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Im Sinne einer Vorbemerkung: In der Selbsteinschätzung der befragten Institute wird die eigene 
Professionalität im Themenfeld Vertriebsplanung, -steuerung, -controlling und -reporting als durchaus 
auskömmlich eingestuft. Abgesehen von einer lückenhaften IT-Unterlegung sieht man in diesem Themen-
feld auf den ersten Blick augenscheinlich keinen zwingenden Handlungsbedarf.
Eher selbstkritisch ist man hingegen mit Blick auf die nicht immer strukturierte und systematische Vor-
gehensweise der eigenen Vertriebsmitarbeiter in Sachen Akquisition und Bestandskundenmanagement. 
Indes: Die Mehrzahl der befragten Institute setzt auf den Vertriebsmitarbeiter als „Unternehmer in eigener 
Sache“ und verlässt sich bei der Vertriebssteuerung auf die vorhandene Unternehmenskultur und 
Selbstkontrolle.
Allein deswegen - und nicht zuletzt rein objektiv - muss die Eigeneinschätzung der Branche relativiert 
werden: Die befragten Institute sind in Sachen Vertriebsplanung, -steuerung, - controlling in der Realität 
nicht wirklich professionell aufgestellt.
So wird Planung eher als Pflichtaufgabe, denn als gestaltendes Instrument für den Vertrieb wahrge-
nommen. Geplant wird in starren Systemen - zu festen Zeitpunkten, in festen Planungshorizonten, meist 
nach wenigen „Pflichtkennzahlen“. Gerade die eigentlich interessanten Planungsgrößen werden nicht 
aufgenommen, eine flexible bzw. rollierende Planung wird nur vereinzelt angewandt.
In der Vertriebssteuerung als Führungsaufgabe beschränkt man sich auf das Minimum: Sofern überhaupt 
„geführt“ wird, werden vor allem Standard-Instrumente eingesetzt. Tiefer gehende Führung und Unter-
stützung des Vertriebs wird oftmals nicht als Aufgabe wahrgenommen. Zudem: Vertriebssteuerung über 
variable Vergütungssysteme und nicht-monetäre Anreize fehlt oder ist unvollständig. Bei weitem nicht 
alle befragten Institute vergüten ihre Vertriebsmannschaft variabel. Selbst wenn: Dies erfolgt nicht immer 
bei allen Mitarbeitern und es erfolgt meist ausschließlich nach Volumen und Ertrag. Andere Kennzahlen,  
z.B. Potentialausschöpfung, Kundenzufriedenheit und Loyalität, werden kaum genutzt.

Management-Summary (1)
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Ein grundsätzlicher Blick auf die Kennzahlen, die für Planung, Steuerung und Controlling herangezogen 
werden: Hier konzentriert man sich auf das Einfache bzw. auf das „einfach Machbare“ und nicht auf die 
eigentlich anzustrebenden Zieldimensionen. Genutzt werden fast ausschließlich Kennzahlen zu 
Volumens- und Ertragswerten. Nur ganz vereinzelt haben auch Kennzahlen, die Auskunft über Aktivitäten, 
Potentiale, Cross-Selling-Quoten, Risiko etc. geben, eine gewisse Relevanz. 

Überspitzt formuliert: Bei Planung, Steuerung und Controlling dominiert die Vergangenheitsorientierung, 
häufig fehlt es zudem an der notwendigen strategische Fundierung. Inhaltlich fokussiert man sich auf die 
Ergebnisseite, Aktivitätensteuerung ist indes eher ein Fremdwort. Hinzu kommen eher limitierte Mit-
arbeiterkapazitäten und eine unzureichende IT-Unterlegung der entsprechenden Prozesse.

Fazit: Die vielfältigen Möglichkeiten, die sich durch professionelle Aktivitäten im Bereich Vertriebs-
planung, -steuerung und -controlling eigentlich bieten, werden in der Finanzdienstleistungsindustrie 
aktuell allenfalls in Ansätzen ausgeschöpft. Überdies muss noch deutliche Überzeugungsarbeit 
dahingehend geleistet werden, als dass diese Instrumente nicht dem reinen Selbstzweck dienen, sondern 
dass damit die täglich spürbaren Probleme im Vertrieb erfolgreich angegangen werden könnten.

Management Summary (2)



- 5 -© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2008

Steuerung

Organisatorische 
Aufstellung

Kennzahlen

IT-Unterlegung

Planung

Fit mit der Unter-
nehmenskultur

Erfolgskritische Themen / Handlungsempfehlungen

Fit mit der Unter-
nehmensstrategie

Controlling

Festlegung von Steuerungsinhalten und -instrumenten, die die Unternehmensziele widergeben, 
auf den zugrunde gelegten Kennzahlen basieren & nicht-monetäre Anreize einbeziehen.

Klare Definition von Zuständigkeiten, Aufgaben und Kompetenzen.

Erarbeitung und Definition von Kennzahlen, die nicht nur Volumen und Ergebnisse nachtragen, 
sondern valide die Unternehmensziele und Vertriebsprozesse (Aktivitäten!) wiedergeben.

Schaffung von einheitlichen, einfach anwendbaren Lösungen, die alle Teilbereiche und 
Prozessschritte von Vertriebsplanung, -steuerung, -controlling, -reporting unterstützen.

Festlegung eines Planungsprozesses, der Unterstützung & Struktur im Vertrieb mit sich bringt.

Anpassung von Vertriebsplanung, -steuerung, -controlling auf die bestehende Unternehmens-
kultur, gegebenenfalls bewusstes & aktives Management gewünschter Kulturveränderungen.

Klare Ableitung von Zielen und Grundsätzen sowie Grundlagen für Vertriebsplanung, -steuerung 
und -controlling aus der Unternehmensstrategie.

Definition von Auswertungsroutinen und einer Reportingstruktur, die den Bedürfnissen 
der Geschäftsführung, der Vertriebsleitung und der Vertriebsmitarbeiter entspricht.

Management Summary (3)



- 6 -© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2008

1. Management-Summary
2. Studienanlage, Methodik, Teilnehmer
3. Ausgewählte Kernergebnisse
4. Projektpartner & Impressum

AGENDA



- 7 -© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2008

Studienanlage 
und Methodik

Vision: Langfristige Fortschreibung der Ergebnisse

Baustein 1

Detailliertes 
Desk Research

Baustein 2

Interviews mit ausge-
wählten Instituten im 

Bereich Retail Banking, 
Private Banking und 

Firmenkundengeschäft

Baustein 3

Konsolidierung, Analyse 
und Interpretation 

der Ergebnisse
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Teilnehmerkreis 
der Untersuchung

Retail Banking Firmenkunden-
geschäft

Private Banking

Grundgesamtheit

Anzahl Interviews

Ausschöpfungsgrad

Größe der Vertriebs-
organisationen der 
teilnehmenden 
Institute

350

92

26,3%

350

93

26,6%

350

95

27,1%

25,0%

20,7%

30,4%

23,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

0 - 40

41 - 100

> 100

k.A.

Anzahl Mitarbeiterkapazitäten 
im Vertrieb

Anteil der Studienteilnehmer

37,6%

30,1%

32,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

0 - 10

> 10

k.A.

Anzahl Mitarbeiterkapazitäten 
im Vertrieb

Anteil der Studienteilnehmer

31,6%

28,4%

40,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

0 - 20

> 20

k.A.

Anzahl Mitarbeiterkapazitäten 
im Vertrieb

Anteil der Studienteilnehmer

Gleichmäßige Verteilung der Teilnehmer nach Größe der 
entsprechenden Vertriebsorganisationen in allen drei Segmenten.

Segment
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77,7

74,6

64,1

65,6

63,1

61,2

72,5

66,6

65,6

60,7

67,9

62,5

70,0

72,0

68,5

0 20 40 60 80 100

 Wissen über die angebotenen Produkte

Verständnis für die Bedürfnisse des Kunden

Durchführung Kunden-/ Verkaufsgespräche

Flexibilität in gewählten Verkaufsansätzen
Adaption Verkaufsansätze in Abh. der
Kundenbedürfnisse / des Kundentypen

Planung der Kundengespräche

Planung der Verkaufsstrategien

Umgang mit Kundenbeschwerden

Konstruktives Feedback an das Management

Generierung eines hohen Marktanteils

Verkauf Produkte mit höchsten Gewinnmargen

Erwirtschaftung hoher Erträge

Schnelle Ertragsgenerierung mit neuen Produkten

Identifikation und Verkauf an Zielkunden

Generierung Erträge mit langfr. Profitabilität

Eher selbstkritische Einschätzung der 
eigenen Stärken und Schwächen in Sachen

Vertriebs- und Kundenmanagement

In der Eigensicht der befragten Institute: 
Die Vertriebsmitarbeiter kennen sich aus 

mit den Produkten, verstehen Kunden und 
gehen gut mit deren Beschwerden um.

Eine wirklich geplante und damit 
strukturierte Vorgehensweise erkennen 
aber auch die befragten Führungskräfte 

nur eher vereinzelt. Zudem ein Thema: Der 
Verkauf von Produkten mit den höchsten 

Gewinnmargen. Beide Punkte sind ein 
klares Indiz für die Notwendigkeit 

systematischer Vertriebssteuerung. 
Abgesehen davon: Von der Durchführung 
von Kundengesprächen über die Adaption 

des eigenen Verkaufsansatzes und des 
Feed-backs an das Management bis hin 

zur Identifikation neuer Zielkunden: 
Bereits in der Eigensicht existieren 

vielfältige Ansätze zur Verbesserung.
Eher nachrichtlich: Eine Vielzahl der 

angemerkten Themen könnten im Rahmen 
einer strukturierten Professionalisierung 
der eigenen Ansätze in Sachen Vertriebs-

planung, -steuerung, -controlling 
erfolgreich angegangen werden.

„In welchen Bereichen sehen Sie die relativen Stärken und Verbesserungspotential 
der Vertriebsmitarbeiter in Ihrem Unternehmen?“

Einschätzung (0 = Verbesserungspotential; 100 = relative Stärke) 

57,1%

52,1%

36,1%

46,8%

30,7%

42,5%

45,0%

61,4%

29,6%

35,7%

40,4%

38,6%

47,5%

68,9%

76,1%

2,5%

3,9%

3,9%

2,9%

5,7%

2,1%

1,8%

2,1%

3,2%

2,1%

2,5%

1,4%

2,1%

1,4%

1,4%

n=280

Top2 k.A.
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Langfristig orientierte Bestandskundenpflege durch 
Vertriebsmitarbeiter als „Unternehmer in eigener 

Sache“ ist offenbar die Strategie der Wahl

„In welchem Maße stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?“
(0 = Aussage A trifft zu, 100 = Aussage B trifft zu)

Für unseren Geschäftserfolg ist unsere 
Beratungsqualität entscheidend

Für unsere Kundenberater stehen die 
Bedürfnisse des Kunden  immer an erster Stelle

Unser Ziel ist es, kurzfristig Kundenwünsche 
zu erfüllen 

Wir konzentrieren uns auf spezifische 
Kundensegmente

Der Fokus unseres Hauses  liegt auf der 
Akquisition neuer Kunden 

Die Vertriebsmitarbeiter sind 
„Unternehmer in eigener Sache“

Die Vertriebsmitarbeiter sind 
eher beratungsorientiert

Für unseren Geschäftserfolg ist das 
Preis-Leistungsverhältnis entscheidend

Unser Ziel ist es, mit unseren Kunden eine 
langfristige Geschäftsbeziehung zu etablieren

Für unsere Kundenberater steht die
Profitabilität unseres Instituts an erster Stelle

Wir sind für alle Kunden da

Der Fokus unseres Hauses liegt auf dem Erhalt 
und der Pflege der bestehenden 
Geschäftsbeziehungen

Die Vertriebsmitarbeiter werden eng geführt

Für unsere Kundenberater steht die Profitabilität
unseres Instituts an erster Stelle

Im Durchschnitt orientiert sich die Strategie der befragten Institute an der langfristigen Bestandspflege aller möglichen 
Kunden durch Beratungsqualität und Bedürfnisorientierung. Eng geführt werden die Vertriebsmitarbeiter 

dazu aber eher nicht, es dominiert der „Unternehmer in eigener Sache“.

83,4

72,4

18,6

41,2

36,0

54,1

70,1

16,6

27,6

81,4

58,8

64,0

45,9

29,9

n=280 1000 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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69,0

72,0

62,9

61,1

62,9

65,7

75,9

73,5

76,8

0 20 40 60 80 100

Teilnahme an Tagesgeschäft Vertriebsmitarbeiter

Monitoring Aktivitäten Vertriebsmitarbeiter

Überwachung Leistungen Vertriebsmitarbeiter

Durchführung gem. Kundengespräche mit
Vertriebsmitarbeitern

Durchsicht Vertriebsdokumentationen der Mitarbeiter

Akt. Durchführung "Training on the Job" der
Vertriebsmitarbeiter

Regelm. Coaching Vertriebsmitarbeiter

Diskussion Leistungsbewertungen mit
Vertriebsmitarbeitern

Unterstützung Vertriebsmitarbeiter bei pers.
Entwicklung

In Sachen Führung dominiert im 
Vertrieb offenkundig „die lange Leine“

Die befragten Führungskräfte 
führen nach eigenen Angaben 

eher an der langen Leine: 
Die Leistungen der Vertriebs-

mitarbeiter werden zwar noch von 
rund 69% der befragten 

Führungskräfte geprüft und mit 
den Vertriebsmitarbeitern 

diskutiert.
Geht es jedoch um gemeinsame 

Kundengespräche, Durchsicht von 
Gesprächsberichten, intensiveres 
Training und Coaching, so nimmt 

die Mehrheit der befragten 
Führungskräfte die entsprechende 
Führungsverantwortung lediglich 

eher reduziert an. 
Berichtenswert: Ein höherer Grad 

an Verhaltenssteuerung ergibt sich 
bei beratungsorientierten Banken, 
dies wirkt sich dann auch positiv 

auf die Performance dieser 
Institute aus.

„Ihrer Einschätzung nach: In welchem Umfang werden in Ihrem Unternehmen die folgenden 
Aktivitäten von Führungskräften mit direkter Verantwortung für Vertriebsmitarbeiter durchgeführt?“

Umfang (0 = überh. nicht; 100 = in hohem Umfang) 

60,0%

66,4%

45,0%

40,7%

31,8%

38,6%

69,3%

58,6%

52,9%

n=280

Top2 k.A.

2,9%

3,2%

3,2%

3,6%

3,9%

3,6%

2,9%

4,3%

2,9%
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59,2

69,6

72,4

52,6

69,2

77,4

72,7

0 20 40 60 80 100

Vertriebsmitarbeiter haben Mitspracherecht bei sie
betreffenden Entscheidungen

Akt. Förderung Kooperation u. Zusammenarbeit der
Mitarbeiter auch über Abt.-Grenzen hinweg

Geschäftl. Vorgehen ist konsistent und für
Vertriebsmitarbeiter vorhersehbar

Mitarbeiter stimmen Art und Weise zu, wie wir
unserem Geschäft nachgehen

Anregungen und Wünsche der Kunden führen häufig zu
Veränderungen in der Organisation

Unsere Abteilung reagiert flexibel und ist einfach zu
verändern

Unsere Vertriebsmitarbeiter pflegen informellen
Kommunikationsstil

Die Vertriebskultur erscheint 
eher geprägt von Opportunismus (1)

„In welchem Maße stimmen Sie den folgenden Aussagen bezüglich der Vertriebskultur Ihres Hauses zu?“

Normierter Zustimmungsindex

71,8%

50,7%

20,4%

58,9%

63,6%

57,9%

32,5%

1,4%

1,8%

1,1%

2,5%

1,1%

0,7%

1,1%

n=280

Top2 k.A.

Die Äußerungen der befragten 
Institute zeichnen das Bild einer 

eher unverbindlichen, opportunistisch 
geprägten Unternehmenskultur, in der die 

Vertriebsmannschaften nur selten in 
Entscheidungen einbezogen wird, das 
Vorgehen nicht immer konsistent und 
vorhersehbar ist und Kundenwünsche 
nur selten zu Veränderungen führen. 

Damit eher limitierte Hinweise auf 
eine strukturierte Planung und klare 

Steuerung. Man verlässt sich offenbar 
eher auf die informelle Kommunikation als 

auf eine klare Arbeitsbasis. 
Dies wohlgemerkt überwiegend Antworten 

von Führungskräften und nicht der 
Vertriebsmitarbeiter selbst.
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76,9

76,9

66,4

72,3

71,7

78,1

0 20 40 60 80 100

Wir fördern aktiv die Kooperation der
Vertriebsmitarbeiter

Die Vertriebsmitarbeiter respektieren die Arbeit ihrer
Kollegen

 Arbeitsumfeld fördert, dass die Vertriebsmitarbeiter
sich als Teil der Abteilung fühlen

Die meisten Vertriebsmitarbeiter kennen Produktivität
ihrer Kollegen

Arbeitsumfeld bestärkt Vertriebsmitarbeiter darin,
stolz auf ihre Arbeit zu sein

Beachtung unserer Vertriebskultur in allen Fragen rund
um Planung, Steuerung und Controlling

Die Vertriebskultur erscheint 
eher geprägt von Opportunismus (2)

Exakt auf diese Vertriebskultur 
setzt die Mehrzahl der Führungs-
kräfte, wenn es um die Steuerung 

der Vertriebsmitarbeiter geht.

„In welchem Maße stimmen Sie den folgenden Aussagen bezüglich der Vertriebskultur Ihres Hauses zu?“

62,1%

61,1%

52,9%

76,4%

74,3%

72,9%

n=280
Normierter Zustimmungsindex

Top2 k.A.

0,7%

1,1%

1,4%

1,8%

2,1%

1,4%
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80,2

91,2

74,5

75,8

44,8

61,6

73,3

55,5

67,7

72,6

0 20 40 60 80 100

Volumengrößen

Ertragsgrößen

Gewinngrößen

Unternehmenserfolg gem. am Gesamtertrag

Unternehmenserfolg gem. an Cost-Income-Ratio

Kundenpotential gem. am Customer-Lifetime-Value

Akquisitionsakt.gem. an Akquisitionsbesuchen/-
gesprächen bei/mit Neukunden

Akquisitionsakt. gem. an Akquisitionsbesuchen/-
gesprächen bei/mit Bestandskunden

Akquisitionserfolg gem. an Angebotserfolgsquote
bei Neukunden

Akquisitionsaktivität gem. an
Angebotserfolgsquote bei Bestandskunden

Gerade nach den eigentlich interessantesten 
Kennzahlen wird mehrheitlich nicht geplant (1)

Geplant werden die „Standard-
Kennzahlen“, d.h. Volumens-, 
Ertrags- und Gewinngrößen.
Gerade jedoch die eigentlich 

spannenden Kenngrößen 
wie Kundenpotential oder 

Akquisitionsaktivität finden 
bei der Mehrzahl der Institute 
bislang noch keinen Eingang 

in die Planung.

„Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Kennzahlen zur Vertriebsplanung eingesetzt werden.“

Umfang des Einsatzes (0 = überh. nicht ; 100 = in großem Umfang)

60,3%

38,6%

68,2%

45,5%

22,0%

67,1%

65,0%

61,0%

92,4%

74,7%

4,0%

4,7%

1,1%

1,8%

16,6%

1,4%

4,7%

2,5%

0,7%

0,7%

Top2 k.A.

n=277
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51,7

68,8

67,0

65,8

60,7

53,8

70,5

67,1

71,8

0 20 40 60 80 100

Kundenausschöpfung gem. am Share-of-Wallet bei
Bestandskunden

Kundenausschöpfung gem. an Cross-Selling-Rate
bei Bestandskunden

Betreuungsaktivität gem. an Kontaktfrequenz bei
Bestandskunden

Kundenprofitabilität gem. über Deckungsbeitrag /
Kunde

Kundenprofitabilität gem. über den Ertrag / Kunde

Höhe der gemessenen Kundenzufriedenheit

Höhe der gemessenen Kundenloyalität

Personalbeurteilungen durch Vorgesetzten

Professionelle Entwicklung / Persönliche
Entwicklungsziele

Gerade nach den eigentlich interessantesten 
Kennzahlen wird mehrheitlich nicht geplant (2)

Dito.

„Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Kennzahlen zur Vertriebsplanung eingesetzt werden.“

Umfang des Einsatzes (0 = überh. nicht ; 100 = in großem Umfang)
n=277

54,5%

59,9%

36,8%

46,2%

49,8%

53,1%

65,0%

54,5%

26,7%

4,3%

2,9%

5,1%

3,2%

2,2%

2,5%

2,9%

3,6%

23,5%

Top2 k.A.
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82,2

88,7

71,5

69,6

46,3

58,4

68,4

56,7

66,5

73,3

0 20 40 60 80 100

Volumengrößen

Ertragsgrößen

Gewinngrößen

Unternehmenserfolg gem. am Gesamtertrag

Unternehmenserfolg gem. an Cost-Income-Ratio

Kundenpotential gem. am Customer-Lifetime-Value

Akquisitionsakt.gem. an Akquisitionsbesuchen/-
gesprächen bei/mit Neukunden

Akquisitionsakt. gem. an Akquisitionsbesuchen/-
gesprächen bei/mit Bestandskunden

Akquisitionserfolg gem. an Angebotserfolgsquote
bei Neukunden

Akquisitionsaktivität gem. an
Angebotserfolgsquote bei Bestandskunden

Erwartungsgemäß: Nach den 
eigentlich interessantesten Kennzahlen 

wird mehrheitlich auch nicht gesteuert (1)

Gewissermaßen analog 
zur Vertriebsplanung:

Der Vertrieb wird vorrangig über 
volumen- und ertragsgetriebene 

Kennzahlen gesteuert.
Bereits weniger häufig ist die 

Steuerung nach Gewinngrößen 
oder Cost-Income Ratio. Im Firmen-

kundengeschäft ist dies indes 
häufiger, im Private Banking etwas 

weniger häufig zu finden.
Erwartungsgemäß eher Mangelware 

ist hingegen die Steuerung nach 
Potential oder die Berücksichtigung 

der Akquisitionsaktivitäten der 
Vertriebsmitarbeiter.

„Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Kennzahlen zur Vertriebssteuerung eingesetzt werden.“

55,7%

38,9%

57,5%

40,4%

23,2%

57,9%

60,4%

63,9%

89,3%

80,0%

n=280

4,3%

5,7%

4,3%

5,0%

16,8%

3,2%

3,9%

2,5%

1,4%

1,4%

Top2 k.A.

Umfang des Einsatzes (0 = überh. nicht ; 100 = in großem Umfang)
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47,7

67,0

65,9

64,7

57,7

52,2

64,6

62,6

70,1

0 20 40 60 80 100

Kundenausschöpfung gem. am Share-of-Wallet bei
Bestandskunden

Kundenausschöpfung gem. an Cross-Selling-Rate
bei Bestandskunden

Betreuungsaktivität gem. an Kontaktfrequenz bei
Bestandskunden

Kundenprofitabilität gem. über Deckungsbeitrag /
Kunde

Kundenprofitabilität gem. über den Ertrag / Kunde

Höhe der gemessenen Kundenzufriedenheit

Höhe der gemessenen Kundenloyalität

Personalbeurteilungen durch Vorgesetzten

Professionelle Entwicklung / Persönliche
Entwicklungsziele

Erwartungsgemäß: Nach den 
eigentlich interessantesten Kennzahlen 

wird mehrheitlich auch nicht gesteuert (2)

Analog zur Vertriebsplanung: Relevante 
Kennzahlen wie Kundenausschöpfung, 

Kundenzufriedenheit oder -loyalität 
finden kaum Berücksichtigung bei der 

Vertriebssteuerung.
Quintessenz: Die deutliche Mehrheit der 
befragten Institute verzichtet damit auf 
einen validen Wegweiser zur Potential-

ausschöpfung und zur Maximierung 
der Deckungsbeiträge.

Umfang des Einsatzes (0 = überh. nicht ; 100 = in großem Umfang)

„Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Kennzahlen zur Vertriebssteuerung eingesetzt werden.“

n=280

50,7%

52,5%

35,0%

42,5%

51,4%

52,1%

61,1%

56,1%

22,9%

4,3%

3,2%

5,4%

4,3%

4,3%

5,0%

4,3%

4,3%

22,1%

Top2 k.A.
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87,5

79,6

77,7

54,3

69,1

56,4

38,7

43,1

60,9

62,9

90,1

0 20 40 60 80 100

Abs. Höhe von Kennzahlen zum Stichtag

Kennzahlen im Zeitverlauf

SOLL - IST Vergleiche

Kennzahlen nach Abteilungen

Kennzahlen nach Regionen

Kennzahlen nach Mitarbeitern

Kennzahlen nach Kundengruppen

Kennzahlen nach Kundenpriorisierung

Aktuelle Prognosen

Analyse von Gründen für Werte oder
Abweichungen

Vorgeschlagene Maßnahmen

Beim Vertriebsreporting beschränkt 
man sich auf solide Hausmannskost

Auch in Sachen Vertriebsreporting 
existieren beträchtliche Reserven:

Die befragten Institute geben an, sich 
in erster Linie auf eine simple Berichts-

erstattung der absoluten Höhe von 
Kennzahlen, eine entsprechende 
Betrachtung im Zeitverlauf sowie 

SOLL-IST Vergleiche
zu konzentrieren.

Auswertungen nach unterschiedlichen 
Kundengruppen, nach einer vorgegebenen 

Priorisierung der Adressen oder selbst 
nach Regionen sind eher die Ausnahme.

Der analytische Nutzen des eigentlich 
vorliegenden Datenmaterials wird also 

bei weitem nicht abgerufen.
Ebenfalls selten: Prognosen, 

Abweichungsanalysen oder auch 
Maßnahmenempfehlungen.

Fazit: Bereits in der Eigensicht der 
befragten Institute klarer Handlungsbedarf.

„Bitte geben Sie an, in welchem Umfang die nachfolgenden Inhalte im Standard-Vertriebsreporting Ihres Hauses 
enthalten sind.“

Umfang  (0 = überh. nicht ; 100 = in großem Umfang)

48,6%

42,9%

23,2%

19,6%

38,6%

60,4%

44,6%

69,3%

88,6%

73,2%

83,2%

n=280

Top2 k.A.

2,1%

2,1%

5,4%

7,1%

3,9%

2,1%

3,2%

3,2%

2,1%

3,2%

2,9%
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84,9%
77,9%81,5%

0%

25%

50%

75%

100%

Etwa die Hälfte der befragten Institute verzichtet damit auf eine professionelle datentechnische Fundierung der eigenen 
Aktivitäten im Vertriebs- und Kundenmanagement. Deutlich häufiger anzutreffen sind hingegen Tools zur Unterstützung 
im Bereich Vertriebsplanung, -steuerung und -reporting.  Spannend: Für das vorliegende Sample lässt sich ein positiver 

Effekt hinsichtlich der Nutzung ausgereifter IT-Applikationen im Vertrieb auf die Performance nachweisen.

„Nutzen Sie ein Software-Tool zur Unterstützung bei 
Vertriebsplanung, -steuerung, -controlling?“

Private 
Banking

Privatkunden-
geschäft

Firmenkunden-
geschäft

ø 81,4%

46,2%
48,4%52,2%

0%

25%

50%

75%

100%

„Nutzen Sie ein Customer-Relationship-Management-
System zur Unterstützung der Vertriebsprozesse?“

Private 
Banking

Privatkunden-
geschäft

Firmenkunden-
geschäft

ø 48,9%

Erst knapp die Hälfte der befragten Institute nutzt 
ein Customer-Relationship-Management-System



- 21 -© Frontiers Management Consulting Unternehmensberatungsgesellschaft mbH, 2008

absolut

Nicht selten mangelt es an der Verzahnung 
des CRM-Systems mit dem im Bereich Vertriebs-

planung, -steuerung, -controlling eingesetzten Tool

58,4%

20,0%

21,6%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

„Existieren automatisierte Schnittstellen zwischen den Software-Tools zur Unterstützung der VPSC und dem CRM-System?“

n=125

62,5%

58,4%

17,8%

25,0%

22,5%

21,6%

24,4%

12,5%

22,5%

20,0%

57,8%

55,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Privatkundengeschäft

Firmenkundengeschäft

Private Banking

Ø gesamt

Anteil 

nein

teilweise

ja

n=125

n=40

n=40

n=45

Bei einer beträchtlichen Anzahl an Unternehmen, welche sowohl über ein System zur Unterstützung von Vertriebsplanung, 
-steuerung und -controlling, als auch über ein CRM-System verfügen, existieren keine bzw. kaum Schnittstellen zwischen 
diesen IT-Systemen. Damit wird der Einbezug von Daten zu den konkreten Akquisitions- und Betreuúngsaktivitäten der 

Vertriebsmannschaft auch bei Unternehmen mit CRM-System eingeschränkt. Insgesamt betrachtet fehlt es im 
betrachteten Sample bei rund ¾ der befragten Institute an einer intelligente IT-Unterstützung.
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Frontiers Management Consulting
Unternehmensberatungs-

gesellschaft mbH

Branchenfokus Finanzdienst-
leistungsindustrie und Themen-
spezialist Vertriebsmanagement

HCI Stiftungslehrstuhl 
für Finanzdienstleistungen

EUROPEAN BUSINESS SCHOOL

Garant für höchste wissenschaftliche 
Qualität, Themenspezialist 

Finanzdienstleistungen

Ideale Verzahnung der Kernkompetenzen der beteiligten Partner:
Vertriebs-Know-how, Branchen-Know-how, Methoden-Know-how

Projektpartner 
im Überblick
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