BERATUNGSBRIEF

AUSGABE 1/2009 - JANUAR

Sonderdruck Beratungshrief
Ausgahe Januar 2009

Holen Sie sich lhre Vertriehsexperten ins Haus

Alexander Christiani, Mercuri-Chef Holger Dannenberg, Prof. Dr. Peter Winkelmann,
Michael Ehlers, Anne M. Miiller, Dirk Kreuter und Martina Schimmel-Schloo

DAS EXPERTEN-TEAM:

Vertrieb

Mercuri- Martin
Chef Holger Limbeck

Dannenberg

Alexander

Christiani
Winkelmann

Anne M.

Michael
Schiiller

Ehlers

Dirk
Kreuter

www.Vertriebs-Experts.de

- - : y
ac In orma- TG ustien G
\ i ftieren SN el
- = P o, 0een U5
2 goawhet
- = 5 -
u ¥
| o dan RO

* Beratungsbrief fiir
neue Impulse
und Tipps

¢ Online-Wissensdaten-

@ neotht

® Mausnene
-o1aled

@ e

Aang

\den n«w

it
i Nerkem\qj -
m‘vnu!r.\w b T

bank fiir aktuelle

Recherchen und
Probleml6sungen

it
&W
g Ronz?!
| ot

W

acbenshIEER

Testen Sie jetzt im
2-Monats-Aho

etz nel
- il
- ¢

BEIU«]'UH!-S&FIIEF
SUSOABE 12000 - sanyAR

tsehattsaness g

Wie geht der Vertrieb 2p99
. = sb
mit der Krise um?
et e et
o e
A

“:MHWA
olssich e o
e
vertusty, i forsi . Die Aktionkurag
su.v.:m..(':.,, linarstosiar abron, m"”"ﬂ:’;ﬁ’mrhunmmm‘
A una i S0 SidtrungamateyD, TN Und dar

S 450 o g, e e

3 rin sagt, 2009

Anguun
¥ i 5o s im
iston feagan gien o 993 3, unt nitigd
o g, "oP SOBLSCh, g o m,m.,"’,”’f'::' Vertristaop.

" duhe 3 i kg

Yo Hoignr Danosnbarg

Obicjodens
ek, Sl G i sinar

R T

had nEr:l’Km“ Schoren? s s

 Kunde humg: 1, i S

R

. o e e e
e

Volurmen sl rungen i,
*Biekchen. Letion Sie s dor Sl beineurlickgrhen:
weeute
% v der
roisaen it i, e

e Ceschiliu3tighest sueaciign Versuchen Se abey, go
B e sie
oo Bl s optimiare, aaf e e H

; . rprodubie siuscten odes epti

Hhuiston ot o absolutes tusy

ebualutes Msss in der Koy
;‘ﬂ’.‘:’;“‘“'"ﬂnwnnnn.?J'.,‘.“,',‘,’,,“,""Muu-qm it ot
i s ot s e T
. e et D O Chaac, et oo
Covinming v e Kgna St OSSer ey € e o 00 O
0 BT e et e " e Vet 2907 Ot die

o i W vorbes Dicsgy pr ™ 8 Mk, bakhic bencrgs
dhrchelme Dol P30 Veriiehappp o Kouloron

it ing el g e T M ¥

KUt 3 irlch sendecien

S0t t3ey
st wicttig o
e

Pt
IMM-..;""" o
2renon
Vertrichstreads 2095 -

#208man
[ 2

o
2t e

schaven wog

a0 Kaut bewsgen

www.Vertriehs-Experts.de




LOSUNGEN

12 Kernthesen zum Key-Account-Management:
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So schopfen Sie das Potenzial Ihrer Schliissel-

kunden optimal aus

Schlusselkunden spielen im Wirtschaftsleben schon immer eine bedeutende Rolle. So galt schon fiir Kaufleu-
te friiherer Zeiten oft das Pareto-Prinzip, wonach 20 Prozent der Kunden 80 Prozent des Umsatzes erzielen.
Die systematische Pflege und nachhaltige Entwicklung dieses Kundensegments hat in Deutschland jedoch
erst in den letzten Jahren unter dem Begriff Key-Account-Management (KAM) FuB gefasst.

Von Heiko van Eckert

Das wesentliche Kriterium fiir die Auswahl von Schliissel-
kunden istimmer noch der Umsatz, immer hiufiger aber auch
der Ertrag oder das Potenzial.

Fiir die Integration des KAM in die Vertriebsorganisation
gibt es grundsitzlich drei verschiedene Wege:

1. Key-Accounts und gewohnliche Kunden werden von der-
selben Vertriebsmannschaft betreut.
2. Die Betreuung der Key-Accounts wird von den Verkaufs-,

Unit- oder Regionalleitern iibernommen.

3. Es gibt separate Key-Account-Verkidufer bzw. eine separate

Key-Account-Vertriebsorganisation.

Was macht nun die Etablierung eines eigenstindigen KAM
so wertvoll? Zum einen sind Key Accounts fiir Umsatz, De-
ckungsbetrag oder strategisch von grofler Wichtigkeit. Sie
sind meist komplexer als andere Kunden, stehen fiir mehr
Projekte, und ihr Umsatz verteilt sich héufig iiber verschiede-
ne Business-Units. Zum anderen haben Sie bei lhren Key-Ac-
counts oft mehr Ansprechpartner - auch iiber verschiedene
Kunden-Einheiten und/oder Linder hinweg.

Um solche verzweigten Kontakte effizient zu koordinieren,
macht es vielfach Sinn, eine eigene Organisation einzuschal-
ten. Doch um ein erfolgreiches KAM aufzubauen, sind eine
ganze Reihe Faktoren der Organisationsentwicklung (OE)
und der Personalentwicklung (PE) zu beriicksichtigen.

12 Kernthesen fiir ein erfolgreiches KAM

1. Die Vision

Nicht nur Thr Unternehmen, auch Thr Key-Account sollte
eine Vision haben. Sie kann der Magnet sein, um ein abge-
stimmtes Verhalten zu férdern und Thren Key-Account-Mit-
arbeitern Zielorientierung zu bieten.

2. Die Strategie
Ziel der KAM-Strategie ist es, mit lhrer Zielgruppe zu ver-

schmelzen - und das erreichen Sie folgendermafien:

@ Analysieren Sie Ihre Ist-Situation und finden Sie Ihre Stir-
ken heraus.

@ Entwickeln Sie daraus ein Erfolg versprechendes Business-
Modell.

@ Welche Key-Account-Zielgruppe hat den dringendsten
Bedarf an Threr Leistung?

@ Bieten Sie dieser Zielgruppe den gréfiten Nutzen mit der
Losung ihrer dringendsten Probleme.

@ Halten Sie durch Innovationen und permanente Verbesse-
rungen den Vorsprung im Wettbewerb.

@ Kooperieren Sie mit anderen Problemlosern fiir Thre Ziel-
gruppe.

@ Werden Sie fiir [hre Zielgruppe auf diese Weise dauerhaft
bester Problemléser.

3. Die Organisation

Optimieren Sie die vier Schliisselprinzipien fiir den Aufbau
einer gesunden, konkurrenzfihigen KAM-Organisation: klare
Strukturen, durchgingiger Informationsfluss, definierte Ent-
scheidungskompetenzen und motivierende Anreizsysteme.

4. Das Kundenwertmodell

Analysieren Sie mithilfe eines Kundenwertmodells den
Wert Threr Kunden und identifizieren Sie unter ihnen die
wachstumstrichtigsten. Gehen Sie potenzialstarke, loyale
und profitable Kunden gezielt an. Schopfen Sie Ihr Cross-/
Up-Selling-Potenzial konsequent aus und definieren Sie kun-
denwertorientierte, differenzierte Betreuungsstrategien.

5. Der Prozess

Um einen Key-Account immer wieder zu gewinnen, sind
hiufig mehr Prozessschritte nstig als im klassischen Vertrieb.
Gerade im komplexen Prozess des KAM ist es wichtig, alle
Schritte vom ersten Kontakt bis zum Abschluss zu kennen,
diese zu analysieren und klare Schnittstellen und Verant-
wortlichkeiten zwischen den beteiligten Abteilungen zu
definieren.

6. Das Level-Selling

Der KAM muss erreichen, dass der frithere Einstieg in die
Ausschreibungs-/Einkaufsprozesskette beim Kunden auf ei-
nem hoheren Level gelingt. Mit dem Level-Selling-Ansatz wird
der fiir Sie optimale Einstiegspunkt - idealerweise schon bei
der Problemanalyse vor der Ausschreibung — herausgefunden
und die Strategie konsequent daran ausgerichtet. Siehe auch
These 11.

7. Das Systemversténdnis

Bei Key-Accounts gibt es hiufig mehrere Stakeholder, wie
z.B. den Einkauf, die Vertragsabteilung, die Geschiftsfiih-
rung, das Controlling usw. Und auch in Ilhrem Unternehmen
sind oft mehrere Personen/Abteilungen involviert. Dieses
komplexe System zu verstehen und {iiber entsprechende
Interventionen fiir sich zu nutzen, ist eine der grofiten Her-
ausforderungen fiir jeden Key-Account-Manager.

Fortsetzung auf Seite 11
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8. Die Kundenentwicklung
Key-Accounts miissen langfristig und strategisch entwickelt
werden. Eine Kundenentwicklungsstrategie beriicksichtigt:
@ Finanzkennzahlen
@ [hre Positionierung
@ cine Themenlandkarte
@ lhre Durchdringung beim Kunden
@ [hre Teamentwicklung
@ cine Prognose tiber Wettbewerb und Partner
@ lhr relativer Marktanteil bei diesem Kunden

9. Das Buying-Center

Der Key-Account-Manager identifiziert die wesentlichen
Spieler im Buying-Center und agiert dementsprechend. Er
kennt die Klaviatur der Buying-Center-Analyse bestens und
kann Entscheider eindeutig identifizieren, Entscheidungs-
beeinflusser fiir seine Zwecke nutzen und Entscheidungs-
verhinderer frithzeitig mit einbinden. Er hat (und dies ist ein
,muss“ bei jedem Key-Account) beim Kunden einen guten
Coach aufgebaut, der ihn durch den Einkaufsprozess fiihrt.

10. Das Selling-Center

Fiir jeden Kundenkontakt werden vom Key-Account-Ma-
nager, der Mannschaftsfithrer im Selling-Center ist, die Sta-
keholder bestimmt. Auflerdem werden vor jedem Gesprich
die Teilnehmer auf Kundenseite hinsichtlich Kaufhaltung,
personlichen Kaufmotiven und typischem Entscheidungs-
verhalten analysiert. Erst dann werden unsere jeweiligen
Gegen-/Mitspieler zugeordnet und eine Strategie fiir die
Gespriche festgelegt.

11. Die Ebenen

Key-Account-Manager kénnen auf verschiedenen Ebenen
mit unterschiedlichen Ansprechpartnern iiber die jeweils
richtigen Themen diskutieren. Sie wissen, dass es nétig ist, auf
jeder Ebene andere Themen zu kommunizieren. Sie sprechen
mit Projektmitarbeitern iiber Abwicklungsprobleme, mit Pro-
jektleitern iiber Projektprobleme und mit den Entscheidern
und Geschiiftsfithrern iiber Business-Probleme.

12. Das Verhandeln

Key-Account-Manager sind ausgebuffte Verhandlungsfiih-
rer, denn Key-Accounts sind die anspruchvollsten Kunden
und erwarten, dass mit ihnen langfristige Win-win-Partner-
schaften umgesetzt werden, auch wenn daran nicht immer
alle Ebenen interessiert sind. Deshalb haben Key-Account-
Manager differenzierte Strategien und Taktiken fiir ein er-
folgreiches, rationales Verhandeln parat.

Wie Sie erkennen, lisst sich erfolgreiches KAM nur mit
einem ganzheitlichen Ansatz aus Organisations- und Perso-
nalentwicklung managen.

Und wie gehen Sie bei seiner Umsetzung vor?
Mit diesem Vorgehensmodell aus Beratung und Training
erreichen Sie Ihre Ziele!

Analyse des Ist-Zustandes
@ Wie sieht der gegenwirtige KAM-Prozess aus?
@ Wo liegen die Stiarken und Schwichen?
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@ Steht der Kunde immer im Mittelpunkt allen Handelns?
@ Welche Kennzahlen stehen auf Gelb oder schlagen
Alarm?

Ermittlung von Soll-Zustand und Konzeption
@ Wie sieht die optimale KAM-Organisation aus?
@ VWie verliduft der optimale Vertriebsprozess?

@ Wo biete ich dem Kunden echten Nutzen?

@ Was ist das realistische Kennzahlenziel?

Implementierung der neuen KAM-Organisation

@ Welche Schritte werden wann umgesetzt?

@ Welche Trainingsmafinahmen sind zielfithrend und nach-
haltig?

@ Wie sieht die geeignete Vorgehensweise aus?

Evaluation/ Controlling
@ Wurden die vorgegebenen Ziele erreicht?
@ Sind wir noch auf dem richtigen Weg?

Und nun sind Sie dran. Definieren Sie Thre Vision eines
erfolgreichen Key-Account-Managements. Ich wiinsche
Ihrem Vertrieb viel Spafd an Erfolg mit profitablen Schliis-
selkunden!

Zum Autor: Heiko van Eckert

ist Griinder und Inhaber der salegro Vertriebs-
beratung. Er gilt als der Experte fiir Personal-,
Personlichkeits- und Organisationsentwicklung im
Vertrieb. Heiko van Eckert arbeitet seit mehr als
10 Jahren als Berater, Coach, Trainer und Referent.
Zuvor war er tiber 10 Jahre im Vertrieb von Produkten, Projekten
und Dienstleistungen tatig, zuletzt fiir vier Jahre als Leiter einer
Vertriebsniederlassung. lhr fundiertes Vertriebsfachwissen ge-
ben Heiko van Eckert und sein Team praxisnah, inspirierend und
gewinnbringend an ihre Zuhorer weiter. Die salegro Vertriebsbe-
ratung ist die Adresse fiir personlichkeitsorientierte Vertriebsent-
wicklung, fiir Beratung und Training im Vertrieb. www.salegro.de

WEITERE TERMINE

18.-20.03.2009 DUSSELDORF

Erfolgreiches Vertriehsmanagement

Sie lernen, wie Sie das breite Aufgabenspekitrum des
Vertriebsmanagements beherrschen und die fir Ihr Unter-
nehmen wichtigsten Vertriebsaktivitdten strategisch und
taktisch ergreifen.

www.haufe-akademie.de

03.-05.03.2009 KOLN

5. Euroforum -Jahrestagung Kosmetik

Sie erfahren, wie Sie auch in einem turbulenten wirtschaftli-
chen Umfeld erfolgreich in diesem Segment agieren kdnnen.
Fihrende nationale und internationale Experten aus Handel
und Konsumguterindustrie beleuchten ihre Strategien und
Erfolgskonzepte.

www.euroforum.com/kosmetik
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