaten erschliessen, a0
um finanzwirtschaftlichen Vertriebserfolg zu erreichen!
Finanzwirtschaftliche Ergebniskennzahlen Kundenwert - A LG EaviEail
> Kundenakquisition > Produktumsatz/-absatz
Gewinn, Rentabilitat, Dynamische > Kundenbindung > Produktprofitabilitat
Risiko, Wachstum Wertgrossen > Kundenprofitabilitit > Produktnutzung
‘ f > Kundenpot.ausschopfung

Vertriebsaufgaben- und prozessorientierte Kennzahlen Vertriebssystemeffizienz

> Ertragsstruktur

Kanaliibergreifende Aufgaben des Mehrkanalvertriebs - eseirulR
Kundenwert | Produkt-/Serviceerfolg = Vertriebssystemeffizienz > Nutzungsstruktur
Kanalspezifische Aufgabenprofile Kanalspezifische Vertriebsaufgaben/-prozsse

Kanaliibergreifende Vertriebsprozesse

> Pro Kanal: Messung von Input > Prozess >
“ “ Output der wichtigsten Vertriebsaufgaben
‘ f > Messung der ,Vernetzheit der Kanale

Ressourcen- und potentialorientierte Kennzahlen

Mehrkanalvertriebssystem

Unternehmungsressourcen
Finanzkapital Strukturkapital Humankapital EE

= & e
H 2 H

Marktpotentiale
Kunden Produkt-/Service Vertriebssystem

3
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Quelle: Integrierte Vertriebssteuerung im Mehrkanalvertrieb von Banken, Thomet, 2007.



Auszug eines Vertriebs-Cockpits fur eine Bank mit einem
integrierten Multi-Channel Vertrieb

Fmanzwwtschafthche Slcht / Kanallbergreifender Vertriebsoutput (ytd)

{2 Oracle B Interactive Dashboards - Micrasoft Internet Explorer bereitgestellt von Swi

] ondenand, dPDashboard -
Kundenwert duk i duk eerfoly El
LT ) Lo (el JLiooel)
Gewinn und Wirtschaftlichkeit Wachstum
Rentabilitat
w
]
2
S
<
0\ 10 50\ 100 50 f100 L]
wn
[=
0 150 o 150 0 150 E
o
v
w
2
Zielabwelchung in % Zielabweichung in % Zielabweichung in % 2
Jan. - Okt. 2009 Jan, - Okt 2009 Jan. - Okt. 2009 wv
w
c
2
) s
Kundenwert Produkt-Serviceerfolg Vertriebs- o
systemeffizienz [
oo
£
o
]
50 100 50 100 50 100 w
-
c
2
0 150 0 150 0 150 G
W
£
Zielabweichung in % Zielabweichung in % Zielabweichung in % o
Jan. - Okt. 2009 WJan. - Okt. 2009 Jan. - Okt 2009 "E
©
| >
/ v i T ey, <
f
[a]

Kundenwert (ytd) Produkt/-Serviceerfolg (ytd) Vertriebssystemeffizienz (ytd)

aitis
i
o~ Al Mt~ il v~ 00" I~ |

$

swisscom



Zusammenfassung und Fazit
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1. Integrierte Vertriebssteuerung beginnt schon bei der Vertriebsstrategie
» Effektive und effiziente Positionierung der Vertriebskanale pro Segment
« Gemeinsames Verstandnis des gesamten Multichannel-Vertriebssystems

* End-to-End (kanalspezifisch, kanaltbergreifende) Betrachtung der Vertriebsprozesse

2. Integrierte Vertriebssteuerung bedingt ein geeignetes Vertriebs-Cockpit
« Grundvoraussetzung: Betrachtung aller relevanten Vertriebskandle und -prozesse

» Vertriebserfolge steuerbar machen: Erweiterung finanzieller KPI's mit prozess-,
ressourcen- und potentialorientierten KPI‘s

* Vonden ,interessanten”hinzu zu den relevanten KPI‘'s gemass Vertriebsstrategie

« Einbindung des Vertriebscockpits im Fuhrungszyklus in allen Kanalen

Dr. Manuel Thomet, Client Facing Solutions, Swisscom IT Services

3. Vertriebsstrategie und Vertrieb-Cockpit sind im Multi-Channel Kontext immer integriert zu
betrachten

« Vertriebsstrategie als Basis fur die Definition eines zweckmassigen Vertriebs-Cockpits

« Vertriebscockpit als Instrument zur Umsetzung der Strategie bzw. strategieorientierten
Steuerung

$

...steuern Sie lhren Vertrieb...erfolgreich?  swisscom



Ihr Ansprechpartner
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Dr. Manuel Thomet

Manager

Head Channel & Sales Performance Management
Mobile: +41 79 229 91 22
www.swisscom.ch/it-services

e-mail: manuel.thomet@swisscom.ch

Dr. Manuel Thomet, Client Facing Solutions, Swisscom IT Services
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