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2 VORWORT

Die Bedeutung digitaler Vernetzung, eCommerce und Online Vermarktung nimmt kontinuierlich zu, doch in einigen Branchen bleibt der Door-to-Door-Vertrieb (D2D) beziehungsweise Haustürverkauf ein unverzichtbares Element für erfolgreiche Kundengewinnung und Marktdurchdringung. Z.B. hat die Nachfrage nach zuverlässigen und schnellen Internetverbindungen in den Jahren 2024-2028 einen Höhepunkt erreicht, und in diesem Kontext spielen geschulte Vertriebler eine entscheidende Rolle. In diesem Buch möchte ich Ihnen wertvolle Einblicke, wichtige Kriterien und bewährte Strategien für den Door-to-Door-Vertrieb insbesondere am Beispiel der Glasfaserbranche näherbringen.

Mein Name ist Hans J. Friedrich, und ich darf auf mehr als 20 Jahre Erfahrung im B2B und B2C Marketing & Vertrieb zurückblicken. Über die Jahre habe ich nicht nur Märkte analysiert und Strategien entwickelt, sondern auch unzählige Vertriebsteams geschult und begleitet. Ein besonderer Fokus lag dabei immer auf dem Door-to-Door-Vertrieb, wo zwischenmenschliche Kommunikation und das Vertrauen zu potenziellen Kunden von größter Bedeutung sind. Diese Vertriebsmethode erfordert nicht nur Überzeugungskraft, sondern auch Fachwissen über die Produkte und Dienstleistungen, die angeboten werden. In der Glasfaserbranche kommen zusätzliche technische Aspekte hinzu, die es notwendig machen, dass Verkäufer nicht nur als Vertriebler, sondern auch als Berater auftreten.

Besonders stolz bin ich auf die Zusammenarbeit mit vielen Marktexperten. Ihre tiefgreifende Kenntnis des Marktes und die innovative Herangehensweise haben mir geholfen, die Inhalte dieses Buches zu gestalten und zu verfeinern. Es wurden wertvolle Best Practices, Fallstudien und praxisnahe Beispiele zusammengetragen, um Ihnen ein umfassendes Verständnis der Herausforderungen und Chancen im D2D-Vertrieb für Glasfaserlösungen zu bieten. Hier wird Ihnen ein Werk präsentiert, das nicht nur theoretische Konzepte behandelt, sondern auch praktische Anwendungen und hilfreiche Tipps bietet.

Ich lade Sie ein, mit mir auf diese Reise zu gehen. Nutzen Sie die hier gesammelten Erkenntnisse, um Ihre eigene Vertriebsstrategie zu optimieren und erfolgreich in der spannenden Welt des Door-to-Door-Vertriebs in der Glasfaserbranche zu navigieren. Möge das, was Sie in den folgenden Kapiteln lernen, Ihnen helfen, neue Wege zu beschreiten und Ihre ambitionierten Vertriebsziele zu erreichen.

Mein Dank gilt allen Menschen, die mich auf meinem beruflichen Weg im Door-to-Door-Vertrieb begleitet, gefordert und unterstützt haben. Besonders danke ich den Unternehmen, Führungskräften und Vertriebsteams, mit denen ich in der Praxis arbeiten durfte. Ihre Erfahrungen, Herausforderungen und Erfolge haben wesentlich dazu beigetragen, die Inhalte dieses Buches greifbar, realistisch und anwendbar zu machen. Mein persönlicher Dank gilt darüber hinaus allen Wegbegleitern, die mich in den vergangenen Jahren fachlich wie menschlich unterstützt haben. Ohne diesen Austausch, dieses Vertrauen und diese gemeinsamen Erfahrungen wäre dieses Buch in dieser Form nicht entstanden.

Viel Erfolg und Freude beim Lesen!

Anmerkungen

Das vorliegende Buch basiert auf den persönlichen Erfahrungen und Erkenntnissen, die ich über viele Jahre im Bereich des D2D-Vertriebs, als Eigentümer einer Telekommunikationsshop-Kette und als Unternehmensberater in verschiedenen Branchen sammeln konnte. Diese fundierte Praxis hat mich gelehrt, dass Wissen, das im theoretischen Rahmen verankert ist, zwar wertvoll ist, jedoch oft nicht die umfassende Unterstützung bietet, die Praktiker in der realen Welt benötigen. Mein Ziel ist es, ein handlungsorientiertes Werk zu schaffen, das besonders für Fachleute und Vertriebsmitarbeiter, also für Praktiker, von Bedeutung ist, die täglich im Kundenkontakt stehen und konkrete Lösungen für ihre Herausforderungen suchen.
Der Verzicht auf Zitationen ist eine bewusste Entscheidung, die es ermöglicht, die Inhalte in einem klaren und verständlichen Stil zu präsentieren, ohne den Leser mit Fußnoten oder Quellenangaben zu überfrachten. Viele dieser Informationen sind das Ergebnis von Erfahrungen, Beobachtungen und persönlichen Einsichten, die sich in der praktischen Arbeit mit Kunden, Partnern und Vertriebsteams ergeben haben. Diese Art des Wissensaustauschs eignet sich hervorragend, um den Lesern eine authentische Perspektive zu bieten, die in der Theorie oftmals verloren geht.

Trotzdem möchte ich klarstellen, wenn in dem hier vorliegenden Buch auf Wissen von anderen Quellen zurückgegriffen wird, dann wird auch explizit die Quelle genannt. Das Thema „Haustürverkauf“ ist noch nicht umfassend aufgearbeitet, deswegen basiert der gesamte Inhalt auf den Erfahrungen und Kenntnissen des Autors und ist ganz klassisch geschrieben worden. Die „Künstliche Intelligenz“ hat nur mit Formulierungen und sprachlicher Überarbeitung unterstützt. Die Rolle beschränkte sich auf die Funktion einer Lektoratsunterstützung, da die Rohfassung des Buches bereits 2022 von mir persönlich noch mit „NI“ erstellt wurde.

Zusammengefasst soll dieses Buch nicht als akademisches Werk angesehen werden, sondern vielmehr als ein wertvoller Begleiter für Praktiker, die im schnellen und oft herausfordernden Umfeld des Door-to-Door-Vertriebs operieren. Es bietet Ihnen die Möglichkeit, an meinem Reichtum an praktischen Erfahrungen zu partizipieren und diese direkt in Ihre eigene Vertriebspraxis zu integrieren. Möge es Ihnen als Inspirationsquelle dienen, um neue Ansätze zu finden und letztendlich Ihre Erfolge im Vertrieb zu steigern.

Hans J. Friedrich




3 EIGENTLICH MAG KEINER DEN HAUSTÜRVERKAUF

Keiner mag ihn und trotzdem arbeiten in Spitzenzeiten tagtäglich über 5.000 Menschen nach Erfahrungswerten aus der Branche sehr erfolgreich im Haustürverkauf (Door-to-Door, D2D) und bieten Produkte von Versicherungen über Solartechnologie bis zu neuester Glasfasertechnologie den Privatkunden (B2C) an.

Laut der Branchenstudie Situation der Direktvertriebsbranche in Deutschland 2025 des Bundesverbands Direktvertrieb Deutschland (BDD) in Zusammenarbeit mit der Universität Mannheim waren im Jahr 2024 rund 907.000 Vertriebspartnerinnen und Vertriebspartner im Direktvertrieb in Deutschland tätig. Eine eigenständige, belastbare Statistik ausschließlich für den klassischen Door-to-Door-Vertrieb bzw. Haustürverkauf liegt öffentlich nicht vor.

Insbesondere die Glasfaser Vermarktung zeigt deutlich, dass in der Anfangszeit über 85% der Kunden über den D2D Kanal gewonnen wurden und die Inbound Callcenter und die digitalen Touchpoint wie Online Bestellstrecke z.Z. noch unter 15% Anteil bleiben. Im Zeitablauf reduziert sich der Anteil etwas, er bleibt aber der wichtigste Vertriebskanal. Diese Ergebnisse wurden nachweislich von Unternehmen, wie helloFiber, und anderen realisiert.

Der Kontakt zum Kunden, also die Art und Weise, wie Unternehmen oder Anbieter und Kunden in Beziehung zueinander treten, kann grundsätzlich sehr unterschiedlich erfolgen. Je nach zugrunde liegendem Kontaktprinzip unterscheidet sich die Art der Kommunikation und Interaktion mit dem Kunden beträchtlich.
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Schaubild: Kontaktprinzipien im Handel, Wegener, 2004


Wenn der Kontakt mit dem Kunden an der Haustür passiert (Domizilprinzip), da haben die angetroffenen Menschen oft psychologische Vorbehalte gegenüber dem Verkäufer und dem Einkaufsprozess. Folgende Bedenken kann man an der Haustür immer wieder antreffen:


	Vertrauensmangel Haustürverkäufe können Skepsis hervorrufen, da viele Menschen Bedenken über die Seriosität und Authentizität des Verkaufs und des Verkäufers haben. Betrugsfälle im Zusammenhang mit Haustürgeschäften verstärken dieses Misstrauen.

	Drucksituationen: Der persönliche Kontakt an der Haustür schafft oft eine Drucksituation. Menschen fühlen sich möglicherweise verpflichtet, Höflichkeit walten zu lassen und etwas zu kaufen, was später zu Reue oder Unzufriedenheit führen kann.

	Mangelnde Bedenkzeit: Ungestörter, spontaner Verkauf an der Haustür gibt dem Käufer nicht die Möglichkeit, über den Kauf nachzudenken, Preise zu vergleichen oder Bewertungen anderer Kunden zu prüfen. Der mangelnde Zugang zu unabhängigen Informationen kann das Unbehagen verstärken.

	Privatsphäre: Die Haustür ist Teil der Privatsphäre einer Person. Ungefragte Besuche werden oft als Eindringen in diesen persönlichen Raum empfunden, was negative Reaktionen hervorrufen kann.

	Sicherheitsbedenken: Menschen sind oft vorsichtig gegenüber Fremden, die unangekündigt an ihrer Tür erscheinen, aus Sorge vor möglichem Betrug oder anderen Sicherheitsrisiken.

	Vergangene Erfahrungen: Negative Erfahrungen aus der Vergangenheit oder Geschichten über betrügerische Haustürverkäufe können dazu führen, dass Menschen sich unwohl fühlen oder ablehnend verhalten.


Diese psychologischen Barrieren können den Kaufprozess an der Haustür erheblich beeinflussen und dazu führen, dass viele Menschen generell ablehnend gegenüber dieser Art des Verkaufs sind und einfach gesagt „ihn nicht mögen!“. Verkäufer müssen daher besonders bemüht sein, Vertrauen aufzubauen und Empathie zu zeigen, um diese Hindernisse zu überwinden.

Dabei stellen sich die Fragen: Wie kann den psychologischen Vorbehalten begegnet werden und wie kann der D2D-Vertrieb maximal kundenfreundlich und erfolgreich gestaltet werden? Was sind die Erfolgsfaktoren im D2D? Wie kann man die Kosten dieses Vertriebskanals steuern und unter Kontrolle halten? Was ist der best-in-class Customer-Approach?

Dazu ist es notwendig im ersten Schritt zu verstehen, von welchen Einflussfaktoren der D2D-Vertrieb abhängig ist und an welcher Stellschraube man drehen muss, um Ergebnisse positiv zu beeinflussen. Das nächste Schaubild zeigt, wie von Basisdaten ausgehend bis zu den richtigen und relevanten Marketingaktivitäten, die Einflussfaktoren zusammenspielen, Fehler vermeiden lassen und die Effizienz des D2D-Vertrieb bestimmen.

Auch wenn ihn eigentlich keiner mag, man kann den D2D Vertrieb so gestalten, dass er transparent, kundenfreundlich und effizient ist. Die relevanten Gestaltungsfaktoren und die Rahmenbedingungen soll dieses Dokument darstellen, die auf der Erfahrung aus der Haustür-Vermarktung von vielen Projekten im Bereich Strom, Versicherungen, Glasfaser und anderen Telekommunikationsprodukten basiert. Natürlich wollen wir an dieser Stelle auch gerne an das Wuppertaler Unternehmen Vorwerk erinnern, das jahrelang erfolgreich Staubsauger (Film: „Die Blume der Hausfrau“ von Dominik Wessely) an der Haustür verkauft hat.
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Schaubild: Die Erfolgsfaktoren im Haustürverkauf, Go2Market-Experts, 2022


Im Folgenden werden die 3 Haupt-Erfolgsfaktoren des D2D Vertriebs:


	strategische Planung, Organisation & Implementierung,

	Marketing, und

	Sales Operations, also operative Planung und Umsetzung


mit Ihren individuellen Parametern vorgestellt. Ein Unternehmen, das sich entschieden hat, einen D2D Vertrieb aufzusetzen, hat sich diese Entscheidung sehr gründlich überlegt, da diese Vertriebsform, wenn sie nicht effizient, konsequent und richtig umgesetzt wird, zu hohen Kosten und noch viel schlimmer zu einem großen Imageschaden führen kann. Nehmen wir das Beispiel „Unsere Grüne Glasfaser“ (UGG) ein Joint Venture von O2 Telefonica und dem Allianz Konzern. Es wurden Stimmen von Allianz Vertretern laut, bei denen sich ihre Versicherungs-Kunden bei Ihnen über den D2D Vertrieb der UGG beschwert haben und die Allianz Vertreter Angst haben, dass dies einen Impact auf Ihr Geschäft hat. Es lässt sich nicht feststellen, wie oft das vorgekommen ist, aber einzelne Fälle wurden notiert.

Folgendes Vorgehen hilft das Thema zu strukturieren. Starten wir als erstes mit der grundsätzlichen strategischen Planung und der Organisation bis hin zur Implementierung des D2D-Vertriebs und allen damit verbundenen Aspekten. Dann beschreiben wir zweitens die relevanten Aktivitäten im Marketing, dabei geht es um das “Gesehenwerden” also die Kundensichtbarkeit und drittens die operative Gestaltung und Umsetzung des Haustürverkaufs, also um das Tagesgeschäft.

Natürlich geht alle dem eine intensive Analyse Phase voraus, in der der Zielmarkt detailliert anhand von Geodaten und Location Intelligence analysiert und bestimmt wird. Je genauer die Daten, umso effizienter kann der D2D Vertrieb arbeiten.

Wir möchten an dieser Stelle nochmals hervorheben, dass dieses Dokument den D2D-Vertrieb mit dem klaren Fokus auf das Kundensegment Privatkunden bzw. Consumer (B2C) behandelt. Geschäftskunden (B2B) sind nicht Gegenstand dieses Buches. Der D2D-Vertrieb an das Kundensegment „Privatkunden bzw. Consumer (B2C)“ wird dabei grundsätzlich in zwei Hauptkontexten betrachtet:


	Eigenheime (Einfamilienhäuser) und

	Mehrfamilienhäuser.


Neu-deutsch sind Eigenheime Single-Dwelling-Units (SDU) und bei Mehrfamilienhäusern spricht man von Multi-Dwelling-Units (MDU). Beide Umgebungen bieten eigene Herausforderungen und Chancen, die es beim D2D-Vertrieb zu beachten gilt.

Beim Vertrieb in Einfamilienhäusern (SDU) ist der primäre Vorteil die potenzielle Exklusivität des Kunden. Verkäufer haben die Gelegenheit, persönliche Beziehungen zu knüpfen und individuelle Kundenbedürfnisse direkt zu adressieren. Aufgrund der geringeren Bevölkerungsdichte pro Gebiet ist jedoch der Zeitaufwand pro Kontakt tendenziell höher. Oftmals sind Kunden in diesen Wohnumgebungen bereit, sich mehr Zeit zu nehmen, um Produkte oder Dienstleistungen zu besprechen, was eine tiefere Kundenbindung ermöglicht. Der Nachteil kann allerdings eine geringe Abschlussrate sein.

Im Gegensatz dazu bietet der Vertrieb in Mehrfamilienhäusern (MDU) die Chance, viele potenzielle Kunden auf einmal zu erreichen. Die höhere Dichte an Haushalten ermöglicht es Verkäufern, effizienter zu arbeiten und mehr Zeit mit dem tatsächlichen Verkauf als mit dem Reisen zu verbringen. Zudem kann das Networking einfacher sein, da positive Erfahrungen schnell unter Nachbarn geteilt werden können. Auf der anderen Seite können Verkäufer jedoch auf größere Herausforderungen beim Zugang stoßen, wem gehört das Haus bzw. die Wohnung, wer ist nur Mieter, wer macht die Hausverwaltung, wer muss die  Gestattungserklärung für den Glasfaserausbau (GEE) geben, wer kann den Service bzw. die Dienstleistung buchen.

Darüber hinaus unterscheidet sich der D2D Vertrieb B2C maßgeblich von dem D2D Vertrieb an Geschäftskunden (B2B). Im B2B Bereich ist das eigentlich kein Haustürverkauf, weil die letzten Jahre gezeigt haben, dass das „kalte Klingeln“ an Geschäftskundenhaustüren nicht so gut funktioniert. Der Vertrieb im B2B Bereich funktioniert nur mit Terminabsprache und ist somit kein klassischer Haustürverkauf oder D2D Vertrieb mehr.

Dort wo es Sinn macht, wird auf die Unterschiede hingewiesen und interessante Punkt für den D2D B2B Vertrieb beschrieben.




4 DIE EINORDNUNG DES D2D VERTRIEBS IN DEN END2END VERMARKTUNGSPROZESS

Klassischerweise startet jeder D2D Vertrieb mit einer Auswahl eines Gebietes, einer Region oder eines Clusters in der die Vermarktung stattfinden soll. In der Glasfaser Branche z.B. ist dieser Prozess hochkomplex, da aufgrund von vielen Parametern eine Region ausgewählt wird, in der ja nicht nur vermarktet wird, sondern auch das Glasfasernetz gebaut werden muss. Dagegen ist die D2D Vermarktung von Versicherungen relativ einfach, da nur wenige sozio-ökonomische Parameter ausreichen, um eine Region zu bestimmen.

Hier eine Auswahl von Parametern für eine Checkliste für die Region- bzw. Clusterauswahl in der Glasfaser Branche:


	 
	Parameter
	Ausprägung
	Gewichtung
	Wert
	1.
	Generelles Ausbaupotential d.h. Anzahl Haushalte, Gebäude oder Anzahl Unternehmen
	 
	 
	 
	2.
	Gigabit Grundbuch und z.B. Nexiga, Daten von der Kommune
	 
	 
	 
	3.
	Deskresearch (Fördergebiete, Ausbauankündigungen, Job Inserate, etc.)
	 
	 
	 
	4.
	Technische Netzvoraussetzungen wie z.B. Anbindung an ein Backbone
	 
	 
	 
	5.
	Ausbaurate & Verfügbarkeit Kabelfernsehen
	 
	 
	 


	6.
	Wohndichte
	 
	 
	 


	7.
	Anzahl Single Dwelling Unit und Multi Dwelling Units , SDU/MDU Share
	 
	 
	 


	8.
	B2B Gebäude und Unternehmens-Anteil
	 
	 
	 


	9.
	Tiefbau-Intensität
	 
	 
	 


	10.
	Bodenbeschaffenheit
	 
	 
	 


	11.
	Wettbewerbsintensität z.B. Ausbaurate Vodafone Kabelfernsehen
	 
	 
	 


	12.
	Produktverfügbarkeit Wettbewerb
	 
	 
	 


	13.
	GNV Take-up Rate
	 
	 
	 


	14.
	Fiber Take-up Rate
	 
	 
	 


	15.
	…
	 
	 
	 





Diese Parameter sind für jedes Projekt unterschiedlich und jedes Unternehmen gewichtet die verschiedenen Parameter unterschiedlich. Wert ist ein analytischer Wert, der die verschiedenen Parameter vergleichbar macht und somit die Regional- oder auch Cluster-Auswahl steuert.

Dies ist der erste Schritt im Gesamtprozess Ausbau- oder Cluster-Management im Glasfaserausbau. Grundsätzlich lässt sich der Prozess in 4 Streams einteilen. Die einzelnen High-Level-Prozessschritte sind in der folgende Graphik dargestellt.
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Schaubild: Der End2End Glasfaser Cluster Management Prozess in Deutschland, Go2Market-Experts, 2024


Neben dem Kommunal-, Financial- und Construction-Stream ist der „Marketing & Sales Stream“ die Grundlage dieser hier vorliegenden Ausarbeitung. Zentraler Inhalt des Marketing und Sales Streams ist der Door-to-Door Vertrieb, der wie bereist an anderer Stelle gesagt, für mehr als ¾ der abgeschlossenen Verträge und somit gewonnenen Kunden verantwortlich ist.

Die Online Vermarktung und die Call Center machen den verbleibenden Rest, da die Glasfaser Unternehmen in den seltensten Fällen eine Omnichannel Ansatz verfolgen und nur 3 Kanäle zur Vermarktung nutzen. Wie bereits bekannt, erreichen die Online Kanäle aber nur eine sehr begrenzte Anzahl von online-affinen Menschen, sodass ohne den D2D Vertrieb keine Vermarktung möglich ist.

Bleibt eigentlich nur zu sagen, dass mittelfristig auch die Glasfaser Betreiber auf einen Omnichannel Ansatz umstellen werden, so wie wir das heute schon von allen Telekommunikationsnetzbetreibern (Telekom, Vodafone, O2 und 1&1) kennen. Warum nicht bereits in einer sehr frühen Vermarktungsphase z.B. auf den Handel oder eigene Shops zurückgegriffen wurde, bleibt unbeantwortet, obwohl dieses Vorgehen sehr sinnvoll erscheint, da der Handel in den Regionen ein Partner ist, dem die Kundenvertrauen. Dem gegenüber war ein Netzbetreiber wie „helloFiber“ oder auch z.B. „OXG“ absolut kein „trusted brand“.

Im Folgenden gehen wir detailliert auf den vierten Stream, den Sales & Marketing Stream ein und stellen dar, welche Ziele notwendig sind und welche Faktoren dabei den Erfolg in der Glasfaser Vermarktung bestimmen.




5 STRATEGISCHE ENTSCHEIDUNGEN IM D2D-VERTRIEB

Bei Aufbau aber auch bei der Optimierung des D2D-Vertrieb lassen sich die notwendigen Entscheidungen in strategisch und operativ einteilen. Der Unterschied zwischen strategischen und operativen Entscheidungen im Vertrieb liegt hauptsächlich auf der Ebene der Planung und der Zeithorizonte, die sie abdecken.

Strategische Entscheidungen sind langfristig angelegt. Diese Entscheidungen betreffen die grundlegende Ausrichtung des Vertriebs und werden häufig für einen Zeitraum von mehreren Jahren getroffen. Dazu gehört z.B. welche internen oder externen Vertriebskanäle eingesetzt werden.

Sie beinhalten die Ziele und die Vision oder konkreter die Festlegung von Zielen, die Unternehmensstrategie und die Positionierung im Markt. Dazu gehört auch die Ressourcenzuweisung, wie und wo Ressourcen (wie Budget, Personal und Technologie) eingesetzt werden, um die strategischen Ziele zu erreichen.

Beispiel: Die erste und sehr wichtige Entscheidung ist eine Make-or-Buy Entscheidung für den D2D Vertrieb.

Operative Entscheidungen sind kurzfristig fokussiert. Diese Entscheidungen beziehen sich auf die Umsetzung der strategischen Ziele und laufen häufig in einem jährlichen oder monatlichen Rahmen ab. Sie betreffen tägliche Abläufe, wie z.B. Routineaktivitäten, Ressourcenallokation im Tagesgeschäft und die Ausführung spezifischer Maßnahmen im D2D Vertrieb.

Beispiel: Die Planung von Verkaufsaktionen, die Festlegung von Verkaufszielen für das nächste Quartal oder die Anpassung von Preisen.

Zusammenfassend sind strategische Entscheidungen darauf ausgelegt, die langfristige Richtung und Vision eines Unternehmens festzulegen, während operative Entscheidungen darauf abzielen, die täglichen Aktivitäten so zu gestalten, dass die strategischen Ziele erreicht werden.


5.1 Planung der strategischen Ziele


5.1.1 Mögliche Zielmärkte

Ohne eine präzise Zielmarktfestlegung läuft ein Unternehmen Gefahr, Ressourcen ineffizient zu nutzen, Chancen zu verpassen und die Markteinführung erheblich zu erschweren. Wenn die Zielgruppen nicht klar definiert sind, besteht die Gefahr, dass Marketing- und Vertriebsmaßnahmen verpuffen, weil sie auf die falschen Kunden zugeschnitten sind oder keine ausreichende Wirkung zeigen. Dadurch steigen Kosten und Aufwand, während der Erfolg ausbleibt.

Darüber hinaus kann es passieren, dass neue Produkte oder Dienstleistungen in einem unklaren oder unpassenden Marktsegment eingeführt werden, was die Akzeptanz erschwert und die Wettbewerbsfähigkeit schwächt. Ebenso fehlt eine einheitliche Strategie, um auf spezifische Bedürfnisse oder Erwartungen der Zielkunden einzugehen, was sich negativ auf die Kundenbindung und das Image des Unternehmens auswirken kann.

Im Folgenden werden die Zielmärkte und Zielkunden, aber auch Multiplikatoren im Vertrieb von Glasfaser beispielhaft dargestellt:


1. B2C Endkunden (Consumers, Privatkunden)

Private Haushalte, die ihren eigenen Internetanschluss (z. B. für Streaming, Homeoffice, Gaming, Smart Home) benötigen. Dieses Segment umfasst alle Privatkunden, die an schnellen, zuverlässigen und zukunftssicheren Internet- und Kommunikationsdiensten interessiert sind.

Besondere Merkmale:


	Hoher Bedarf an Bandbreite und stabiler Verbindung.

	Potenzial für ergänzende Produkte wie TV, Telefon, Sicherheitslösungen.

	Wichtige Faktoren: Preis, Verfügbarkeit, Servicequalität, Installationserlebnis.

	Zielgruppen: Familien, Berufstätige im Homeoffice, Technikaffine, Senioren mit digitalem Bedarf.



2. Single Dwelling Unit (SDU)

Einzelne Wohneinheit, z. B. Einfamilienhaus, Reihenhaus oder Eigentumswohnung. Hier richtet sich das Angebot an private Hausbesitzer oder Mieter, die Glasfaser als Breitbandanschluss nutzen möchten.

Besondere Merkmale:


	Geringere Installationskosten im Vergleich zu Mehrfamilienhäusern.

	Entscheidungsprozess meist direkt durch den Eigentümer/Mieter.

	Wichtig sind Flexibilität, schnelle Installation und gute Versorgungssicherheit.

	Ziel: Überzeugung durch Mehrwert wie höhere Geschwindigkeit, Zukunftssicherheit.



3. Multi Dwelling Unit (MDU)

Mehrfamilienhäuser, Wohnanlagen, Apartmenthäuser oder größere Komplexe, in denen mehrere Wohneinheiten an einen gemeinsamen Netzanschluss angebunden werden.

Besondere Merkmale:


	Großes Potenzial durch zahlreiche Nutzer in einem Gebäude.

	Erfordert Kooperations- und Abstimmungsprozesse mit Eigentümern, Vermietern oder Hausverwaltern.

	Wirtschaftlich attraktiv durch Skaleneffekte bei Installation und Wartung.

	Fokus auf Flächenvermarktung, stadtteilspezifische Strategien, Mehrwert für die Bewohner.



4. B2B Kunden (Business, Geschäftskunden)

Unternehmen unterschiedlicher Größenordnungen, vom kleinen Gewerbetrieb bis zu großen Konzernen, die auf stabile, schnelle Internetverbindung angewiesen sind.

Besondere Merkmale:


	Bedarf an leistungsfähigem Internet für Geschäftsprozesse, Cloud-Anwendungen, MOBA (Mobile Office, Business-Apps).

	Spezielle Anforderungen an Service-Level, SLAs (Service Level Agreements), Security.

	Mögliche Zusatzangebote: dedizierte Leitungen, VPN, Hosting, IT-Services.

	- Wichtig: hohe Verfügbarkeit, schnelle Reaktionszeiten im Störungsfall.



5. Vereine und Organisationen

Nicht-kommerzielle Gruppen und Organisationen, z. B. Sportvereine, kulturelle Einrichtungen, Wohlfahrtsverbände, die auf eine stabile Internetverbindung angewiesen sind.

Besondere Merkmale:


	Bedarf an zuverlässiger Kommunikation, Verwaltung, Event-Organisation.

	Oft in ländlichen oder kaum erschlossenen Gebieten, wo Glasfaser Mehrwert bietet.

	Ziel: bessere Vernetzung und Effizienz.



6. Presse (Schwerpunkt auf lokale Presse und Amtsblätter)

Lokale Zeitungen, Stadt- und Gemeindepublikationen, Amtsblätter, die lokale Infrastrukturprojekte und Netzwerkausbau kommunizieren.

Besondere Merkmale:


	Wichtige Multiplikatoren, um das Bewusstsein für Glasfaserangebote zu erhöhen.

	Verbreitung von Erfolgsgeschichten, Aktionen, Informationen zum Ausbau.

	Unterstützung bei der Imageförderung und der Akzeptanz in der Gemeinde.



7. Sonstige Multiplikatoren, wie regional bekannte Persönlichkeiten

Einflussreiche regionale Persönlichkeiten, politisch Verantwortliche, lokale Prominente, Influencer oder Branchenexperten, die das Projekt öffentlich unterstützen oder empfehlen.

Besondere Merkmale:


	Helfen, Akzeptanz und Vertrauen in der Zielregion aufzubauen.

	Nutzen ihre Reichweite, um Informationen zu verbreiten.

	Können als Testimonials, Botschafter oder Markenbotschafter dienen.


Eine klare Zielmarktfestlegung bildet deshalb die Grundlage für eine erfolgreiche, zielgerichtete Geschäftstätigkeit. Sie ermöglicht es, gezielt auf die Wünsche der Kunden einzugehen, Ressourcen strategisch einzusetzen und die Marktposition systematisch auszubauen. So kann ein Unternehmen nachhaltig wachsen, seine Effizienz steigern und sich langfristig am Markt etablieren.


5.1.2 Time-to-Market

"Time-to-Market" (TTM) oder auch „Time-to-Revenue“ (TTR) bezieht sich auf die Zeitspanne, die benötigt wird, um ein Produkt von der Idee bis zur Markteinführung zu bringen und die ersten Umsätze sicher zu stellen. In der heutigen schnelllebigen Geschäftswelt ist eine kurze Time-to-Market entscheidend für den Unternehmenserfolg. Unternehmen, die schnell auf Marktbedürfnisse reagieren können, haben einen signifikanten Wettbewerbsvorteil und können ihre Innovationskraft unter Beweis stellen, besonders in einem hoch-kompetitiven Markt, wie dem Glasfaser Markt, wo „Cherry Picking“ an der Tagesordnung ist.

Insgesamt ist Time-to-Market eine Strategie, die nicht nur die unmittelbaren Verkaufschancen beeinflusst, sondern auch die langfristige Wettbewerbsfähigkeit und Innovationsfähigkeit eines Unternehmens stärkt. Dazu gehören die folgenden Faktoren:

Wettbewerbsvorteil: Ein schneller Markteintritt kann entscheidend sein, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Unternehmen, die schneller als ihre Mitbewerber auf Marktbedürfnisse reagieren und neue Produkte einführen, können Marktanteile gewinnen und sich als Innovationsführer positionieren.

Veränderungen im Verbraucherbedarf: Die Bedürfnisse und Vorlieben der Verbraucher ändern sich schnell. Ein zügiger Entwicklungs- und Markteinführungsprozess ermöglicht es, aktuelle Trends und Anforderungen rechtzeitig zu berücksichtigen und Produkte entsprechend anzupassen.

Rückkehr auf Investitionen (ROI): Eine verkürzte Time-to-Market kann die Zeit bis zur Rentabilität eines Produkts reduzieren. Je schneller ein Produkt eingeführt wird, desto schneller kann es Einnahmen generieren und die anfänglichen Kosten decken.

Marktpositionierung: Produkte, die früher auf den Markt kommen, können eine stärkere Markenpräsenz aufbauen. Ein schneller Eintritt kann auch helfen, Kundenloyalität zu gewinnen, bevor Wettbewerber ähnliche Produkte einführen.

Flexibilität und Anpassungsfähigkeit: Ein schneller Entwicklungsprozess erfordert agile Methoden und interdisziplinäre Zusammenarbeit, was Unternehmen hilft, effizienter auf Veränderungen im Markt zu reagieren. Dies fördert eine Unternehmenskultur, die Innovation und schnelle Anpassung priorisiert.

Risiko von Nachahmern: Produkte, die im Markt erfolgreich sind, können schnell von Nachahmern kopiert werden. Ein schneller Markteintritt minimiert das Risiko, dass ein anderes Unternehmen eine ähnliche Lösung einführt, bevor das eigene Produkt bekannt wird.

Ein schneller TTM ermöglicht es, die Chancen zu nutzen und interessante Gebiete auszubauen, bevor Wettbewerber in diese Region gehen. Um die Time-to-Market zu verkürzen, sollten Unternehmen agile Methoden und effiziente Projektmanagementtechniken implementieren. Dies beinhaltet cross-funktionale Teams, die eng zusammenarbeiten, um Produkte schnell zu entwickeln und zu testen.


[image: ]

Schaubild: Der lokale Glasfaser Cluster Management Organisation, Go2Market-Experts, 2024


Ein effektives Feedback-System von Kunden und Stakeholdern kann ebenfalls wertvolle Erkenntnisse liefern, die zur Optimierung des Produkts vor der Markteinführung beitragen.

Insgesamt ist eine verkürzte Time-to-Market nicht nur eine Frage der Effizienz, sondern auch der Fähigkeit, sich in einem dynamischen Markt zu behaupten und langfristigen Erfolg zu sichern.



5.1.3 Streben nach einem hohen Marktanteil


Marktanteile zu gewinnen ist für Unternehmen entscheidend, um ihre Position im Wettbewerbsumfeld zu stärken. Um dies zu erreichen, müssen Strategien entwickelt werden, die auf der Analyse von Markttrends, Kundenbedürfnissen und Wettbewerbern basieren.

Ein hoher Marktanteil ist oft ein Indikator für den Erfolg eines Unternehmens und hat direkte Auswirkungen auf dessen Rentabilität, Wachstumspotenzial und Wettbewerbsfähigkeit im Markt.

Ein hoher Marktanteil kann dazu beitragen, den Wettbewerb zu verringern. Unternehmen mit einem größeren Anteil am Markt haben oft mehr Einfluss auf Preisgestaltung, Produktentwicklung und Marketingstrategien, sodass sie sich besser gegen Konkurrenz behaupten können.

Größere Marktanteile können Unternehmen erlauben, von Skaleneffekten zu profitieren. Dies bedeutet, dass die Produktionskosten pro Einheit sinken, wenn die Produktion steigt, was die Gewinnmargen erhöht und das Unternehmen wettbewerbsfähiger macht.

Unternehmen mit bedeutendem Marktanteil haben oft mehr Verhandlungsmacht gegenüber Lieferanten und Händlern. Dies kann zu besseren Konditionen, niedrigeren Preisen und geringen Betriebskosten führen.

Ein hoher Marktanteil kann auf eine starke Markenpräsenz und Kundenbindung hinweisen. Unternehmen, die einen signifikanten Marktanteil haben, genießen oft höhere Kundenloyalität, was den Umsatz stabilisiert und den Bedarf an kostspieligen Kundenakquisitionsmaßnahmen reduziert.

Ein steigender Marktanteil wird von Investoren oft als Zeichen für ein gesundes Unternehmen und zukünftiges Wachstum angesehen. Dies kann den Zugang zu Kapital erleichtern und das Unternehmenswert steigern.

Unternehmen mit hohen Marktanteilen können oft mehr in Forschung und Entwicklung investieren. Dies ermöglicht es ihnen, innovative Produkte und Dienstleistungen schneller auf den Markt zu bringen und sich weiter von der Konkurrenz abzugrenzen.

Ein diversifizierter Marktanteil über verschiedene Segmente oder Produkte kann das Unternehmen widerstandsfähiger gegenüber konjunkturellen Schwankungen und Marktrisiken machen.

Ein zentraler Ansatz ist die Differenzierung der Produkte oder Dienstleistungen. Unternehmen können sich durch einzigartige Merkmale, Qualität oder einen besonderen Kundenservice von der Konkurrenz abheben. Zielgerichtete Marketingmaßnahmen, einschließlich Promotions und Werbung, helfen zudem, die Sichtbarkeit und Attraktivität des Angebots zu erhöhen.

Zusätzlich ist die Expansion in neue Märkte oder Zielgruppen ein effektiver Weg, um Marktanteile zu gewinnen. Die Identifizierung ungenutzter Segmente oder geografischer Regionen kann neue Umsatzquellen erschließen.

Kundenbindung spielt ebenfalls eine wichtige Rolle. Durch die Schaffung von Loyalitätsprogrammen und das Einholen von Kundenfeedback können Unternehmen die Zufriedenheit steigern und Wiederholungskäufe fördern.

Letztlich erfordert das Gewinnen von Marktanteilen eine Kombination aus strategischer Planung, schnellem Handeln und kontinuierlicher Anpassung an Marktveränderungen. Ein fokussierter Wettbewerbsvorteil und eine klare Markenidentität sind entscheidend, um sowohl neue Kunden zu gewinnen als auch bestehende Kunden zu halten.


5.1.4 Absatz- und Umsatzplanung

Die Absatz- und Umsatzplanung aus der die Absatz- und Umsatzziele abgeleitet werden, ist ein strukturierter Prozess, der es Unternehmen ermöglicht, zukünftige Verkaufszahlen und damit verbundene Einnahmen vorherzusagen und strategisch zu planen. Die Planung der Umsatz- und Absatzziele sind für Unternehmen von entscheidender Bedeutung aus mehreren Gründen:


	Richtungsweisung: Umsatz- und Absatzziele dienen als Orientierung für die gesamte Unternehmensstrategie. Sie helfen dabei, klare Vorgaben zu setzen, auf die alle Abteilungen hinarbeiten können.

	Leistungsbewertung: Ziele ermöglichen es, die Leistung von Teams, Abteilungen und des Unternehmens insgesamt zu messen. Durch die regelmäßige Überprüfung der Fortschritte können Unternehmen erkennen, ob sie auf dem richtigen Weg sind, und gegebenenfalls Anpassungen vornehmen.

	Motivation der Mitarbeiter: Konkrete Ziele können Mitarbeiter motivieren, da sie einen klaren Fokus und Anreiz bieten. Wenn Mitarbeiter wissen, dass sie auf ein gemeinsames Ziel hinarbeiten, steigt oft die Produktivität und das Engagement.

	Budgetierung und Ressourcenplanung: Umsatz- und Absatzziele helfen bei der Budgetierung und Zuweisung von Ressourcen. Unternehmen können strategisch Entscheidung treffen, wo und wie viel investiert werden sollte, um die gesetzten Ziele zu erreichen.

	Marktanalyse: Die Festlegung von Umsatz- und Absatzzielen erfordert oft eine detaillierte Analyse des Marktes, der Wettbewerber und der Zielgruppe. Dies führt zu einem besseren Verständnis des Marktes und der Bedürfnisse der Kunden.

	Ertragsprognose: Umsatzziele sind entscheidend für die Finanzplanung. Sie helfen, die erwarteten Einnahmen für zukünftige Perioden zu prognostizieren, was für Investitionen, Liquiditätsplanung und langfristige Strategie entscheidend ist.

	Risiko-Management: Durch die Festlegung realistischer, aber herausfordernder Ziele können Unternehmen frühzeitig potenzielle Probleme erkennen und notwendige Maßnahmen ergreifen, um Risiken zu minimieren.


Erfolgsdefinition: Umsatz- und Absatzziele definieren, was Erfolg für das Unternehmen bedeutet. Sie geben ein klares Bild davon, welche Ergebnisse als erfolgreich angesehen werden und helfen dabei, diese Erfolge zu feiern und zu kommunizieren.


Eine exemplarische Absatz- und Umsatzplanung für einen Glasfaser-Service-Provider

Eine exemplarische Absatz- und Umsatzplanung für einen Glasfaser-Service-Provider beginnt mit der Anzahl der im Zielgebiet vermarktbaren Haushalte und der angestrebten Penetrationsquote. Auf dieser Grundlage wird geplant, wie viele Verträge in Vorvermarktung, Bauvermarktung und Nachvermarktung erreicht werden sollen. Aus dem erwarteten Produktmix und dem durchschnittlichen Monatsumsatz je Kunde lassen sich anschließend die laufenden Umsätze sowie einmalige Erlöse aus Aktivierungs- oder Anschlussgebühren ableiten. Professionell wird diese Planung jedoch erst dann, wenn sie nicht nur Zielwerte beschreibt, sondern auch die operative Logik dahinter transparent macht: Wie viele Haushalte müssen kontaktiert werden, wie viele Gespräche sind notwendig, welche Abschlussquoten werden erwartet und wie viele Vertriebsressourcen werden dafür benötigt? Erst durch diese Verbindung von Absatz-, Umsatz- und Vertriebsplanung entsteht ein belastbares Steuerungsmodell für einen erfolgreichen Glasfaservertrieb.
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Grundsätzlich tragen Umsatz- und Absatzziele wesentlich zur strategischen Planung, Leistungsmessung und allgemeinen Geschäftsstrategie bei, wodurch Unternehmen fokussierter, effizienter und wirkungsvoller arbeiten können, das gilt für alle Branchen und somit auch für die Glasfaser-Branche.


5.2 Einflussfaktoren auf die Make or Buy Entscheidung

Der Door-to-Door Vertrieb ist eine bewährte Verkaufsstrategie, bei der Verkäufer von Tür zu Tür gehen, um Produkte oder Dienstleistungen direkt an potenzielle Kunden zu verkaufen.
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MPCRIChIASE .\ o Monatspreis + Zusatzumsatz 53 € EUR
Monatsumsatz je Kunde
Laufender Umsatz Jahr 1 trage x N x wirksame Monate 946.050 € EUR
Einmalige L "

i o trige x Aktiviert ihr 86.275 € EUR
Aktivier en

Jahr 1 Laufender Umsatz + Ei igebiihren 1.032.325 € EUR
MRR wiederkehrender Umsatz 157.675 € EUR
ARR Jahrlich wiederkehrender Umsatz 1.892.100 € EUR
Erforderlich lifiziert
Ge::r:h: aquaiiaere D2D-Zielvertrage / Abschlussquote 9.000 Gespriache
Erforderliche N N
Haushaltskontakte Gesprache / Gesprachsquote 30.000 Kontakte
Erforderliche AuRendiensttage Haushaltskontakte / Kontakte pro Tag 1.200 Tage
Einsatztage pro Mitarbeiter AuRendiensttage / Mitarbeiter 120 Tage
Effektiv aktive Kunden trage x Aktiviert 2.678 Kunden
EHektver MRR Aktive Kunden x Monatsumsatz 141.908 € EUR
Aktivierung
kti ARR

Effaktivar AR nach Effektiver MRR x 12 1.702.890 € EUR

Aktivierung
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3. Visualisierung
Phase

Vorvermarktung

Bauvermarktung
Nachvermarktung






