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Benchmarking und Vitalisierung von B2B- Beziehungen 

mit Success Resource Deployment (SRD) 

- Empirische Ergebnisse aus der Studien über Zeitarbeits- und 

Personaldienstleistungsunternehmen (Projekt SRD-Bench-ZAPD)

externe Markt-/ 
Kundensicht

interne 
Unternehmenssicht

Hinweise:

- eine animierte Power-Point-Version können Sie bei uns anfordern unter vorstand(at)kube-ev.de
- bei Interesse an der gesamten Studie oder an einer Studienteilnahme nehmen Sie bitte Kontakt mit uns auf
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1. Allgemeines zum SRD: Prinzipdarstellung - 1

SRD setzt damit am Kern eines jeden Managementphänomens an,
so auch an der Schnittstelle von B2B- und B2C-Geschäften

Stärken/ 
Schwächen

Relevanz 

heute und 
zukünftig

Erfolgs-
faktoren

…
Image
Kosten
Qualität

…

Einflussintensitäten

Ist und Kann

externe 

Markt-/ 

Kundensicht

Stärken/Schwächen

Ressourcen
… GF, Marketing, Einkauf …

interne 

Unternehmenssicht
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1. Allgemeines zum SRD: SRD-Kaskade – Beispiele (1)

Markt-/

Wettbewerbs-/ 
Rezessions-

druck

gezielte und an 

Erfolgsfaktoren 

orientierte 

Vitalisierung und 

Optimierung des 

Geschäftssystems

Unternehmen

Funktion 
Personalwesen

Personal-
beschaffung
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1. Allgemeines zum SRD: SRD-Kaskade – Beispiele (1)

Unternehmen

Vertrieb

Vertrieb 
Deutschland

Markt-/

Wettbewerbs-/ 
Rezessions-

druck

gezielte und an 

Erfolgsfaktoren 

orientierte 

Vitalisierung und 

Optimierung des 

Geschäftssystems
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1. Allgemeines zum SRD: SRD-Kaskade – Beispiele (1)

Zeitarbeits-

unternehmen

Markt-/

Wettbewerbs-/ 
Rezessions-

druck

Vertrieb & 
Akquisition

gezielte und an 

Erfolgsfaktoren 

orientierte 

Vitalisierung und 

Optimierung des 

Geschäftssystems

Vertrieb & 
Akquisition B2B 

Branche X
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Stets müssen bestimmte Erfolgsfaktoren (Success) 

mit dem Einsatz bestimmter Ressourcen (Resource) 

bestmöglich befriedigt werden (Deployment) 

1. SRD-Allgemeines – Multifunktionalität und Anwendungspluralität

z. B. 

- KMU
- IT-Unternehmen
- Industrielle Konzerne
- Bau-/Immobilien
- Versicherungen
- Airlineindustrie
- Messe, Museen
- Handelsunternehmen
- Sportartikelindustrie
- Autoindustrie/-handel
- Textilindustrie
- Hotel/Sanatorium
- Personaldienstleistung
- Bildungsinstitutionen
- Deutsche Gewerkschaft
- Pharmaindustrie
- Uhrenindustrie
- Beratungsunternehmen
- Bildungsbranche
- Katholische Kirche
- Facility Management

SRD als überlegene Mehrkampfwaffe

Enorme Anwendungsvielfalt
Unternehmen, Funktionen, Geschäfte, Produkte,
Dienstleistungen, B2B- und B2C-Beziehungen

SRD-Vorläufer:

- Target Costing

- Quality Function
Deployment

� auf Produkte begrenzt
� hohe Streuverluste
� hoher Aufwand
� nur strategisch
� nur operativ

- ZAPDs
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Projektpositionierung – B2B

Zeitarbeits-/Personal-
dienstleistungsunternehmen

ZAPD 1    ZAPD 2

ZAPD 3          …

(z.B. Manpower, 
Randstad, Adecco, 

Persona…)

Klientenunternehmen

Klient 1

Klient 2

Klient 3           Klient m

Klassischer B2B-Fall

66 Erfolgsfaktoren 

der B2B-

Beziehung

z.B.

� Image

� Kompetenz

� Preis-/Leistung

� Flexibilität

� Seriosität

� Info-Politik

� Kundenbetreuung

� …

17 Ressourcen 

der ZAPDs
z.B.

� Marketing

� Vertrieb

� Geschäftsleitung

� Kundenbetreuer

� Info-Material

� Zeitarbeitnehmer

� Homepage

� …
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Projektpositionierung – B2B-Datenstruktur (1)

Zeitarbeits-/Personal-
dienstleistungsunternehmen

ZAPD 1    ZAPD 2

ZAPD 3          …

(z.B. Manpower, 
Randstad, Adecco, 

Persona…)

Klientenunternehmen

Klient 1

Klient 2

Klient 3           Klient m

Klassischer B2B-Fall

66 Erfolgsfaktoren der B2B-Beziehung

Erfolgs-

faktoren

Stärken und Schwächen der ZAPDs
Relevanz 

zukünftig
Relevanz 

heute
Man-

power
Per-
sona

Rand-
stadBranche

andere 
…
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Projektpositionierung – B2B-Datenstruktur (2)

Zeitarbeits-/Personal-
dienstleistungsunternehmen

ZAPD 1    ZAPD 2

ZAPD 3          …

(z.B. Manpower, 
Randstad, Adecco, 

Persona…)

Klientenunternehmen

Klient 1

Klient 2

Klient 3           Klient m

Klassischer B2B-Fall

17 Ressourcen der ZAPDs

Ressourcen

(Relevanz)

Einfluss 

„Ist“

(Relevanz)

Einfluss 

„Kann“

Stärken und Schwächen der ZAPDs
andere 

…Branche
Man-

power
Rand-
stad

Per-
sona
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Projektverlauf

� Kick-off Juli 2008

� Interviews im empirischen Feld (inkl. Pre-Test) Okt. 2008 - Feb. 2009

� Auswertungen bis „heute“

Projektdesign: KUBE-Projekt „SRD-Bench-ZAPD“

Daten und Erhebung bis „heute“ - Zwischenstand

� 80 Einschätzungen aus Klientenunternehmen
� ca. 15.000 quantifizierte Daten
� Gesamtdeutschland
� verbale Zusatzinformationen
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

„Große“
über 200 Mio U.

2,3

Durchschnitt über alle 66 B2B-Erfolgsfaktoren

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,7

5,0

Relevanz (0 unwichtig  bis 7 
sehr wichtig) der Erfolgsfak-
toren heute und zukünftig 

Randstad
2,4

Branchen-
durchschnitt

2,4

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen

2,4

„Kleine“
unter 200 Mio U.

Best Practice
2,1
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

„Große“
über 200 Mio U.

2,1

4,6

4,9

Randstad
2,1

Best Practice
1,8 2,5

„Kleine“
unter 200 Mio U.

Erfolgsfaktorbündel „Unternehmen“ (16: Image, Wachstum, Internationalität …)

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,7

5,0

jeweils Durch-
schnittswert
über alle 66 
B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 
unwichtig  bis 
7 sehr wichtig) 
der Erfolgsfak-
toren heute 
und zukünftig 

Branchen-
durchschnitt

2,3

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

„Große“
über 200 Mio U.

2,6

5,4

5,6

Randstad
2,6

Best Practice
2,1

Branchen-
durchschnitt

2,5

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen

2,4

„Kleine“
unter 200 Mio U.

Erfolgsfaktorbündel „Zeitarbeiter“ (12: Arbeitsqualität, Motivation, S-/F-Kompetenz …)

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,7

5,0

jeweils Durch-
schnittswert
über alle 66 
B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 
unwichtig  bis 
7 sehr wichtig) 
der Erfolgsfak-
toren heute 
und zukünftig 
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

(Einzel-) Erfolgsfaktor „Motivation der Zeitarbeitnehmer“

Persona
3,0

6,0

6,1

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,7

5,0

jeweils Durch-
schnittswert
über alle 66 
B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 
unwichtig  bis 
7 sehr wichtig) 
der Erfolgsfak-
toren heute 
und zukünftig 

2,4

Adecco
mit DIS

Randstad
3,0

Manpower
3,2

Branchen-
durchschnitt

2,6

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

(Einzel-) Erfolgsfaktor „Offenlegung der Entlohnung der ZAs“

Persona
2,8

4,6

5,1

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,7

5,0

jeweils Durch-
schnittswert
über alle 66 
B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 
unwichtig  bis 
7 sehr wichtig) 
der Erfolgsfak-
toren heute 
und zukünftig 

2,4

Adecco
mit DIS

Randstad
3,1

Manpower
3,3

Branchen-
durchschnitt

2,7

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen
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Erfolgsfaktoren:

Stärken-Schwächen-Potenzialreserven-Portfolio (für einen „Großen“)

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potenzialreserve

re
le

v
a

n
te

 S
tä

rk
e

n
-S

c
h

w
ä

c
h

e
n

-P
o

s
itio

n

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

EF_2

Bekanntheitsgrad 

des Unternehmens

EF_38

Preis-/Leistungs-

Verhältnis ZA

EF_23

Branchenüber-

greifende Berufs-

erfahrung

EF_44
Schnelle Auftrags-

abwicklung

EF_55
Seriosität der 

Kundenbetreuer
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Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

Ressourcenbündel „Geschäftsleitung, Marketing, Vertrieb“

2,8 3,02,2

Persona Adecco
(„nur“)

RandstadManpower
2,4

Branchen-
durchschnitt

2,4

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen



KUBE e.V., www.kube-ev.de
Prof. Dr. Dietram Schneider, 

Ronald Barnsteiner, 
Christian Gräser

Ausgewählte Ergebnisse – „SRD-Bench-ZAPD“

(Einzel-) Ressource „Kundenbetreuer“

Persona
2,8 3,0

Adecco
(„nur“)

Randstad
2,1

Manpower
1,6

Branchen-
durchschnitt

1,9

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource

(1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft) für das jeweiligen ZAPD-Unternehmen
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Ressourcen:

Stärken-Schwächen-Potenzialreserven-Portfolio (für einen „Großen“)

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potentialreserve

relevante S
tärken-S

chw
ächen-P

osition (extern)

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

relevante Potenzialreserve

re
le

v
a

n
te

 S
tä

rk
e

n
-S

c
h

w
ä

c
h

e
n

-P
o

s
itio

n

niedrig mittel hoch

S
tärke

0
S

chw
äche

R 7 Kundenbetreuer

R 2 Geschäftsleitung

R 4 Vertrieb
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Such-/Aktionsfeld

Such-/Aktionsfeld

SRD-Aktionsmatrix (… Geschäftsvitalisierung)

Bündelung der Maß-
nahmen (M...) zur 
Vitalisierungsstrategie
(Schwächen beseitigen)

Bündelung der Maß-
nahmen (M...) zur 
Überholstrategie

(Stärken ausspielen)

Such- und Aktionszellen 
mit hohen Reserven für die 
gezielte Ableitung von Maß-
nahmen zur Unterfütterung 
von Überhol- und Vitali-
sierungsstrategien

Relevante Stärken / 
Schwächen – Position 
der Erfolgsfaktoren 
und Ressourcen

Ressourcen des ZAPD-Unternehmens

K
un

de
n-

be
tr
eu

er

G
es

ch
äf
ts
-

le
itu

ng

Ve
rt
rie

b

M
ar
ke

tin
g

H
om

ep
ag

e

M
A
 v
or
 O
rt

Schwäche

Stärke

Preis-/Leistung

Auftragsabw.

Er
fo
lg
sf
ak
to
re
n 
de

r B
2B

-B
ez
ie
hu

ng

Seriosität - KB

Bekanntheit

DL-Breite

Public Relation

Sc
hw

äc
he

St
är
ke

Zerspaltung der B2B-Beziehung 
in 1.122 Aktionszellen (66 x 17)
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SRD-Vitalisierungskreislauf und -controlling

„SRD-Aktionsmatrix"

Vitalisierungs-

strategie

&

Maßnahmen

Maßnahmenpriorisierung

M
aß

na
hm

en
at

tr
ak

tiv
itä

t

praktische Umsetzbarkeit

M1
M6

M5

M4

M3

M2

praktische

Umsetzung

Feld 1Feld 2

Feld 4Feld 3

gering                                                   hoch

EF1

EF6
EF5

EF7
EF3

EF2
EF4

EF8

EF9

relevante
Potenzialreserve

Relevante 
Stärken-

Schwächen-
Position

EF2 EF1

EF5
EF4

EF3

S
tä

rk
en

 -
S

ch
w

äc
he

n

Potezialreserve

Typische SRD-Charts (90 … 400)
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66 Erfolgsfaktoren der B2B-Beziehung

Relevanz 

heute

Relevanz 

zukünftig

Stärken und Schwächen der ZAPDs
Erfolgs-

faktoren
Man-

power
Per-
sona

Rand-
stadBranche

andere 
…

Projektpositionierung – B2B-Datenstruktur (1)

17 Ressourcen der ZAPDs

(Relevanz)

Einfluss 

„Ist“

Stärken und Schwächen der ZAPDs

Ressourcen
Man-

power
Per-
sona

Rand-
stadBranche

andere 
…

(Relevanz)

Einfluss 

„Kann“

„SRD-Aktionsmatrix"

EF2 EF1

EF5

EF4
EF3

S
tä

rk
en

 -
S

ch
w

äc
he

n

Potezialreserve

Typische SRD-Charts für ZAPDs (90 … 400)

ZAPD-spezifische Datenbank

� Performance-Benchmarking
� Geschäftsvitalisierung und Akquisitionsstrategien

für

� ZAPD-Unternehmen
� Klientenunternehmen



KUBE e.V., www.kube-ev.de
Prof. Dr. Dietram Schneider, 

Ronald Barnsteiner, 
Christian Gräser

1. Allgemeines zum SRD

2. Anwendungsstudie SRD-Bench-ZAPD

2.1 Projektpositionierung und -design

2.2 Empirische Ergebnisse

3. Rekurs

Anhang 



KUBE e.V., www.kube-ev.de
Prof. Dr. Dietram Schneider, 

Ronald Barnsteiner, 
Christian Gräser

Stets müssen bestimmte Erfolgsfaktoren (Success) 

mit dem Einsatz bestimmter Ressourcen (Resource) 

bestmöglich befriedigt werden (Deployment) 

3. Rekurs – Multifunktionalität und Anwendungspluralität

z. B. 

- KMU
- IT-Unternehmen
- Industrielle Konzerne
- Bau-/Immobilien
- Versicherungen
- Airlineindustrie
- Messen, Museen
- Handelsunternehmen
- Sportartikelindustrie
- Autoindustrie/-handel
- Textilindustrie
- Hotel/Sanatorium
- Personaldienstleistung
- Bildungsinstitutionen
- Deutsche Gewerkschaft
- Pharmaindustrie
- Uhrenindustrie
- Beratungsunternehmen
- Bildungsbranche
- Katholische Kirche
- Facility Management

- ZAPDsSRD als überlegene Mehrkampfwaffe

Enorme Anwendungsvielfalt
Unternehmen, Funktionen, Geschäfte, Produkte,
Dienstleistungen, B2B- und B2C-Beziehungen
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SRD-Tank – 1 (Studienprojekte)

ca. 90 Projekte   
(ca. 4,5 Mio Daten)

verschiedenste 
Branchen z.B. auch

� ZAPDs

- Erfolgsfaktorenlisten

- Ressourcenlisten

- alle SRD-spezifischen Marks

- Branchen/Firmentypologien                  
(typische Schwächen/Stärken/Probleme...)

SRD-Projekte:

- KMU
- IT-Unternehmen
- Industrielle Konzerne
- Bau-/Immobilien
- Versicherungen
- Airlineindustrie
- Messen, Museen
- Handelsunternehmen
- Sportartikelindustrie
- Autoindustrie/-handel
- Textilindustrie
- Hotel/Sanatorium
- Personaldienstleistung
- Bildungsinstitutionen
- Deutsche Gewerkschaft
- Pharmaindustrie
- Uhrenindustrie
- Beratungsunternehmen
- Bildungsbranche
- Katholische Kirche
- Facility Management
- ZAPDs

SRD-Tank

SRD-Munitionskiste / Aktionsmatrix 
(extern)

P
ro

du
kt
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n

F
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sc
hu

ng
 &

 E
nt

w
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(P
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31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00
8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00
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SRD- Tank – 2 (Studien- und Beratungsprojekte)
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4 3 12 14 13 11 5 2 1 10 8 6 9 7

31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00

7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00

8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00
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31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00

7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00

8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00
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31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00

7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00

8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00
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31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00

7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00

8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00
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4 3 12 14 13 11 5 2 1 10 8 6 9 7

31 direkter Zugriff auf die Informationen (z.B. Intranet) 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00
29 ausführliche technische Informationen (Software, etc.) 0,00 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00 1,00 0,00
15 große Markenvielfalt (ein Hersteller, mehrere Marken) 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
24 gleich bleibender Ansprechpartner im Außendienst 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00

23 ständige Erreichbarkeit des Außendiensts 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
28 Umfangreiche Produkt- / Preisinfos 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
27 kontinuierliche Infobereitstellung (News, Änderungen) 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 2,00 2,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00
10 Produktqualität 1,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
34 attraktive Website des Herstellers 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,00 0,00
19 regelmäßige Betreuung durch Außendienst (AD) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 1,00

2 Bekanntheitsgrad des Herstellers 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

12 Image des Produkts 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00

25 überzeugende Repräsentation der Marke durch AD 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
32 ansprechendes Informationsmaterial (IM) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

3 Seriosität des Herstellers 1,00 0,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00

1 Image des Kfz-Herstellers 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00

30 ausführliche Richtlinien (Verträge, Corporate Design) 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00
35 regelmäßige Mitarbeiterschulungen 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
11 hoher Bekanntheitsgrad des Produkts 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 0,00 1,00 2,00 1,00

9 große Innovations- und Entwicklungsfähigkeit des H. 2,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
21 hohe Zuverlässigkeit des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
33 hohe Werbewirksamkeit des IM bei Endkunden 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 0,00

7 Termintreue (werden Lieferfristen eingehalten?) 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
14 gutes Preis- / Leistungsverhältnis 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00

6 kurze Lieferzeiten / schnelle Bestellabwicklung 2,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00
22 Seriosität des Außendiensts 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00
26 transparente Informationspolitik 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00
18 einfacher Zugang zu (Original-) Ersatzteilen 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 Wachstum des Herstellers 1,00 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00

17 umfangreiche Sonderausstattungen für das Produkt 1,00 2,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
13 attraktives Design des Produkts 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 2,00 0,00
16 Anzahl der verschiedenen Modelle je Marke 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 0,00
20 umfassende und kompetente Beratung vom AD 0,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00 0,00 2,00 2,00 0,00 1,00 1,00 0,00 0,00

8 flexible Zahlungsbedingungen (z.B. Kredit, Ratenkauf) 0,00 0,00 0,00 3,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
36 Zuverlässiges Beschwerdemanagement 0,00 0,00 2,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 1,00 0,00 0,00

5 gute Zusammenarbeit zwischen Händler u. Hersteller 0,00 0,00 1,00 2,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 2,00 1,00 2,00

Ca. 150 SRD-Aktionsmatrizen

... ca. 90 SRD-Projekte

mit ca. 4,5 Mio Daten

Ideenbogen für kreativen Maßnahmenvorschlag    (Einen Bogen pro Maßnahme)

Härtegrad: 1 – M47

Name des Vorschlagenden: Schneider

Titel der Maßnahme:  XX-Krankheits-Arzneimittel-Kanonenspiel
 Erfolgs-

faktor

(Nr.)

Betroffene

Ressource

(Nr.)

Beschreibung des Maßnahmenvorschlages Umsetzbarkeit
(bitte schätzen)

Vorschläge für

Verantwortliche/

Umsetzer

sonstige Bemerkungen
(Start, Abschluss, Maßnah-
meninterdependenzen etc.)

Zeit1 Kosten2

XX-Präparate (je nach Ansprechpartner und den damit verbundenen rechtlichen
Möglichkeiten) sitzen in ihrer bekannten Verpackung und eingebunden in Kano-
nenformen im Kreis. In der Mitte des Kreises deutet sich eine Krankheit bzw. ein
Gesundheitsproblem an, das immer größer wird. Der Spieler (vgl. XX-Spiele-CD
M41) oder Surfer (Revision Internet M48) muss möglichst rasch mit seiner Maus
das entsprechende Arzneimittel anklicken (mit seiner Kanone auf die Krankheit
schießen). Schafft er das nicht, wird die Krankheit immer „größer“ und
überwuchert die Spielfläche (Anzeige: Patient auf Intensivstation; wir empfehlen
jetzt dieses oder jenes Mittel von XX; wollen Sie über diese Krankheit mehr
wissen, dann klicken Sie hier > XX Gesundheitstipps M17/18/19). Schafft es der
Spieler/Surver, alle auftauchenden Krankheiten mit der Arzneimittelkanone zu
erlegen, wird ihm die verbrauchte Zeit angezeigt mit dem Hinweis, seine Daten
abzugeben (CRM/PRM!!!-Interaktion), weil der schnellste „XX-Kanonier“
(Segmente A/Ä/P) gesucht wird (Preis M49).

Zeit1 Kosten2

0 = sofort 0 = keine
1 = 1-3 Monate 1 = Anstrengung von Fixkostenpotentialen
2 = 4-6 Monate 2 = bis 5.000 Euro
3 = 7-12 Monate 3 = 5.000 - 10.000 Euro
4 = mehr als 12 Monate 4 = mehr als 10.000 Euro
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... ca. 700 Maßnahmen für

Geschäftsvitalisierung und Akquisition
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SRD-ZAPD-Tank – Serviceanbebot für ZAPDs

66 Erfolgsfaktoren der B2B-Beziehung der ZAPDs

Relevanz 

heute

Relevanz 

zukünftig

Stärken/Schwächen von ZAPDs/Banken
Erfolgs-

faktoren U1 U3U2Branche …

17 Ressourcen der ZAPDs

(Relevanz)

Einfluss 

„Ist“

Stärken/Schwächen von ZAPDs/Banken

Ressourcen U1 U3U2Branche …

(Relevanz)

Einfluss 

„Kann“

„SRD-Aktionsmatrix"
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Potezialreserve

SRD-Charts für ZAPDs (90 … 400)

„SRD-Bench-ZAPD“

� 15 - 25.000 Daten (B2B)

� Studiemodule für ZAPDs

� Auflegen eines Panels

� Angebot für ZAPDs und Klienten
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Rekurs - Fazit

SRD

� Instrument für Geschäftsanalyse 

� Benchmarking-Methode

aber vor allem auch eine …

� überlegene Methode für die
Vitalisierung & Optimierung
von (ZAPD-) Geschäften

S              R               Dicher
chnell ational

affiniert
urchdacht
ynamisch
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Publikationshinweise

Diese Präsentation

und viele weitere Studien/Publikationen

finden Sie zum Download unter

� www.kube-ev.de

� www.srd-projekte.de

� www.dietram-schneider.de
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1. Allgemeines zum SRD: Prinzipdarstellung - 2

gezielter, relevanzorienterter Einsatz der Potenzialreserven, 

um Schwächen zu reduzieren und Stärken zu nutzen

Kunde/Markt
gezielt 

konkret

ohne Streuverluste

umsetzungsorientiert 

strategisch

aktionismusfrei

ressourcenschonend

multifunktional 

modular

schnell

Kunden- und 

Marktorientierung

Erfolgs-

faktoren

Relevanz

Stärken/ 
Schwächen

Potenzial-
reserven

Relevanz 
Stärken/ 

Schwächen

Relevanz 
Potenzial-
reserven

Potenzial-
reserven

Stärken/ 
Schwächen

eingesetzte 

Ressourcen

Relevanz

Relevanz 
Potenzial-
reserven

Relevanz 
Stärken/ 

Schwächen ?
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