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Ergebnis Praxisstudie mit Bang & Olufsen / WOT GmbH

1.0 Kurzbeschreibung

Im Rahmen des 8C-Modells von SYMAKO (siehe Abb. 1) wurde bei der WOT GmbH (Europas
groBter B&O-Handler), ab Juli 2005 mit Shop 1 und ab September 2005 mit Shop 2 eine Praxis-
studie begonnen.

Ziel der Praxisstudie war es, den Einfluss des 8C-Modells nach Einfiihrung und Etablierung in
den B&O-Test-Shops bei den Verkaufs- und Service-Teams Uber definierte Kennzahlen
kontinuierlich zu messen.

Das 8C-Modell von SYMAKO stellt den Masterplan fiir eine systematische und konsequente
Vorgehensweise aus Kundensicht in Marketing, Vertrieb, Verkauf und Service dar. Ansatz des
Modells ist, dass kundenspezifische Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Wertewelten Gber vier
Personlichkeitsprofile so schnell als moglich analysiert, erkannt und innerhalb bestehender
Kontaktphasen gezielt umgesetzt werden.
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Abb.1

Das 8C-Modell wurde in Zusammenarbeit mit den Geschéftsfiihrern der WOT GmbH
gemeinsam definiert und mit Test-Teams trainiert. RegelmaRige Optimierungsansdtze und
Coaching-Phasen im Geschiftsalltag begleiteten die Einflihrung, Etablierung und Umsetzung
des 8C-Modells.
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2.0 Ergebnisse

Grundsatzlich wurden nicht nur Umsatzzahlen im Vergleich zum Vorjahr erhoben, sondern
auch Kennzahlen, die die Nachhaltigkeit einer Entwicklung verdeutlichen und auch von
internen Faktoren abhdngig sind:

e Auftragsentwicklung
e Entwicklung Hohe Durchschnittskauf (Durchschnittsbon)
e Erhohung der durchschnittlichen Rendite

Die ersten Ergebnisse geben die Umsatzentwicklung im Vergleich zum Vorjahr wider. Diese
liegen weit tiber den Erwartungen und sind auf Grund unterschiedlicher Ausgangslagen der
Shops unterschiedlich zu bewerten. Die positive Uberraschung liegt in der schnellen téglichen
Umsetzung des 8C-Modells. Dies ist sicherlich auch auf ein hoch motiviertes Team und einer in
der Umsetzung konsequenten Geschaftsflihrung zuriick zu fiihren, das neue Sicht- und
Vorgehensweisen konstruktiv aufnimmt und umsetzt.

2.1 Shop 1

Shop 1 ist ein etablierter Shop mit einer hohen Kundenbasis. Der Shop verzeichnet in
Deutschland die hochsten Umsdtze. Das Hauptziel fiir diesen Shop bestand demnach darin,
die vorhandenen Potenziale noch effektiver zu nutzen. Die im Dezember 2005 eingetretenen
Abschwdchungen des Umsatzwachstums lagen

e in der Begrenzung der personellen Kapazititen im Weihnachtsgeschaft begriindet

Im Dezember 2005 wurde im Shop 1 der hochste Monatsumsatz des Jahres erzielt — die
Umsatzhohe lag dabei fast identisch zum Vorjahresmonat 2004. Somit konnte die Hohe des
Monatsumsatzes in der vorhandenen Struktur eine Schallgrenze darstellen. Der im Monat Juli
starke Anstieg des Umsatzes kann evtl. mit ersten positiven Motivationseindriicken der
Verkdufer zu begriinden sein. Die dauerhafte Wirkung des 8C-Modells setzte bereits nach zwei
Monaten intensiven Coachings ein. Wie wirkungsvoll das 8C-Modell innerhalb kurzer Zeit griff,
zeigen funf Kennzahlen:

Riickfragen beantwortet Ihnen gern:
Mathias Ehrhardt
Fon +49 40 280 867-77
Mail m.ehrhardt@symako.com



/BAZ s v MAKO

Marketing-Vertrieb-Kommunikation

Seite 3 von 8 Results Practise Case

Trotz deutlich riickgéngiger Zahlen von Shop-Besuchern und der oben angefiihrten
Begriindungen konnte nach Start des 8C-Modells im Juli 2005 ein durchschnittlicher
Umsatzanstieg von 15,9% verzeichnet werden

Umsatzentwicklung Shop 1
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Der Durchschnittsbon je Kauf konnte zwei Monate nach intensiver Begleitung des
Verkaufsteams (Coaching) um 83% im Vergleich zu den letzten vier Vormonaten
gesteigert werden. Dies zeigt eine hohe Effektivierung des Verkaufs an

Entwicklung Durchschnittsbon Shop 1
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e Eine dhnlich aussergewohnliche Entwicklung wie beim Durchschnittsbon trat bei den
Auftragseingdngen ein. Die Auftragshohe je Monat konnte um durchschnittlich 273 %
gesteigert werden. Auch dies zeigt eine hohe Effektivierung des Verkaufs an

Entwicklung Auftragseingdnge Shop 1
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e Der Rohgewinn konnte zwei Monate nach intensiver Begleitung des Verkaufsteams
(Coaching) quantitativ um 80% im Vergleich zu den letzten vier Vormonaten gesteigert
werden. Bei der Ermittlung des arithmetischen Mittels, bei dem mit der Hohe des
Umsatzes und der erzielten Rohgewinnspannen eine Relation gebildet wird (je hoher
der Umsatz, umso gewichtiger die prozentual erzielten Rohgewinne), betrug die
qualitative Steigerung des Rohgewinns in dem Zeitraum rund 22%. Dies verdeutlicht
eine deutliche Abnahme von preislichen Zugestandnissen an Kunden durch die
zunehmend bessere Einschdtzung von Kunden und gewonnene personliche
Sensibilititen dem Kunden gegentber

Entwicklung Rohgewinn (quantitativ) Shop 1
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2.2 Shop 2

Shop 2 ist ein entwicklungsfahiger Shop. Das Hauptziel fiir diesen Shop bestand darin, viele
Kontakte im Shop zundchst als Kaufer / Kunden zu gewinnen und damit die Umsdtze in hohem
Malle zu steigern. Dies wurde in den vergangenen Jahren nicht optimal erreicht. Der Start des
8C-Modells im September 2005 ging mit einem Umzug einher, der somit einen kompletten
Neustart ermoglichte.

e Nach Er6ffnung des Shops im September 2005 konnte das 8C-Modell ziigig umgesetzt
werden. Anfangs konnte auf einen starken Zustrom an Interessenten gerechnet werden,
der auch eintraf. In den Monaten November, Dezember und Januar gingen die Shop
Besucherzahlen im Vergleich zum Vorjahr zurlick. Hier bewahrheitete sich die
Leistungsfahigkeit eines motivierten Teams in Verbindung mit dem 8C-Modell. Die
durchschnittliche Umsatzwachstumsrate je Monat betrug 173,34 %.

Umsatzentwicklung Shop 2
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Den Durchschnittsbon je Kauf zu erh6hen hatte fiir Shop 2 zundchst eine geringere
Prioritat. Dennoch konnte zwei Monate nach intensiver Begleitung des Verkaufsteams
(Coaching) der Durchschnittsbon um 5,6% im Vergleich zu den letzten vier Vormona-
ten gesteigert werden. Dies unterstreicht den flexiblen Einsatz des 8C-Modells nach
Unternehmenszielen

Entwicklung Durchschnittsbon Shop 2
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Die Auftragseingdnge entwickelten sich in Shop 2 um mehr als die Halfte geringer als
in Shop 1. Dies verdeutlicht, dass in Shop 2 —bei dhnlichen Strukturen wie in Shop 1-
auf Grund geringerer Umsdtze noch ausreichend Kapazititen fiir einen Abschluss der
Auftrdge vorhanden waren. Dennoch ist das Wachstum beeindruckend. Die Auftrags-
hohe je Monat konnte um durchschnittlich 57,9% gesteigert werden. Auch hier trat

somit eine hohe Effektivierung des Verkaufs ein

Entwicklung Auftragseingdnge Shop 2
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Der Rohgewinn konnte zwei Monate nach intensiver Begleitung des Verkaufsteams
(Coaching) quantitativ um 81,2% im Vergleich zu den letzten vier Vormonaten
gesteigert werden. Bei der Ermittlung des arithmetischen Mittels, bei dem mit der Héhe
des Umsatzes und der erzielten Rohgewinnspannen eine Relation gebildet wird (je
hoher der Umsatz, umso gewichtiger die prozentual erzielten Rohgewinne), betrug die
qualitative Steigerung des Rohgewinns in dem Zeitraum rund 17 %. Dies verdeutlicht
eine Abnahme von preislichen Zugestandnissen an Kunden durch die zunehmend
bessere Einschitzung von Kunden und gewonnene personliche Sensibilitdten dem
Kunden gegenliber

Entwicklung Rohgewinn (quantitativ) Shop 2
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3.0 Zusammenfassung

Die Resonanz der am 8C-Modell direkt beteiligten Verkdufer war ebenso positiv wie die der
Geschaftsleitung seitens WOT. Beide Parteien sehen eine Fortfiihrung des 8C-Modells als
wirksam an und befiirworten diese.

Insgesamt kann die Aussage getroffen werden, dass die anberaumten Ziele weit tibertroffen
wurden. Es konnte nicht nur die Quote der Umsatzsteigerung insgesamt mehr als erfiillt werden,
sondern auch eine bemerkenswerte Entwicklung innerhalb der Abschlussquoten und Abschluss-
hohen (Durchschnittsumsatz je Kauf) festgestellt werden. Trotz zahlenmaRiger Riickgange der
Shop-Besucher in beiden Shops erhdhten sich die Shop-Umsitze in genannter Hohe. Aus dieser
Tatsache heraus kann die Feststellung getroffen werden, dass die Abschluss- bzw. Erfolgsquote
stark gesteigert und professionalisiert werden konnte.

Interessant in diesem Zusammenhang ist, dass zwei von drei weiteren WOT-Shops in den
entsprechenden Zeitbetrachtungen riickgangige Umsatzzahlen aufweisen. Dies bestatigt den
Trend von Besucherriickgdngen in den Shops und unterstreicht mitunter die Wirksamkeit des
8C-Modells. In dem Zeitraum konnte Shop 1 die Umsatzspitze deutschlandweit behaupten und
ausbauen, Shop 2 avancierte in diesem Zeitraum zu einem der umsatzstarksten Shops.

Die durchschnittliche Lange der Kontaktphasen im Shop, am Telefon sowie im Wohnumfeld
der Kunden betrédgt durchschnittlich zwischen 15 Minuten und 60 Minuten. Die Kontaktanzahl
(Gesprache im Shop, am Telefon, im Wohnumfeld des Kunden, (iber Schriftwechsel wie Briefe,
erstellte Angebote sowie Werbung) kann durchschnittlich zwischen 3 und 8 Kontakten
innerhalb eines Zeitraumes von 2 Wochen bis 2 Monaten liegen.

Die Kunden konnen als finanziell besser situiert und mit einem Altersschnitt zwischen 35 und
55 Jahren beschrieben werden. Uberproportional haufig pragen die Kunden das Berufsbild
eines Unternehmers, Selbststdndigen oder Managers.
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