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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

1. Success Resource Deployment (SRD): Grundprinzip 

Success

Resource

Deployment
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➢ Welche Bedeutung haben spezielle Erfolgsfaktoren aus Kundensicht?

➢ Welche Erfolgsfaktoren werden zukünftig wichtiger/unwichtiger?

1. Success Resource Deployment (SRD): beantwortbare Managementfragen (Beispiele)
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Schwächen
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➢ Sind diese Stärken überhaupt relevant?

➢ Bei welchen Erfolgsfaktoren haben wir Stärken bzw. Schwächen?

Stärken/ 

Schwächen
Relevanz
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zukünftig
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faktoren
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Image
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➢ Welche Reserven haben wir, um hohe relevante Schwächen

bei den Erfolgsfaktoren gezielt zu reduzieren?

➢ Welche Reserven haben wir, um hohe relevante Stärken am

Markt gegenüber Mitwettbewerbern gezielt auszuspielen?

Stärken/ 

Schwächen
Relevanz

heute und 
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➢ Welche Reserven haben wir, um hohe relevante Schwächen

bei den Ressourcen gezielt zu reduzieren?

➢ Welche Reserven haben wir, um hohe relevante Stärken bei den

Ressourcen gegenüber Mitwettbewerbern gezielt auszuspielen?

Stärken/ 

Schwächen
Relevanz

heute und 

zukünftig
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faktoren
…

Image

Kosten
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…
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Ist und Kann
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interne Unternehmenssicht

Stärken/Schwächen
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➢ Wie hoch dürfen die Budgets für unsere Ressourcen sein, wenn

wir diese nach dem Target-Costing-Prinzip bewerten?

➢ Wie hoch dürfen die aktuellen und zukünftigen Budgets sein?

Stärken/ 

Schwächen
Relevanz
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zukünftig
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…

Image
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…GF,Marketing,Einkauf…

interne Unternehmenssicht
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Prof. Dr. Dietram Schneider1. Success Resource Deployment (SRD): Multifunktionalität

➢ Instrument für Geschäftsanalyse 

SRD

➢ Benchmarking-Methode

aber vor allem auch eine …

➢ überlegene Methode für die
Vitalisierung & Optimierung
von Produkten + Geschäften +
ganzen SGEs und Unternehmen 
+ B2B- und B2C-Beziehungen …
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Stets müssen bestimmte Erfolgsfaktoren (Success) 

mit dem Einsatz bestimmter Ressourcen (Resource) 

bestmöglich befriedigt werden (Deployment) 

z. B. 

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

SRD als überlegene Mehrkampfwaffe

Enorme Anwendungsvielfalt
Unternehmen, Funktionen, Geschäfte, Produkte,

Dienstleistungen, B2B- und B2C-Beziehungen

SRD-Vorläufer:

- Target Costing

- Quality Function
Deployment 

1. Anwendungsbeispiele im Überblick 
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Unterfütterung mit Anwendungsbeispielen 

aus folgenden Branchen:

➢ Facility Management (Beratung/Studie, mehrfach publiziert)

➢ Automobilbranche (Beratung, teilweise mehrfach publiziert)

➢ Unternehmensberatung (Studie, mehrfach publiziert)
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Geschäftsfeld 

Healthcare

Healthcare 

Deutschland

Krankenhäuser 
(öff./priv./freigem.)

Divisionen

Personal

Personal-

marketing

Personal-

beschaffung 

Deutschland

Funktionen

Markt / Wettbewerb / Rezession

Facility Management Unternehmen

Gezielte, an Erfolgsfaktoren, Ressourcen und 

Benchmarks orientierte Analyse, Vitalisierung und 

Optimierung des Geschäftssystems

2. SRD-Kooperationsprojekt: Anwendung für FM-Unternehmen im HC-Bereich 

B2B 

FM-HC
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FM-Unternehmen

FM 1    FM 2

FM 3        FM n    …

(z.B. Dussmann, 

Coavia, Plural, 

WISAG…)

Krankenhäuser

KKH 1

KKH 2

KKH 3           KKH m

Klassischer B2B-Fall

69 Erfolgsfaktoren 

der B2B-

Beziehung

z.B.

➢ Budgeteinhaltung

➢ Kompetenz

➢ Preis-/Leistung

➢ Leistungsqualität

➢ Seriosität

➢ Flexibilität

➢ Einsparwirkungen

➢ …

23 Ressourcen 

der FM-Us.
z.B.

➢ Objektleiter

➢ Marketing

➢ Geschäftsführung

➢ Energie-M.

➢ Flächen-M.

➢ Mitarbeiter v. Ort

➢ …

2. SRD-Kooperationsprojekt: Projektsteckbrief – B2B-Erfolgsfaktoren und -Ressourcen 
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69 Erfolgsfaktoren der B2B-Beziehung

Erfolgs-

faktoren

Stärken und Schwächen der FM-Us.
Relevanz 

zukünftig

Relevanz 

heute
Duss-
mann

PluralCoavia
Branche

andere 
…

2. SRD-Kooperationsprojekt: Projektsteckbrief – Datenstruktur (Erfolgsfaktoren) 

FM-Unternehmen

FM 1    FM 2

FM 3        FM n    …

(z.B. Dussmann, 
Coavia, Plural, 

WISAG …)

Krankenhäuser

KKH 1

KKH 2

KKH 3           KKH m

Klassischer B2B-Fall
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Klassischer B2B-Fall

23 Ressourcen der FM-Unternehmen

Ressourcen

(Relevanz)

Einfluss 

„Ist“

(Relevanz)

Einfluss 

„Kann“

Stärken und Schwächen der FM-Us.
andere 

…Branche
Duss-
mann

Coavia Plural

2. SRD-Kooperationsprojekt: Projektsteckbrief – Datenstruktur (Ressourcen) 

FM-Unternehmen

FM 1    FM 2

FM 3        FM n    …

(z.B. Dussmann, 

Coavia, Plural, 

WISAG …)

Krankenhäuser

KKH 1

KKH 2

KKH 3           KKH m
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Stärken-Schwächen-Position der FM-Us. aus HC-Kundensicht*)

*) Schulnoten 1 … 6

23 Ressourcen 69 Erfolgsfaktoren

2,7

Gesamt

2,8

Gesamt

2,7 2,7

3,3

öffentliche freigemeine private

Relevanz der Erfolgsfaktoren aus HC-Kundensicht*) 

4,4

5,1

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (1) – Gesamtüberblick  

*) Relevanz der Erfolgsfaktoren von 0 (unwichtig) bis 7 (sehr wichtig)

0             1             2             3             4            5            6            7

heute

„zukünftig“

Enormer Anstieg!
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5,0

5,8

Erfolgsfaktorbündel „Kompetenz“ (3: Management-K, Fach-/Soz-K der MA …)

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,4

5,1

jeweils Durch-

schnittswert 

über alle 69 

B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 

unwichtig  bis 

7 sehr wichtig) 

der Erfolgsfak-

toren heute 

und zukünftig 

„Großer“
> 500 Mio

3,5

Klüh

2,8

Best 

Practice

2,2 2,3

„Kleiner“
< 100 Mio

Plural

2,5

Vamed

2,3

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (2) – einige Details (Erfolgsfaktoren)

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource      

(1 = sehr gut bis 6 = ungenügend) für das jeweilige FM-Unternehmen

Branchen-

durchschnitt

2,6

Verliert 

die Zukunft

www.schneider-dietram.de

UBE – Unternehmensentwicklung und -beratung

http://www.kube-ev.de/
http://www.dietram-schneider.de/


KUBE e.V., www.kube-ev.de

www.dietram-schneider.de

Prof. Dr. Dietram Schneider

„Großer“
> 500 Mio

2,7

4,6

5,4

Klüh

1,7

Best 

Practice

1,7 3,0

„Kleiner“
< 100 Mio

Erfolgsfaktorbündel „Langfristige Basis“ (3: Erfahrung, Beziehung …)

Relevanz heute

Relevanz zukünftig

4,4

5,1

jeweils Durch-

schnittswert 

über alle 69 

B2B-Erfolgs-

faktoren

Relevanz (0 

unwichtig  bis 

7 sehr wichtig) 

der Erfolgsfak-

toren heute 

und zukünftig 

Plural

2,2

Vamed

1,8

Branchen-

durchschnitt

2,2

Durchschnittliche Benotung des Erfolgsfaktors bzw. der Ressource      

(1 = sehr gut bis 6 = ungenügend) für das jeweilige FM-Unternehmen

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (3) – einige Details (Erfolgsfaktoren)

Verlieren 

die Zukunft
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Relevanz 'heute', 'zukünftig'

0

1

2

3

4

5

6

7

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43

absolute Stärken-Schwächen-Position (extern)

-2,0

-1,5

-1,0

-0,5

0,0

0,5

1,0

1,5

2,0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43

absolute Potentialreserven

0

5

10

15

20

25

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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relevante Stärken-Schwächen-Position (intern)

-10

-8

-6

-4

-2

0

2

4

6

8

10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43

relevante Potentialreserven

0

20

40

60

80

100

120

140

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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McKinsey im Vergleich zum Durchschnitt aller Beratungsunternehmen

Zielerreichung ImageNachhaltig-

keit

Preis-Leistungs-

Verhältnis

Sozial-

kompetenz

Bekanntheits-

grad

Skala von -3 bis +3

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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43 Erfolgsfaktoren
Beratungsprojekt

(z.B. Projektanlaufzeit, Einbindung 

des Klienten, Einhaltung Budgetrah-

men, Nachhaltigkeit, Zielerreichung)

Berater (Beratungspesonal)

(z.B. Fach-, Methoden-, Sozialkompe-

tenz, Diskretion, Berufserfahrung)

Beratungsunternehmen
(Image, Impulsgeber/Leader, Preis-

Leistungsverhältnis, Bekanntheitsgrad)

3 aggregierte Hauptbereiche
„Sonderbereiche“

z. B.

Soziale Geltung

Soziale Einbindung

- Alfred Adler

- umgekehrte Komplementarität?

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, Adler-Hypothese
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1,7

McKinsey im Vergleich zum Durchschnitt aller Beratungsunternehmen*)

*)Skala von -3 bis +3

0,7

0,2

0,6

7 EF für soziale Geltung
(Größe, Legitimationsfunktion, Bekanntheit etc.)

7 EF für soziale Einbindung
(Soz-Komp., pers. Beziehg., MA-Einbindung etc.)

+1

0

-1

Weitere Beratungsunternehmen im Stärken-Schwächen-Rating

McK Berg BCG Acc Bran MumIBM

Über alle

Korr -0,7

Adler´s umgekehrte 

Komplementarität ist in der 

Empirie des Beratungs-

geschäfts erkennbar

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, Adler-Hypothese
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5 aggregierte 

Hauptfaktoren 
(69 Einzelfaktoren)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (4) – fünf Hauptfaktoren im SSP-Portfolio 
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2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Auto-Fit“ (Software: SRD für Excel)
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2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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McKinsey im Vergleich zum Durchschnitt aller Beratungsunternehmen

ResearcherBerater Partner Geschäfts-

führung

Skala von -3 bis +3

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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Prof. Dr. Dietram Schneider2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (5) – vier von 23 Ressourcen im SSP-Portfolio 
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2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Bench-Consult“, McKinsey (Software: SRD für Excel)
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Achtung, 

bisher vor allem Analyse

- der Erfolgsfaktoren und 

- der Ressourcen
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jetzt:

- Ableitung von Maßnahmen für

- Geschäftsvitalisierung

und zwar:

- gezielt und systematisch

- priorisiert und punktgenau und

- konkreter Umsetzungssteuerung
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Such-/Aktionsfeld

Such-/Aktionsfeld

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 FM-Unternehmens
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Zerspaltung der B2B-Beziehung 

in 1.587 Aktionszellen (69 x 23)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (6) – SRD-Aktionsmatrix (Ausschnitt) 
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Beispielhafter Aus-

schnitt aus dem   

FM-Healthcare-

Kooperationsprojekt

(290 Zellen; 18% der SRD-Matrix)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (7) – SRD-Aktionsmatrix (Ausschnitt) 
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SRD-Munitionskiste / 

Aktionsmatrix (extern)
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2 1
0

66 schneller Notdienst 1.17 1.40 0.33 2.00 1.00 0.00 2.00 0.60 1.33 0.20 0.60 0.80 1.40 0.40 0.00 0.20 1.60 0.00 1.50 0.20 0.50 0.20

30 guter Zustand der Fahrzeuge (GW) 1.00 0.50 0.25 0.00 0.25 0.50 0.75 0.50 0.75 0.00 0.75 0.50 0.50 1.00 0.75 0.25 -0.50 0.50 -0.50 0.00 0.00 0.00

10 hoher Bek-Grad i. d. näh. Umg. 1.33 1.67 1.00 1.00 0.00 0.00 1.33 0.67 0.67 1.67 2.00 2.00 1.67 1.00 1.67 1.67 0.33 1.00 0.33 0.00 0.00 4.00

27 gutes Preis-/Leistungsverhältnis bei GW 0.25 0.50 0.50 0.75 0.00 0.50 0.00 0.00 0.50 0.00 0.50 1.00 0.00 0.00 0.00 1.00 0.50 0.50 1.75 0.00 0.25 1.50

31 hohe Attraktivität der Produktpräsentation 1.75 1.00 1.50 0.75 0.00 0.75 0.00 0.00 0.25 0.50 1.00 1.00 1.25 0.00 0.25 0.75 0.00 1.50 0.00 0.00 0.25 0.00

29 schnelle Verfügbarkeit der FZ, Teile usw. 0.75 1.00 0.75 1.25 0.75 0.50 0.50 0.50 0.25 0.25 0.75 0.75 0.00 0.50 0.75 1.00 0.75 0.00 0.75 0.00 0.25 0.00

84 günstige Infrastruktur (z.B. Autobahnnähe) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.67 0.33 0.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00

71 Seriosität des Personals 1.33 1.00 0.33 0.33 0.00 0.00 0.33 0.33 0.00 0.33 0.67 0.67 0.33 0.00 0.00 1.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 1.67

13 Kompetenz im Auslandsgeschäft 0.50 0.75 0.75 0.75 0.25 0.00 0.50 0.75 0.50 0.50 1.25 0.75 0.00 0.25 0.00 0.75 0.25 0.00 2.50 0.00 0.25 1.25

62 Auftragsgenaue Durchführung d. Servicel. 1.33 0.83 0.33 0.67 1.33 0.00 1.17 2.00 1.17 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00 0.50 0.20 0.00 0.20 0.00 0.17 0.33

65 hohe Qualität der Werkstattsleistung 1.00 0.83 0.33 1.60 0.33 1.40 1.17 1.83 0.33 1.60 1.83 1.40 1.40 1.00 1.40 0.50 1.60 1.40 1.60 0.20 0.83 0.20

82 gute Auffindbarkeit (über Navi, Karten) 0.00 0.00 0.33 1.00 0.67 0.00 0.00 0.00 0.33 0.67 1.00 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00 0.33 0.33 0.33 0.00

1 zielorientierte U-Führung 1.50 1.75 1.00 2.00 1.00 0.50 1.25 1.25 2.50 1.75 1.50 0.75 1.00 0.25 1.00 2.25 1.25 0.25 2.25 0.75 2.50 1.75

73 Freundlichkeit des Personals 1.33 0.67 1.67 0.33 1.33 0.00 1.00 1.33 1.33 1.00 0.67 0.33 0.33 0.33 0.33 1.33 0.00 0.00 0.00 0.33 1.00 1.67

3 pos. Image d. AH i. d. Öffentlichkeit 1.50 1.50 1.25 1.25 0.75 1.25 1.50 1.50 1.25 1.00 1.50 1.50 1.25 0.75 1.50 1.50 0.25 2.00 1.50 1.50 1.25 3.00

89 mod. tech. Ausstattung (Werkstatt, VK-Plätze) 1.33 0.67 0.67 1.00 0.33 0.00 1.00 0.33 1.00 0.33 1.00 0.67 0.67 1.33 0.00 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.33 0.00

16 hohe Termintreue (z.B. Lieferz.) 1.00 1.00 0.75 0.50 1.00 0.00 0.75 0.50 1.25 0.00 1.25 1.25 0.00 0.75 0.00 1.25 0.00 0.00 1.25 0.00 2.00 1.75

35 hohe Qualität der Geschäftsabwicklung 2.33 2.00 1.50 0.33 2.33 0.33 2.50 1.50 1.83 1.50 1.50 0.00 0.50 0.00 1.50 1.33 0.83 0.83 1.33 1.17 1.17 4.50

47 hohe Kundenfreq. (viele Besuche u. Anfragen) 2.50 3.00 0.33 2.00 1.83 0.83 2.67 0.50 2.83 1.17 2.83 2.50 1.00 1.50 1.00 1.50 2.40 1.83 2.60 2.17 1.17 3.83

9 gute Kontakte zu ausl. Netzwerken 0.75 0.75 0.25 0.50 0.25 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.00 0.25 0.00 1.25 0.50 0.50 2.25 0.00 0.25 1.50

52 gutes Angebot für Probefahrten 1.33 1.17 0.50 2.00 0.17 0.17 1.33 0.17 0.67 0.50 2.17 1.50 0.17 1.17 1.50 1.33 0.20 0.17 0.20 0.50 1.67 2.17

67 hohe Fachkompetenz der Mitarbeiter 1.67 0.67 1.33 1.00 0.33 0.33 1.00 2.00 1.00 0.33 2.33 3.00 1.00 0.67 0.00 1.67 1.00 0.33 1.00 1.00 2.33 3.00

14 starke Umweltor. (z.B. Werkst.) 0.50 0.00 0.50 0.00 0.25 0.00 0.50 0.50 0.75 0.00 1.75 2.00 0.50 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

64 klare Kundeninfo. (z.B. Erl. d.r RE-Posten) 1.50 0.67 0.50 1.33 0.17 0.00 0.83 0.17 0.17 1.40 0.20 0.20 0.00 0.00 0.00 1.50 0.00 0.20 1.40 1.40 0.17 0.20

69 positives äußeres Ersch.-Bild der VK 0.00 0.00 1.00 0.33 0.00 0.33 0.00 1.00 0.00 0.00 0.33 0.67 0.33 0.00 0.33 2.33 0.33 0.33 0.33 0.00 0.00 1.67

48 hohe Beziehungsintensität zu Kunden 2.67 2.00 1.83 1.67 0.33 0.00 2.17 1.67 0.00 0.50 0.67 0.50 0.33 1.17 0.50 1.67 0.40 0.00 2.60 1.50 0.17 4.33

2 ausgeprägte CI 1.25 1.00 2.75 2.50 0.00 1.00 1.00 1.50 1.25 1.75 0.75 0.75 1.00 0.25 0.50 1.25 0.75 1.00 1.75 0.75 1.25 0.75

61 kurze Reparaturdauer 0.83 1.17 0.17 2.00 1.00 0.17 1.00 0.83 0.50 0.17 0.17 0.17 0.00 0.50 0.17 0.17 1.60 0.17 0.20 0.17 0.00 0.17

59 gutes Preis-/Leistungsverhältnis 1.83 2.33 0.83 1.67 0.50 0.17 2.33 1.67 1.33 0.33 1.67 1.50 0.17 1.83 0.33 0.83 0.60 0.17 0.20 0.00 0.50 1.67

76 umfangr. Info. Ü. Prod. U. Leist. im Internet 1.33 1.33 0.67 2.00 2.33 0.00 0.67 1.33 1.00 0.33 1.67 2.00 0.00 0.33 0.33 0.67 0.00 0.00 0.33 0.00 2.33 1.00

43 geringe Inter-Brand Kundenfluktuation 2.50 1.83 0.33 1.17 1.50 0.50 1.83 1.50 2.17 0.67 2.33 2.17 1.50 1.33 0.83 2.67 1.60 1.33 2.40 0.67 1.17 4.67

11 hoher Bek-Grad i. d. weit. Umg. 1.33 1.67 1.00 1.00 0.00 0.00 1.33 0.67 0.67 1.67 2.00 1.67 1.67 1.00 1.67 2.00 0.33 1.00 0.33 0.00 0.00 3.33

55 VK v. Zusatzprod. (z.B. Vers., Finanz.) 1.33 0.83 2.17 2.50 0.33 1.33 2.67 1.00 0.67 1.33 2.50 2.33 0.83 1.83 1.50 1.33 0.80 1.00 2.60 0.50 1.50 2.83

28 hohe Preistransparenz für den Kunden 0.00 1.25 0.25 0.75 0.25 0.75 0.00 0.00 0.75 0.25 1.00 0.75 1.00 0.00 0.00 0.00 0.75 0.75 2.00 0.00 0.25 1.75

70 kundenorientiertes Verhalten der MA 1.00 0.67 0.67 0.33 0.67 0.00 0.67 1.00 0.67 0.00 1.00 1.00 0.00 0.33 0.00 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.67 2.00

7 kundeno. Beschw-Management 1.25 1.25 0.25 1.00 0.00 0.00 1.25 0.25 0.25 0.50 0.25 0.00 0.00 0.25 0.00 0.75 0.00 0.00 0.00 0.00 1.75 1.75

60 schnelle Fehlerdiagnose 1.00 0.33 0.17 2.17 0.50 0.67 1.00 1.67 0.33 0.00 0.17 0.67 0.00 0.67 0.17 0.50 0.00 0.17 1.60 0.00 0.00 0.17

81 Bew. zus. Leistungen (W-Service, K-Dienst) 1.33 1.00 1.00 1.33 0.67 0.00 1.00 1.00 1.33 1.00 1.67 2.00 1.00 0.33 0.33 0.33 0.33 0.00 0.33 0.33 0.00 0.33

19 schnelle Bearbeitung von Kundenanfragen 2.50 1.25 0.75 1.25 1.00 0.00 1.00 1.00 1.00 0.75 1.00 0.00 0.50 0.50 0.50 2.50 0.00 0.00 0.00 0.00 1.25 2.00

44 große reg. Kundenreichw. (ganze O-Pfalz) 1.83 1.00 0.83 0.33 1.83 0.17 0.83 0.50 1.33 0.83 1.67 2.67 0.33 0.17 0.33 2.00 0.80 0.50 1.80 0.17 0.00 4.00

25 breite Produktpal. (Fahrzeugmod., Zbh.) 0.75 1.75 1.75 0.75 0.25 1.00 0.25 0.00 0.75 1.00 0.75 0.50 0.75 0.00 1.75 1.00 0.75 1.50 2.25 0.00 1.25 0.00

72 hohes Verhandlungsgeschick 1.33 0.00 1.00 0.67 0.33 0.00 0.00 0.67 0.67 0.00 0.67 0.33 0.33 0.33 0.00 1.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.67 2.33

26 gutes Preis-/Leistungsverhältnis bei NW 0.00 0.67 0.33 0.00 0.00 0.67 0.00 0.00 0.67 0.00 2.00 1.00 0.00 0.00 0.00 1.00 0.00 0.67 0.00 0.00 0.33 1.00

20 kurze Wartezeiten (Bed., Reparaturan.) 2.00 1.25 0.25 0.50 0.50 0.00 1.75 1.00 0.25 0.50 0.50 0.50 0.50 1.25 0.50 1.25 0.00 0.00 0.00 0.00 0.50 0.50

49 geringe Kundenfluktuation 2.67 2.00 2.00 2.00 1.67 0.33 2.33 0.50 2.17 0.50 1.67 0.33 0.33 0.50 0.67 1.67 2.40 0.33 0.40 0.33 1.67 4.50

8 gute Kontakte zu inl. Netzwerken 0.50 0.75 1.00 1.00 0.25 0.00 1.00 0.25 0.50 0.50 1.00 0.50 0.50 0.00 0.25 2.25 0.25 0.00 2.25 0.00 0.25 2.00

45 Aktionsfirst in der Region 0.80 2.60 0.80 2.20 1.80 0.40 2.40 1.80 1.00 0.80 2.40 2.40 1.20 0.00 0.20 0.80 0.80 0.40 1.60 0.40 0.20 3.60

51 kundenorientierte GW-Bewertung 2.83 1.33 1.67 2.00 0.00 1.33 1.83 0.17 2.33 1.33 1.83 1.33 0.00 1.50 0.17 2.17 0.20 1.33 0.20 0.17 0.50 2.17

86 Veranstaltung von Events und Messen 0.33 0.00 1.00 1.00 0.67 2.33 0.33 0.67 0.33 1.00 1.33 1.33 0.33 0.00 0.00 0.33 1.00 0.00 0.00 1.00 2.00 0.00

63 Benachr. d. Kd. (z.B. Kst-VA, Rep.-Ende) 1.17 0.83 0.33 1.67 1.67 0.00 1.00 0.50 1.33 0.17 0.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00 0.00 0.00 0.00 1.17 0.17

18 schnelle u. jederz. Erbk. d. gew. Anspr.-P. 2.25 0.75 1.00 0.00 1.00 0.00 1.00 0.00 0.75 0.50 0.75 0.25 0.00 0.50 0.50 2.25 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.75

78 regelm. Bereitstell. akt. Info.-/Werbematerials 0.67 0.67 0.33 1.00 0.67 0.00 0.33 1.00 0.67 0.00 1.33 1.00 0.33 0.00 0.00 0.67 0.00 0.00 0.00 0.00 1.00 1.00

34 hohe Beratungsqualität 2.33 2.00 1.50 1.83 1.33 0.50 2.17 1.00 0.33 1.50 2.17 0.33 0.33 0.00 1.67 1.33 1.33 0.33 2.17 1.17 2.33 5.67

24 Ansprechende Gestaltung der Showrooms 0.75 2.00 1.25 0.00 0.00 1.00 0.75 0.00 0.25 1.00 0.75 0.50 1.50 0.00 0.00 1.25 0.00 1.50 0.00 0.25 0.25 0.00

80 hohe fachliche Quali. des Info-/Werbematerials 0.67 0.67 1.67 1.33 0.00 0.00 0.00 1.33 2.00 0.00 1.00 1.33 0.00 0.00 0.00 1.33 0.33 0.00 0.33 0.00 0.67 0.33

87 gemeinnütziges Sponsoring 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.67 0.33 0.00 0.67 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.00

32 klare Trng. d. Leistungsb. (NW, GW, Service) 1.50 1.50 1.00 1.25 0.25 0.67 1.50 0.75 0.00 0.50 0.25 0.50 0.50 0.00 0.00 1.25 0.00 1.33 0.25 0.00 1.50 0.00

85 gute Parkmöglichkeiten vor dem Haus 0.67 0.33 1.00 0.00 0.67 0.00 0.67 0.33 0.00 0.67 0.33 0.33 0.00 0.00 0.33 0.67 2.00 0.00 0.00 1.67 0.00 0.00

36 hohe Wiederkaufrate 2.00 0.83 0.50 1.33 0.67 0.33 0.83 1.00 2.00 1.83 1.83 1.67 0.67 0.17 0.50 1.83 1.17 1.67 0.83 1.67 0.00 4.67

75 aktuelle Homepage 1.00 0.67 1.00 2.00 1.67 0.00 0.67 1.67 1.00 0.33 1.67 2.00 0.00 0.00 0.33 0.67 0.00 0.00 0.00 0.00 1.67 0.67

21 lange Öffnungszeiten 1.75 1.75 0.25 0.50 0.50 0.00 1.50 0.00 0.00 0.75 1.00 1.00 0.00 0.00 0.00 1.25 0.00 0.00 0.00 0.00 0.25 0.00

17 gleichbleibende Ansprechpartner 2.25 1.00 0.75 0.50 0.50 0.50 1.50 2.00 1.25 0.75 0.75 0.75 0.50 0.50 0.50 2.25 0.50 0.50 0.50 0.50 0.75 2.00

12 hoher überreg. Bek-Grad (by-/d-weit) 1.33 1.00 0.67 1.00 0.00 0.00 1.00 0.67 0.67 1.67 2.00 2.33 1.67 1.00 1.33 2.00 1.00 0.00 1.00 0.00 0.00 1.33

22 angenehme Atmosphäre im Hause 1.50 1.25 2.00 0.50 0.25 0.25 1.50 1.00 0.75 0.50 0.50 0.00 0.50 0.50 0.00 1.75 0.00 0.25 0.00 0.75 1.25 0.00

79 ansprechende Gest. des Info-/Werbematerials 1.00 1.00 1.00 0.67 0.00 0.00 0.67 1.33 2.00 0.33 1.00 1.33 0.67 0.00 0.00 1.00 0.67 0.00 0.67 0.00 0.67 0.67

37 hohes Akquisitionspot. bestehnder Netzw. 2.17 2.17 0.17 2.00 0.67 0.17 2.00 1.67 1.50 1.33 2.17 1.83 1.17 0.50 1.60 1.50 2.20 0.17 3.80 0.17 1.17 4.00

68 hohe Motivation der Mitarbeiter 1.00 1.33 2.33 1.33 0.33 0.33 1.00 2.00 0.33 1.00 2.00 2.00 1.00 0.67 1.33 1.00 0.67 0.33 0.67 0.33 3.00 1.33

58 gute Selektionsmögl. in der Kundenkartei 1.17 2.17 1.67 2.67 1.50 1.17 2.00 1.83 1.67 0.00 0.17 0.67 1.17 1.17 1.33 1.33 1.60 1.17 1.40 0.00 1.67 1.33

42 geringe Intra-Brand Kundenfluktuation 2.50 2.33 0.33 1.17 1.50 0.50 1.83 1.50 2.33 0.50 1.17 2.33 1.67 1.50 2.00 1.50 1.60 1.33 2.40 1.67 1.17 4.33

57 potentialträchtige Kundenkartei 1.17 2.00 0.17 2.33 1.33 0.00 1.83 1.83 1.67 0.00 1.83 1.83 0.00 1.17 0.00 2.17 1.60 0.00 2.00 1.17 0.50 3.00

4 kurze Entsch. Wege (Hier., Orga) 0.75 0.50 2.25 0.25 0.75 0.00 0.75 0.25 1.00 0.25 0.25 0.00 0.00 0.00 0.00 0.50 0.00 0.00 0.00 0.00 1.50 0.00

5 leistungsbez. Entlohnungssysteme 0.75 0.75 3.50 0.50 0.00 0.00 0.75 0.25 0.75 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.25 0.50 0.00 0.00 0.00 0.25 1.50

54 ausgelasteter Vorführwagenbest. (WE) 0.33 0.00 1.00 0.83 0.50 0.00 1.50 0.17 0.33 0.50 2.33 2.33 0.00 1.17 1.00 1.67 0.20 0.00 0.60 0.33 1.50 2.33

77 Interakt.-Mgl. ü. d. I-Net (z.B. Onl.-T-Verinb.) 2.67 2.67 1.67 3.33 2.67 0.00 2.33 3.00 2.67 0.00 1.33 1.67 0.00 0.00 0.33 2.67 0.00 0.00 0.00 0.00 2.00 2.33

53 ausgelasteter Vorführwagenbest. (W-tag) 1.50 0.00 1.00 2.00 0.50 0.00 1.67 0.17 0.33 1.67 2.33 2.33 0.00 1.17 1.00 1.67 0.20 0.00 0.60 1.50 0.33 2.33

15 flexible Zahlungsbed. 1.00 1.00 1.50 0.00 1.50 0.00 1.50 0.00 1.00 0.00 1.00 1.00 0.00 0.00 0.00 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.50 0.00

38 hohe Abschlussrate je Kundenkontakt 2.17 1.83 1.33 1.33 0.17 0.33 1.83 1.67 0.67 1.50 1.83 1.50 0.00 0.00 1.67 1.67 1.80 0.83 3.60 1.50 0.00 4.00

56 aktuelle Kundenkartei 1.50 1.00 1.83 2.17 1.33 0.00 1.00 0.67 1.33 0.00 0.17 0.67 0.00 0.00 0.00 2.00 1.60 0.00 0.20 0.17 1.67 2.50

23 übersichtliche Gebäudekonfiguration 0.00 0.00 1.33 0.00 0.33 0.33 0.67 0.00 0.00 2.33 1.33 0.33 0.67 0.00 0.00 0.67 0.00 0.33 0.00 1.00 0.33 0.00

40 hohe Intra-Brand-Eroberungsrate 2.67 2.50 2.00 1.67 1.50 0.67 2.17 1.33 1.83 0.83 2.83 2.67 0.67 1.67 2.50 1.67 1.00 1.17 3.60 0.83 1.17 4.17

83 gute Erreichbarkeit (per Bahn, Bus, Flug) 0.00 0.00 0.00 0.67 0.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.67 1.33 1.33 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.00

74 Fremdsprachensicherheit 3.00 0.00 0.67 0.33 0.00 0.00 0.00 2.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2.33 1.67 0.00 1.67 0.00 0.00 2.67

6 gerechte Entlohnungssysteme 0.75 0.75 3.25 0.75 0.00 0.00 0.75 0.25 0.75 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.75 0.50 0.00 0.25 0.00 0.25 0.50

88 Erlebniswelt im Autohaus (Cafeteria, I-Cafe) 2.67 0.67 2.00 0.33 0.33 0.00 2.00 0.67 0.33 2.33 2.67 2.67 3.00 1.00 0.33 2.67 0.33 0.00 0.33 0.67 0.67 0.67

39 konsequente Nachbetreuung 2.50 1.50 1.83 2.17 0.17 0.00 2.00 1.67 1.17 0.17 1.33 0.33 0.00 0.00 0.00 2.33 1.60 0.00 3.00 0.00 1.50 4.33

46 viele e-mail-Adressen von Kunden 2.50 3.00 1.67 2.17 1.67 0.00 3.00 1.50 2.00 0.17 2.17 1.50 0.83 1.17 0.17 2.17 1.60 0.00 2.60 0.00 1.17 3.83

50 hohe Angebotserfolge 2.50 2.17 1.83 2.00 1.67 0.33 2.17 1.83 2.50 0.17 1.83 1.67 1.33 1.50 0.50 1.17 2.60 0.33 2.20 0.33 1.50 4.17

33 gutes Angeb. v. FP-M. für Groß-/Firmenkd. 0.75 1.00 1.25 1.50 0.25 0.00 0.75 1.25 0.50 0.00 1.00 1.00 0.00 0.00 0.50 1.50 0.00 0.00 1.25 0.00 0.25 2.50

41 hohe Inter-Brand-Eroberungsrate 2.50 1.83 0.33 1.67 1.50 0.83 1.83 1.50 2.17 0.83 2.83 2.50 0.50 0.33 1.00 2.83 2.40 1.17 3.60 2.00 1.17 4.50

Stärken

Schwächen

2. Exkurs: Praxis-Ausschnitt „SRD-Auto-Fit“ (Software: SRD für Excel)

www.schneider-dietram.de

UBE – Unternehmensentwicklung und -beratung

http://www.kube-ev.de/
http://www.dietram-schneider.de/


KUBE e.V., www.kube-ev.de

www.dietram-schneider.de

Prof. Dr. Dietram Schneider

Beispielhafter Aus-

schnitt aus dem   

FM-Healthcare-

Kooperationsprojekt

(290 Zellen; 18% der SRD-Matrix)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Ergebnisse (7) – SRD-Aktionsmatrix (Ausschnitt) 
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Ideenbogen für kreativen Maßnahmenvorschlag                                   

für die FM-Geschäftsvitalisierung und -optimierung
Härtegrad: 1 – M007

Name des Vorschlagenden: 

Titel der Maßnahme: 

sonstige 

Bemerkungen
(Start, Abschluss, 

Maßnahmeninter-

dependenzen etc.)

Vorschläge 

für Verant-

wortliche/ 

Umsetzer

Umsetzbarkeit

(bitte schätzen)

Zeit1 Kosten2

Beschreibung des 

Maßnahmen-

vorschlages

Betroffene 

Ressource

(Nr.)

Erfolgs-

faktor
(Nr.)

Zeit1

0 = sofort

1 = 1-3 Monate

2 = 4-6 Monate

3 = 7-12 Monate

4 = > 12 Monate

Kosten2

0 = keine

1 = Anstrengung von Fixkostenpotenzialen

2 = bis 5.000 Euro

3 = 5.000 - 10.000 Euro

4 = mehr als 10.000 Euro

2. SRD-Kooperationsprojekt: Exkurs – Maßnahmengenerierung 
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(interaktive)

CRM-Strategie

(aggressive)

Angebotsstrategie

Interne Profes-

sionalisierung

Geschäftssicherung  

und -vitalisierug

M003, (M006),  M010,

M011, M012, M013,

M014, M015, M016, 

(M020), (M021), M101, 

(M202), (M203), M204, M205, 

M206, M207), M209, (M210),

(M211), M213, (M214)

M001, M002,  M003,

M004, M005, M006,

M007, M008, M009, 

M091, M020, M021,

M022, M100, M208, M209,

(M210), (M211), M212, (M214)

M040, M041,  M042,

M043, M044, M045,

M046, M047, M048, 

M049, M050, M051,

M052, (M100), (M101),
M200, M201

H1

„angedacht

und konkret“

(Ideenbogen-
niveau)

Ideen-
bögen

2. SRD-Kooperationsprojekt: Exkurs – Maßnahmen & Strategien 

H2

„committed“

H4   
„umgesetzt“

H3 
“ausgefeilt und 
verantwortet“Realisierung/Umsetzung
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„SRD-Aktionsmatrix"

Vitalisierungs-

strategie

&

Maßnahmen

Maßnahmenpriorisierung

M
a

ß
n

a
h

m
e

n
a

tt
ra

k
ti
v
it
ä

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
e
n
 -

S
c
h
w

ä
c
h

e
n

Potezialreserve

Typische SRD-Charts (90 … 400)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Exkurs – Vitalisierungskreislauf und -controlling 

Erhebung, 

Analyse, 

Benchmarking

Maßnahmen-/ 

Strategie-

ableitung und 

Umsetzung

Controlling

www.schneider-dietram.de

UBE – Unternehmensentwicklung und -beratung

http://www.kube-ev.de/
http://www.dietram-schneider.de/


KUBE e.V., www.kube-ev.de

www.dietram-schneider.de

Prof. Dr. Dietram Schneider

1. Success Resource Deployment – SRD und 

Anwendungsbeispiele im Überblick

2. Bericht aus dem SRD-Kooperationsprojekt                    

KUBE-Lünendonk – „B2B FM-HC“ und weiteren SRD-

Beispielen

3. Rekurs und Fazit

Anhang
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MoB-Überlegen-
heitsmatrix Multivariate

Verfahren

Conjoint Success Resource Deployment

Quality Function Deployment

Wertkettenlandkarte

Portfolio

Präferenz-
methode

Lieferanten Hersteller Handel Endkunden
... ...

Produktivitäts-

benchmarking

Vertriebs-
vitalisierung

Kosten-

management

Wertketten-Re-Design 
und MoB

b2b und b2c-

Beziehungs-

management Produkt-

entwicklung

Geschäfts-

entwicklung

Success Resource Deployment

SRD SRD SRD

Aktionismusschutz

Weglassen + Verschlanken

Gezielte Ressourcenallokation

Bessere Fixkostenauslastung

Marktliche Budgetierung (TC)

3. Rekurs und Fazit: SRD-Aktionsbereiche – KUBE-Projekte und -Instrumente

S
R
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ca. 130 Projekte   
(ca. 6,5 Mio Daten)

verschiedenste 
Branchen z.B. auch

➢ „Lünendonk-

Branchen“

- Erfolgsfaktorenlisten

- Ressourcenlisten

- alle SRD-spezifischen Marks

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

SRD-Projekte:

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

SRD-Tank

SRD-Munitionskiste / Aktionsmatrix 

(extern)
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4 3 1
2

1
4

1
3

1
1

5 2 1 1
0

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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Prof. Dr. Dietram Schneider3. Rekurs und Fazit: B2B-Datenstruktur, SRD-Tank und SRD-Angebot (Lünendonk/KUBE)

Datenbank (alle Branchen)

➢ marktliches Performance-Benchmarking

➢ Spiegelbildbetrachtungen

➢ Auflegen von Panels

➢ SRD-Intensivtrainings

➢ Geschäftsvitalisierung und Akquisitionsstrategien

69 Erfolgsfaktoren der B2B-Beziehung 

Relevanz 

heute

Relevanz 

zukünftig

Stärken und Schwächen der FM-Us.
Erfolgs-

faktoren
Duss-
mann

PluralCoavia
Branche

andere 
…

23 Ressourcen der FM-Unternehmen

(Relevanz)

Einfluss 

„Ist“

Stärken und Schwächen der FM-Us.

Ressourcen
Duss-
mann

PluralCoavia
Branche

andere 
…

(Relevanz)

Einfluss 

„Kann“

„SRD-Aktionsmatrix"

EF2 EF1
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Typische SRD-Charts für FM-Us. (90 … 400)

www.schneider-dietram.de

UBE – Unternehmensentwicklung und -beratung

http://www.kube-ev.de/
http://www.dietram-schneider.de/


KUBE e.V., www.kube-ev.de

www.dietram-schneider.de

Prof. Dr. Dietram Schneider

SRD ➢ Instrument für Geschäftsanalyse 

➢ Benchmarking-Methode

aber vor allem auch eine …

➢ überlegene Methode für die

Vitalisierung & Optimierung von 

Produkten + Geschäften +

ganzen SGES und Unternehmen 

+ B2B- und B2C-Beziehungen …

3. Rekurs und Fazit: SRD – Sicher, Raffiniert, Durchdacht …

S              R               D

www.schneider-dietram.de

UBE – Unternehmensentwicklung und -beratung

http://www.kube-ev.de/
http://www.dietram-schneider.de/


KUBE e.V., www.kube-ev.de

www.dietram-schneider.de

Prof. Dr. Dietram Schneider

1. Success Resource Deployment – SRD und 

Anwendungsbeispiele im Überblick

2. Bericht aus dem SRD-Kooperationsprojekt                 

KUBE-Lünendonk – „B2B FM-HC“ und weiteren SRD-

Projekten

3. Rekurs und Fazit

Anhang

www.schneider-dietram.de
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Daten und Erhebung

➢ leitende Interviewpartner aus 34 Krankenhäusern

➢ öffentliche, freigemeinnützige und private Trägerschaft 

➢ ca. 16.000 quantifizierte Daten

➢ Gesamtdeutschland

➢ verbale Zusatzinformationen

2. SRD-Kooperationsprojekt: Projektsteckbrief  FM

www.schneider-dietram.de
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z.B. Geschäftsführung, Projekt-/Objektleiter, MA vor 

Ort, Haus-/Mietverwaltung, Verpflegungsdienste, 

Warenwirtschaftssystem

23 Ressourcen

69 Erfolgsfaktoren

FM-Unternehmen
(5, z.B. Größe, Wachstumsorientierung, Image)

Zusammenarbeit & Kompetenz
(14, z.B. Know how, Erfahrung, Managementkompetenz, Vertraulichkeit)

Leistungsspektrum des FMU
(26, z.B. Dienstleistungsbreite, Innovationsfähigkeit, Individualität, 

Preis-/Leistungsverhältnis, Budgeteinhaltung)

5 aggregierte Hauptbereiche

Effektivität des FMU
(16, z.B. Erreichung von Einsparzielen und Volumeneffekten, Prozess-

optimierung, Senkung Instandhaltungs-/Wartungskosten)

Sonstige
(8, z.B. Beziehung zur Region, Umweltbewusstsein, 

Info-Politik)

2. SRD-Kooperationsprojekt: Projektsteckbrief – Erfolgsfaktoren und Ressourcen 

www.schneider-dietram.de
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Prof. Dr. Dietram SchneiderSRD-Tank – 1 (Studienprojekte)

ca. 130 Projekte   
(ca. 6,5 Mio Daten)

verschiedenste 
Branchen

- Erfolgsfaktorenlisten

- Ressourcenlisten

- alle SRD-spezifischen Marks

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

SRD-Projekte:

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

SRD-Tank

SRD-Munitionskiste / Aktionsmatrix 

(extern)
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4 3 1
2

1
4

1
3

1
1

5 2 1 1
0

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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Prof. Dr. Dietram SchneiderSRD- Tank – 2 (Studien- und Beratungsprojekte)

SRD-Munitionskiste / Aktionsmatrix 

(extern)
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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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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

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.)

Zeit
1

Kosten
2

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

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.)

Zeit
1

Kosten
2

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

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.)

Zeit
1

Kosten
2

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

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.)

Zeit
1

Kosten
2

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

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.)

Zeit
1

Kosten
2

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
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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
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gezielter, relevanzorienterter Einsatz der Potenzialreserven, 
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