Die Stimme des
Vertriebs

Der Vertrieb ist das Stiefkind der Marketingforschung.
Das einzige universitdre Sales Department Europas an der
Ruhr-Universitit Bochum fiillt diese Liicke auf
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~Wiirden Sie Ihrem Kind eine Karri-
ere im Vertrieb empfehlen?”, fragten
die Bochumer Forscher Menschen
auf der Strafe. Das Ergebnis war er-
schreckend. Nur acht Prozent der Be-
fragten wiirden dies tun. Nicht bes-
ser sieht es in der Wissenschaft aus.
Von iiber 250 Wissenschaftlern an
Universititen und Fachhochschulen
in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz widmet sich lediglich rund
ein Dutzend dieser Funktion.

Die Hauptrolle spielt der Vertrieb
dagegen an der Ruhr. Das 18-kopfige
Team um die Professoren Sascha Alavi,
Christian Schmitz und Jan Wieseke
konzentriert sich auf den B-to-B-Be-
reich sowie auf das industrielle Dienst-
leistungsgeschift. Uber hybride Leis-
tungsbiindel gab es iiber neun Jahre
einen Sonderforschungsbereich an der
Ruhr-Universitét.

Mit ihrem Angebot rennen die For-
scher bei Unternehmen und Vertriebs-
verbdnden offene Tiren ein. Partner-
unternehmen stellen sogar Budgets zur
Verfligung, damit sie dabei sein kdnnen.
,Mit Fiihrungskréften fliihrender Unter-
nehmen suchen wir die richtigen Ant-
worten fiir den Vertrieb - in Forschung,
Lehre und Praxis®, formuliert Jan Wie-
seke die Bochumer Mission. Dementspre-
chend vielféltig ist die Vernetzung mit
der Praxis. Im Rahmen des Deutschen In-
stituts fiir Vertriebsforschung erarbeiten
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die Forscher Losungen fiir das Vertriebs-
management. Der Forderkreis Vertriebs-
management - ein Non-Profit-Netzwerk
- unterstiitzt die Vertriebsforschung und
-lehre. Im Sales Excellence Circle enga-
gieren sich sieben renommierte Unter-
nehmen im Sales Talent Management.
Und dann gibt es noch die Executive
Education fiir Fiihrungskréfte.

Der Bochumer Master in Sales Manage-
ment ist der einzige universitidre Stu-
diengang seiner Art in Europa. Durch
die enge Vernetzung mit der Praxis ler-
nen die Studenten den Vertrieb haut-
nah kennen. Das sind zum Beispiel
Kleingruppenveranstaltungen, in denen
Fragestellungen von Unternehmen be-
antwortet und die Losungen vor den
Geschéftsfiihrungen présentiert wer-
den. Pro Semester engagieren sich 30
bis 40 Unternehmenspartner. Aufder-
dem unterstiitzen kleine Studierenden-
teams Start-ups und arbeiten zusam-
men mit deren Griindern an Losungen.

Ein Highlight sind Mitfahrten mit
Vertriebsprofis, in denen die Studie-
renden erfahren, was es heifdt, an der
LFront” fiir eine neue Losungsidee zu
kdmpfen. Oder das Training im Verhand-
lungsmanagement. Zukiinftig kénnen
die Studierenden das Verkaufsgespriach
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im Virtual Reality Lab trainieren, das
Sascha Alavi derzeit aufbaut.

Das Studium orientiert sich an
den verschiedenen Hierarchiestufen
des Vertriebs. Auf der Einstiegsebene
lernen die Studierenden die wissen-
schaftlichen Verkaufsansitze und ihre
Nutzung in der Praxis kennen. Auf der
Sales-Manager-Ebene werden sie mit
Mitarbeiterfiilhrung vertraut gemacht,
auf der strategischen Ebene stehen Ge-
schéftsmodelle im Fokus.

Auf der forscherischen Seite zdhlt
das Bochumer Sales Management De-
partment im Ranking der American
Marketing Association weltweit zu den
Top-Drei-Universitdten im Vertrieb.
2018 und 2019 zeichnete das Portal
Studycheck.de den Sales-Management-
Master als besten Management-Stu-
diengang Deutschlands aus. In einer
komplexeren Vertriebswelt wird somit
fiir qualifizierten Nachwuchs gesorgt.
~Wer das Bochumer Modell durchlau-
fen hat, verfiigt tiber Kompetenz fiir das
Top-Management, weil er sehr schnell
Geschiftsmodelle verstehen kann®,
sieht Wieseke die Bochumer Absolven-
ten zu Hoherem berufen. @

FOTO: DANIEL SADROWSKY

Die Bochumer Vertriebsforscher: Sascha Alavi, Jan Wieseke und Christian Schmitz (v.l.n.r.)

Fragestellungen, die Unternehmen von den
Bochumer Forschern bearbeiten lassen:

Phoenix Contact: ,Wir méchten nicht
mehr nur nach vergangenen Umséatzen
steuern. Wie kénnen wir mithilfe einer
Kundenpotenzialanalyse einen guten
Weg finden, unsere Kunden wertori-
entiert zu priorisieren?” Detlef Kloke,
Senior Director Marketing & Technical
Sales

Post CH AG, Postlogistics: ,Wir stehen
vor der Herausforderung, den Fort-
schritt der Digitalisierung in unserem
Vertrieb richtig einzuschatzen. Wie
bestimmen wir den digitalen Reifegrad
unserer Vertriebsorganisation?“ Stefan
Regli, Head of Sales & Customer Ser-
vices

CWS: ,Wir stehen vor der Herausforde-
rung, im Spannungsfeld zwischen Effek-
tivitat und Effizienz die richtigen Rollen
fur unsere Vertriebler zu definieren.
Gehen wir eher mit einem Generalis-
ten- oder einem Spezialistenvertrieb an
die Kunden? Und fir welche Segmente
mussen wir hierbei eine Unterscheidung

treffen?” Heike Seltmann, Sales Director
New Business

Geberit: ,Welchen Einfluss haben digi-
tale Vertriebskanale auf unser traditio-
nelles Geschaft? Was sind die Implika-
tionen des an Bedeutung gewinnenden
E-Commerce flr den dreistufigen
Vertrieb in der Sanitar-/Heizung-/Klima-
Branche?* Markus Hammer, Director of
Sales

Hilti: ,Neue Geschéaftsmodelle stellen
véllig neue Anforderungen an den Ver-
trieb. Wie kénnen wir unsere Starken als
Direktvertriebsorganisation fir das am
Projektgeschaft orientierte Geschafts-
modell (BIM) einsetzen?" Daniel Gmei-
ner, Head of BIM Competence Center
Wilo: ,Auf dem Weg vom Produkt- zum
Losungsanbieter brauchen wir ganz
neue Rollenprofile im Vertrieb. Was sind
die ,Sales Skills of the Future', die tber
Erfolg und Misserfolg im Losungsver-
trieb entscheiden?“ Holger Jentsch,
Group Vice President Sales Excellence.

Strategie & Management

sWann ist es sinnvoll, den
Vertriebler zu wechseln?“

Die personliche Beziehung eines Vertriebs-
mitarbeiters zum Kunden beeinflusst maB-
geblich den Erfolg einer Geschéftsbezie-
hung. Bisher galt die Annahme, dass der
Wechsel des Vertrieblers diese Beziehung
verschlechtere und somit das Geschéft
schadige. Eine aktuelle Studie des Sales
Management Departments (SMD) zeigt,
dass unter Umsténden das Gegenteil der
Fall sein kann.

Christian Schmitz, Maximilian FrieB und
Sascha Alavi analysierten gemeinsam mit
Johannes Habel von der Warwick Business
School die Entwicklung von Uber 2000
Geschaftskunden eines international agie-
renden européischen Logistikdienstleisters
und fUhrten qualitative Interviews mit Ver-
triebs- und Einkaufsmanagern verschie-
dener Branchen. Darliber hinaus befrag-
ten sie 273 US-Manager zur Wichtigkeit
personlicher Kundenbeziehungen und zu
den Auswirkungen von Verkauferwechseln.
Dabei zeigte sich, dass bei einem Wechsel
eines Vertriebsmitarbeiters die bestehen-
den Umsatze mit zuvor gekauften Pro-
dukten um durchschnittlich 28,8 Prozent
sinken. Gleichzeitig kurbelt der Wechsel
jedoch den Verkauf neuer Produkte an.
Die Cross-Selling-Umséatze steigen um
52,2 Prozent. Diese Effekte sind sowohl
abhéngig von der Verkaufer-Kaufer-Bezie-
hung vor dem Wechsel als auch von den
Verkaufsaktivitaten des neuen Vertriebs-
mitarbeiters nach dem Wechsel. Im besten
Fall kann ein Verkauferwechsel so den Ge-
samtumsatz einer Geschaftsbeziehung um
bis zu 411 Prozent steigern.

Diese Ergebnisse helfen, finanzielle Risiken
und Chancen von Vertriebsmitarbeiter-
wechseln im Vorfeld besser abwagen zu
kénnen. Darlber hinaus kénnen Unterneh-
men ihre Kundenbeziehung auf bevorste-
hende Verkauferwechsel vorbereiten. So
kénnen sie betroffenen Kunden vor dem
Wechsel finanzielle Vorteile und Discounts
gewahren, um den Wert der Geschafts-
beziehung fir den Kunden zu stei-
gern, oder bestehende Vertrage ver-
langern, um den Kunden langfristig zu
binden. AuBerdem konnen Verkaufer-
wechsel helfen, Kundenbeziehungen wie-
derzubeleben und Wachstum anzuregen.
Die Ergebnisse sind im ,Journal of Marke-
ting" (2019) erschienen: Christian Schmitz,
Maximilian FrieB, Sascha Alavi, Johannes
Habel: Understanding the impact of relati-
onship disruptions.
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