—OR](;[NAL

2 VERLAG & S

Inhaltsverze:ghmé)(\H LEN ¢
= MUNCHEN 1——7

TYNIORI()™

Inhaltsverzeichnis
VOrWOrt ZUr 4. AUFIAgE . . . oottt e e e e e e s \Y
VOrwort ZUr 3. AUFIAgE . . .ottt e s Vi
VOrwort ZUr 2, AUFIAgE . . .ottt e s Vil
VOrwort ZUr 1L AUTIAgE . . .ot s VI
Systemanbieter fiir CRM, Vertriebssteuerung, Business Intelligenceund GIS ................. IX
Abkirzungsverzeichnis und Lesehinweise .......o.viiiiiiii i XXIV
1 Der Vertrieb im Rahmen von Unternehmensfiihrung und Marketing............ 1
11 ZurEinstimmuNg .. ..o e e 1
1.1.1  Der Ursprung: Die betriebliche Leistungsverwertung........................ 1
1.1.2 Die Theorie: Strategisches Marketing und ,heimatloser” Verkauf............. 2
1.1.3  Die Praxis: ,Wir leben vom Verkauf” ...... ... .. .o 5
1.1.4  Weiterflihrende Begriffsklarungen...........cooiiiiiiii i 9
Q) ADSAtZ . o e 9
b.) Distribution. . ... ... 1
C) MarKEtiNg. « ettt e 12
d.) Marktorientierte Unternehmensfiihrung.......................oo. 14
€) Vertrieb . .o 17
f.) Verkauf — personlicherVerkauf ............ccooo i, 18
g.) Handel. ... e 21
1.2 Expansionspfad des Marketing..............c.ouiiiiiiiiiiiiiiiniiinienennn. 21
1.3 Uber eine ,Gegnerschaft” von Marketing und Vertrieb........................... 23
2 Vertrieb im Marktspiel unterschiedlicher Wirtschaftsbereiche .................. 27
2.1 Vertrieb von technischen Giitern (an Firmen-/Geschéftskunden) ................. 27
2.2 \Vertrieb von Konsumgiitern (an private Endkunden) ............................. 29
2.3 Verkauf von Dienstleistungen - hier speziell: Finanzdienstleistungen............ 32
3 Die Elemente der Vertriebspolitik.................coooiiiiiii i 35
3. UDEIBIICK . . . ettt e 35
3.2 Vertriebssystem . ... ...t 36
3.21 Verkaufsformen/Kontaktformen ......... .ot 36
a.) Personlicher Verkauf (FacetoFace) .........covuiiiiiiiiiiiiniininn... 36
b.) Distanzpersonlicher Verkauf (mediengestitzt)..............ccoovvvenen.. 38
c.) Unpersonlicher Verkauf (mediengefiihrt) .............cooiiiiiiian... 38
d.) Abgrenzungen auf Vertriebskanal-Ebene: Direkter/indirekter Verkauf .... 39
3.2.2 Vertriebsorganisation. . .......uei ittt e 41
a.) Arbeitsstellen und Aufgabenim Vertrieb ................coooiiiiiiin.L. 41
b.) Vertriebsleiter — Verkaufsleiter......... ... 42
c.) AuBendienstmitarbeiter (Frontend)...........ccoviiiiiiniiiiiininainn. 46
d.) Key ACCOUNT MaNager . ..ov ettt e e ees 51

XV


Verwendete Distiller Joboptions
Dieser Report wurde mit Hilfe der Adobe Acrobat Distiller Erweiterung "Distiller Secrets v3.0.2" der IMPRESSED GmbH erstellt.
Registrierte Kunden können diese Startup-Datei für die Distiller Versionen 7.0.x kostenlos unter http://www.impressed.de/DistillerSecrets herunterladen.

ALLGEMEIN ----------------------------------------
Beschreibung:
     INTERNET: Erzeugt PDF-Dateien für Internet. Qualität: 72/300 dpi, JPEG Minimal. Die Farben werden in sRGB konvertiert! Font-Untergruppen unter 35%. Preflight: bei fehlenden Schriften wird die Konvertierung abgebrochen. Achtung: kann nur mit Distiller 7.x Professional eingesetzt werden! (050418/StJ. Benutzung auf eigenes Risiko. Weitere Informationen: www.prepress.ch)
Dateioptionen:
     Kompatibilität: PDF 1.4
     Komprimierung auf Objektebene: Nur Tags
     Seiten automatisch drehen: Aus
     Bund: Links
     Auflösung: 2400 dpi
     Alle Seiten
     Piktogramme einbetten: Ja
     Für schnelle Web-Anzeige optimieren: Ja
Papierformat:
     Breite: 168.661 Höhe: 238.11 mm

KOMPRIMIERUNG ------------------------------------
Farbbilder:
     Neuberechnung: Bikubische Neuberechnung auf 150 ppi (Pixel pro Zoll)
          für Auflösung über 150 ppi (Pixel pro Zoll)
     Komprimierung: Automatisch (JPEG)
     Bildqualität: Mittel
Graustufenbilder:
     Neuberechnung: Bikubische Neuberechnung auf 150 ppi (Pixel pro Zoll)
          für Auflösung über 150 ppi (Pixel pro Zoll)
     Komprimierung: Automatisch (JPEG)
     Bildqualität: Mittel
Schwarzweißbilder:
     Neuberechnung: Bikubische Neuberechnung auf 300 ppi (Pixel pro Zoll)
          für Auflösung über 300 ppi (Pixel pro Zoll)
     Komprimierung: CCITT Gruppe 4
     Mit Graustufen glätten: Aus

Richtlinien:
     Richtlinien für Farbbilder
          Bei Bildauflösung unter: 72 ppi (Pixel pro Zoll)
               Warnen und weiter
     Richtlinien für Graustufenbilder
          Bei Bildauflösung unter: 72 ppi (Pixel pro Zoll)
               Warnen und weiter
     Richtlinen für monochrome Bilder
          Bei Bildauflösung unter: 200 ppi (Pixel pro Zoll)
               Warnen und weiter

FONTS --------------------------------------------
Alle Schriften einbetten: Ja
Untergruppen aller eingebetteten Schriften: Nein
Wenn Einbetten fehlschlägt: Abbrechen
Einbetten:
     Schrift immer einbetten: [ ]
     Schrift nie einbetten: [ ]

FARBE --------------------------------------------
Farbmanagement:
     Einstellungsdatei: 
     Farbmanagement: Alle Farben in sRGB konvertieren
     Wiedergabemethode: Relativ farbmetrisch
Arbeitsfarbräume:
     Graustufen Arbeitsfarbraum: Gray Gamma 2.2
     RGB Arbeitsfarbraum: eciRGB v2
     CMYK Arbeitsfarbraum: ISO Coated v2 (ECI)
Geräteabhängige Daten:
     Unterfarbreduktion und Schwarzaufbau beibehalten: Nein
     Transferfunktionen: Anwenden
     Rastereinstellungen beibehalten: Nein

ERWEITERT ----------------------------------------
Optionen:
     Überschreiben der Adobe PDF-Einstellungen durch PostScript zulassen: Nein
     PostScript XObjects zulassen: Nein
     Farbverläufe in Smooth Shades konvertieren: Ja
     Geglättene Linien in Kurven konvertieren: Nein
     Level 2 copypage-Semantik beibehalten: Nein
     Einstellungen für Überdrucken beibehalten: Ja
          Überdruckstandard ist nicht Null: Ja
     Adobe PDF-Einstellungen in PDF-Datei speichern: Nein
     Ursprüngliche JPEG-Bilder wenn möglich in PDF speichern: Nein
     Portable Job Ticket in PDF-Datei speichern: Nein
     Prologue.ps und Epilogue.ps verwenden: Nein
     JDF-Datei (Job Definition Format) erstellen: Nein
(DSC) Document Structuring Conventions:
     DSC-Kommentare verarbeiten: Ja
          DSC-Warnungen protokollieren: Nein
          EPS-Info von DSC beibehalten: Ja
          OPI-Kommentare beibehalten: Nein
          Dokumentinfo von DSC beibehalten: Ja
          Für EPS-Dateien Seitengröße ändern und Grafiken zentrieren: Ja

PDF/X --------------------------------------------
Standards - Berichterstellung und Kompatibilität:
     Kompatibilitätsstandard: Nein

ANDERE -------------------------------------------
Distiller-Kern Version: 7050
ZIP-Komprimierung verwenden: Ja
ASCII-Format: Nein
Text und Vektorgrafiken komprimieren: Ja
Minimale Bittiefe für Farbbild Downsampling: 1
Minimale Bittiefe für Graustufenbild Downsampling: 2
Farbbilder glätten: Nein
Graustufenbilder glätten: Nein
Farbbilder beschneiden: Ja
Graustufenbilder beschneiden: Ja
Schwarzweißbilder beschneiden: Ja
Bilder (< 257 Farben) in indizierten Farbraum konvertieren: Ja
Bildspeicher: 1048576 Byte
Optimierungen deaktivieren: 0
Transparenz zulassen: Nein
ICC-Profil Kommentare parsen: Ja
sRGB Arbeitsfarbraum: sRGB IEC61966-2.1
DSC-Berichtstufe: 0
Flatness-Werte beibehalten: Ja
Grenzwert für künstlichen Halbfettstil: 1.0

ENDE DES REPORTS ---------------------------------

IMPRESSED GmbH
Bahrenfelder Chaussee 49
22761 Hamburg, Germany
Tel. +49 40 897189-0
Fax +49 40 897189-71
Email: info@impressed.de
Web: www.impressed.de


~ORIGINAL

2 VERLAG &
Inhaltsverzeichnis 2 V/\HLEN =
5 MUNCHEN =
e.) Kundendienstmitarbeiter - Anwendungstechniker................ F[VN lgj }[ Oa
f) Innendienstmitarbeiter — Customer Service (Backoffice).................. 54
g.) WebofficealsneueVariante ..........cooiiiiiiiiiiiiiiiniiii i 57
h.) Aufbauorganisation des Vertriebs ..............ccoiiiiiiiiiiiiiii 57
3.2.3 Vertriebspartner: Absatzmittler und Absatzhelfer ........................... 66
a) Handelsvertretungen ........ouinin ittt 67
b) Freie Handler - Fachhandel - Fachhandwerk....................... ..., 69
c) Exklusivhandler/Vertragshandler und Sonderformen .................... 71
d) Franchise-Systempartner. ... ......ooouieuiiii it 73
3.2.4 Bestimmung der AuBBendienststarke ....... ..ot 75
a) Potenzialverfahren. ... ... 77
b) Besuchskontingentverfahren.............. ..o i 78
c) Arbeitslastverfahren ... ... 81
d) Verkaufsaktive Zeit....... ..o 81
4 Problemfelder der Mitarbeiterfiihrung im Vertrieb............................... 83
4.1 Rekrutierung von Fiihrungskréften fiir den Vertrieb......................... ... 83
4.1.1 Leitungsebenenim Vertrieb ... ... ... 83
4.1.2  ReKIUtIErUNGSWEGE. . ..ottt ettt e et et e e e 85
4.1.3 Rechtsprobleme bei der Mitarbeitersuche im Vertrieb durch das neue Gleich-
behandlungsgesetz (AGG) ... ....vuviiininin et 87
4.1.4 Fihrungskrafte-Eigenschaftenim Vertrieb ... 90
4.2 Vertragsgestaltung fiir Vertriebsfiihrungskrafte ................................. 91
4.3 Leistungsplanungund Verglitung........... ..ot 94
4.3.1 Zielvereinbarungen fiir Vertriebsfihrungskrafte........................o.. .. 94
4.3.2 Anreizsysteme flr Vertriebsfihrungskrafte.............. ... 97
4.3.3 Vergltung fir Vertriebsfuhrungskrafte. ... 97
4.4 Vertriebsrelevante Spannungsfelder und Schnittstellen.......................... 105
441 Aufdecken von Schnittstellen und Ursachensuche........................... 105
4.4.2 Interdisziplindre LOSUNGSaNSEtZe. . . ..o.inii it 110
4.4.3 Losungsansatze des Bruchstellenmanagements............oovvviiinin.. 112
444 Ein spezieller Losungsansatz im Vertrieb: Team-Selling ...................... 112
5 Die Marketinggrundlagen fiir den Vertrieb.......................ooo 17
5.1 Bausteine der Markt- und Kundenorientierung..................c..coviiiiiiian.. 17
5.2 Die Wirkungskette des Markterfolgs .................co it 123
5.2.1 Kundenndhe als Grundbaustein. ...........coiiiiiiiii i 123
5.2.2 Kundenzufriedenheit als Markterfolgsfaktor ..................ooooiiiiiat, 125
5.2.3 Kundenzufriedenheit mit einer Kaufentscheidung (transaktionale Kundenzu-
friedenheit) . ....ooe 130
5.2.4 Kundenzufriedenheit mit einer Geschéftsbeziehung (dynamische Kundenzu-
friedenheit) .. ... 132
a.) Messung im Rahmen von Lieferantenbewertungen...................... 132
b.) Messung durch AuBBendienst-Einschatzungen ..................ccovveen.. 133
¢.) Messung mit Hilfe der Loyalitatstreppe .........covvviiiiniiiinininnnn... 134
d.) Messung durch Kundenbefragungen...............cooiviiiiiiininnnn... 134
e.) Systemgestiitzte Zufriedenheitsbefragungen............................ 137

XVI



RIGINAL

FRLAG &
Inhaltsverzeichnis AHLEN &
~ MUNCHEN E
f) Messung mit Hilfe statistisch tiberpriifter Zufriedenheitsfaktoren ....... F[ \éN l[)l }[OA
g.) Messung durch Kundenzufriedenheits-Indices (Customer Satisfaction Index
(5] ) S 142
h.) Messung im Rahmen umfassender Kundenzufriedenheits-Programme... 145
i.) Die,Optimierung” der Kundenzufriedenheit (Return on Customer Satisfac-
L1103 P 147
5.2.5 Kundenbegeisterung als Verstarkungsfaktor .................c.cooiiia.. 149
5.2.6 Kundenbindung /Kundenloyalitdt als ZielgroBen .................covenn.. 151
5.2.7 Beziehungen zwischen den Erfolgsfaktoren der Kundenorientierung......... 162
a.) Schafft Nahe Zufriedenheit?..........cooiiiiiiii i 162
b.) Schafft Zufriedenheit Loyalitat und Bindung?..............c.ocoivenne.n. 165
5.3 Relationship-Marketing ......... ..o e 168
5.3.1 Grundlagen des Relationship-Marketing ...........cooiiiiiiiiiiiiiaa... 168
5.3.2 Networking: Aufbau und Gestaltung von Beziehungen...................... 171
5.3.3 Relationship-Marketing im Rahmen von CRM-Systemen..................... 177
5.4 Kundenintegration (Customer Integration Marketing und Supply Chain Manage-
INENT) . o 180
Die Vertriebskonzeptionen ...............oiiiiiiiiiiiii i i 183
6.1 Der Evolutionspfad des Vertriebs.................... i 183
6.2 Der Urspung: Der Abschlussjagd-Vertrieb (Rat Race Selling)...................... 184
6.3 Der strategiegestiitzte Vertrieb - ausgewahlte Konzeptionen.................... 185
6.3.1 Die Konzeption des Strukturvertriebs (Multi-Level-Marketing (MLM)) ........ 185
6.3.2 Die Konzeption der Zeltorganisationim Vertrieb ...............ccoviiiinn. 186
6.3.3 Die Konzeption des Schlagzahl-Managements ...............coviviinan.. 186
6.3.4 Die Konzeption des Sales-Excellence-Vertriebs .............ccoviviiiiiinin. 190
6.3.5 Die Konzeption des magischen Fiinfecks der Vertriebsoptimierung.......... 191
6.3.6 Die Konzeption des Marketing Alignment Prozesses (MAP) .................. 192
6.3.7 DieKonzeption der werteorientierten Unternehmensfiihrung (Customer Value
and Equity Management (CVE)) ......ouiuiniii e 193
6.3.8 Die Konzeption des Wert-Transport-Modells. ..., 198
6.4 Der methodengestiitzte Vertrieb............ ..ot 199
6.4.1 Kriterien des methodengestiitzten Vertriebs ............coooiiiiiiiiiiinn, 199
6.4.2 Die zentralen Vertriebsaufgaben und Vertriebsinstrumente ................. 201
6.4.3 Mindestanforderungen an eine Vertriebssteuerung ......................... 202
6.4.4 Spezielle Anforderungen im Objekt-/Projektverkauf......................... 204
6.4.5 Die Prozessorienti€rung .. .....ouvuereenenn ettt 205
a.) Der SalesCycle: Der Grundprozess zur Kundengewinnung................ 205
b.) Die AUSDaUPrOZESSE. .. ...ttt 214
c.) Die wertegenerierenden Prozesse . ....vvvininininineiiiiiiiiiieennn. 215
d.) Wettbewerbsiiberlegende Prozesse: Customer Touchpoints — Moments of
Truth — Line of Visibility. ..o 216
e.) Workflow-Managementim Vertrieb ..........coooiiiiiiiiiiiiiiiian... 218
f.) Business Process Management (BPM) im Vertrieb ........................ 220
g.) Closed-Loop: Von der Kundeninformation zur schnellen Aktion .......... 221
h.) Prozessorientierung im Rahmen der Realtime Enterprise (RTE)............ 222

6.4.6 Der ,informierte Verkdufer” - Der Kundenbetreuer im intelligenten Vertrieb . 223

Xvi



_ORIGINAL

2 VERLAG &
Inhaltsverzeichnis 2 \//\HLEN :
A MUNCHEN =
6.5 Der systemgestiitzte Vertrieb (CRMund CAS) .............coooiiiiiian... F[VN 12941 }[OA
6.5.1 Leitidee: Das Ende des Prediger-Approaches .............coooiiiiiiiininn.
6.5.2 Kriterien fiir den systemgestitzten Vertrieb................ooooiiiiin... 225
6.5.3 Das Total Sales Quality KONzept......ovinininiiiniiii it 226
6.5.4 Die 11 Niveaus der VertriebssteUerung ............ouvuiiuiinineiinenenn... 227
6.5.5. Das integrierte Kundenmanagement:Computer Aided Selling (CAS) und Cus-
tomer Relationship Management (CRM)..... ..o, 230
a.) Begriffsklarungen und Zielsetzungen..............ocoviiiiiiiininnn... 230
b.) Von CAS zu CRM (eher Nuancen als groBe Schritte)....................... 233
c.) Die 10 Erfolgsbausteine von CRM — Das CRM-Haus des CRM-Experten-
AT L ettt e 236
d.) Operatives, analytisches und kooperatives CRM...................ooeat.. 238
e.) Grundbausteine (Funktionalitdten) einer CRM/CAS-Vertriebssteuerung... 240
f) Differenzierung in Privatkunden- und Firmenkunden-CRM .............. 242
g.) Differenzierung in Mittelstands- und GroBbetriebs-CRM ................. 243
h.) Marktsituation und Anbietertiberblick flir CRM/CAS-Systeme ............ 245
i.) Hauptvorteile von CRM/CAS. .. ... o 250
j.) Nutzen-/Kostenanalysen und der ROl von CRM/CAS-Projekten........... 252
k.) Typische Fehler bei CRM-Einflhrungen..............c...coiiiiiiint. 268
I) Technische Voraussetzungen fiir die Einflihrung einer computergestiitzten
VertriebSStEUBIUNG. .ottt et e 270
m.)Menschliche und organisatorische Voraussetzungen fiir die Einflihrung
einer computergestiitzten Vertriebssteuerung...............ooovivinn.. 273
n.) Ein CRM-Scan zur Messung der Erfolgsvoraussetzungen fiir eine CRM-Ein-
fURIUNG. .. 277
0.) Auswahlhilfen flir CRM/CAS-Software ..........c..ooiiiiiiiiiiiiinen... 280
p.) Schlussfrage: CRM oder ERP oder CRM plusERP? .............covvvvnnn.. 285
g.) CRM-Projektplanung..........ouiniinini e 288
7 Die Kundengewinnung und -sicherung..................coooiiiiiiiii i 295
7.1 Die Kundenidentifizierung ........... ... 295
7.1.1  Die Kunden-Abgrenzungen: Wer ist eigentlich unser Kunde? ................ 295
7.1.2  Bestimmung der strategischen Zielkunden (Zielgruppen) ................... 299
7.1.3  Suche nach neuen Verkaufschancen - Lead-Management................... 301
714 Erfassung von Interessentendaten und ersten Kontaktdaten................. 304
7.1.5 Das Startportal des Mitarbeiters: Der Blick auf Aufgaben und Termine ....... 305
71.6 Dieintegrierte Kundenakte: Der 360Grad-Blick auf den Kunden ............. 306
7.1.7 Dieintegrierte Projektakte im Objektgeschéft: Der 360Grad-Blick auf das Netz-
WBTK e e 3N
7.1.8 Office-Funktionalitdten: Die Grundanforderungen an ein Kontaktmanagement-
)£ (=] 2T 313
719 Beleglose Verarbeitung: Dokumentenmanagement..............c..ooeuen.. 315
7.1.10 Integration der Kundenakte in MS-Outlook ............coiiiiiiiinninin, 315
7.2 Die Kundenbewertung/Kundenqualifizierung: Wer sind unsere wichtigen, wer die
unwichtigeren Kunden? ....... ... i i e 316
7.2.1 Notwendigkeiten zur Kundenbewertung (Kundenqualifizierung)............. 316
7.2.2 Systematik der Kundenbewertungsmethoden .....................oll 319
7.2.3 Statische Kundenqualifizierung.............cooiiiiiiiniiii i, 321

XVl



—OR](JINAL

NAN lmu

= VERLAG
InhaltsverzeIEh A;&\H |lEN
5 MUNCHEN
a.) UmsatzbezogeneABCAnalyse..........................................F[‘éé\“[)lkloa
b.) Kombinierte Umsatz- und Ergebnis-ABC-Analysen ....................... 325
c.) Punktbewertungsverfahren (Scoring-Modelle)..................coooouet 328
d.) Messung von Kunden-Referenzwerten ..............ccoviiiiiiiiininn... 332
e.) Einfache Kundenschlissel fir das Database-Marketing................... 333
f.) Komplexe Kundenschlissel fiir die operative Zielgruppenbildung........ 334
g.) Strategische Kundenportfolios fiir die Unternehmensplanung ........... 336
h.) DerKlassifizierungswirfel von Ackerschott - ein strategischer und taktischer
POrtfolio-ANSALZ. . ..o e ettt 338
i.) Operative Kundenportfolios fiir die Vertriebssteuerung.................. 338
7.2.4 Dynamische Kundenqualifizierung (zeitraumbezogene Wertrechnungen) ... 350
a.) Kundenlebenszyklus-Analyse (Customer Lifetime Value (CLV))............ 350
b.) Investitionsrechnerische Kundenwerte .................c.coiiiiiiiiat 354
c.) Bewertung von Kunden-Entwicklungspotenzialen (Bewertung von CV-
Potenzialen). . ... ..o 356
e.) Kundenstatus (Loyalitatsleiter)...... ... 361
7.2.5 Strategische, zusammenfassende Kundenprioritdten........................ 364
7.3 Datenmanagement fiir die Vertriebssteuerungund flir CRM ..................... 367
7.3.1 Die Kundendatenbank als Grundlage fiir das Database-Marketing ........... 367
7.3.2 Die Pflege und Optimierung der Interessenten- und Kundendaten........... 373
7.3.3 Der Einbezug von Spezialdatenbanken in die Vertriebssteuerung............. 379
7.3.4 Die Integration der Marketing- und Vertriebsdaten im Data-Warehouse...... 380
7.3.5 Die unternehmensweite Integration der Vertriebsprozesse — Enterprise Appli-
cation Integration (EAI) und Service Orientated Architecture (SOA)........... 384
a.) Die Verheiratung”von CRMUNdERP .............cooiiiiiiiiiininn... 384
b.) Die unternehmensweite Integration..........c.cooiiiiiiiiiiiiiiinennn 385
7.3.6 Datamining zur Gewinnung von Kundenprofilen............................ 388
7.4 Akquisitionsstrategie I: Der personliche Verkauf / Besuchsverkauf ............... 392
74.1 Rahmenbedingungen und Ziele fiir Besuchsstrategien ...................... 392
7.4.2 Gebietsentscheidungen fiir den Besuchsverkauf ..........................L. 395
a.) Gebietsanalyse mit Hilfe von Geomarketing-Systemen (GIS).............. 395
b.) Gebietsoptimierung mit Hilfe von Geomarketing-Systemen.............. 401
c.) Tourenplanung mit Gebietsanalyse und Kundenzuordnungsoptimierung 404
7.4.3 Besuchshaufigkeiten und Besuchsdauern................ooooviiiiiiiiin., 410
744 Besuchsplanung und Besuchsvorbereitung ..............cocoiiiiiiiiiiia. 415
7.4.5 Routenplanung und GPS-Navigation.............coouiiiiiiiiiiiininanan., 422
74.6 Besuchsdurchfihrung: Die Bausteine des Verkaufsgesprachs ................ 424
a.) Terminvereinbarung —Anmeldung .........cooviiiiiiiiiiiiiiii ... 424
b.) BegriiBung, Abklarung der Verhandlungsposition und Gesprachsbeginn 426
c.) Einschdtzung des Kundentyps...... ..o, 429
d.) Beriicksichtigung der ,Komponente Mensch” in der Vertriebssteuerung.. 435
e.) Kontrolle der Verhandlungsphasen................oooiiiiiiiniininn... 436
f.) Verkaufsverhandlungen im Sinne des Customer Value- and Equity-Manage-
L0 1T=T 01 441
g.) Verhaltenseinfliisse in Verkaufsverhandlungen .......................... 448
h.) Rhetorische Elemente: Fragetypen, Fragetechnik, Einwandbehandlung und
Abschlusstechnik (CIoSING) .. .vvnie e 452

XIX



Inhaltsverzeichnis

XX

;OR](JINAL

= VERLAG ¢
VAHLEN

X
- ,\ INIC
= AUNCHEN

NN lmu

i) GoodbyeﬁlVNL{%}[OM

7.4.7 Kontaktberichte/Besuchsberichte. ... 458
a.) Widerstdande der Praxis gegen das Besuchsberichtswesen................ 458
b.) Anforderungen an Kontakt-/Besuchsberichte............................ 460
c.) Konsequenzen aus den Ergebnissen einer Studie zu computergestiitzten
Besuchsberichten ... ..o i 461
d.) Aufbau von computergestiitzten Kontaktberichten...................... 461
7.4.8 Anfrage- und Angebotsmanagement............ooiiiiiiiiii i 466
a.) Ziele des Angebotsmanagements ............oouiiiiiiiiiiiiiiiiiaen.. 466
b.) Produktkonfiguratoren als Instrumente zur Kundenbindung ............. 467
¢.) Angebotsqualifizierung (Offer-Screening) ...........covvviiiiiininnan... 470
d.) Angebotsoptimierung — Das System der 6 Angebots-Check’s ............ 472
e.) Bewertung von Angebotschancen.................oiiiiiaL 474
f) Verfolgen der Top-Angebote ........ovvviiiniiii i 477
g.) Auftragsabwicklung im Backoffice (Order Processing).................... 481
749 Nachbetreuung/Follow-up ........oovuiiiiiiiiiii i 486
7.4.10 Folgebedarfs-Management. ..........c.uiuiuninninini e 487
7.5 Akquisitionsstrategie ll: Der nicht-persénliche Verkauf........................... 490
751 Telefonverkauf .. ... 490
a.) Externe Call-Center (Solution-Center) zur Vertriebsunterstltzung......... 490
b.) CRM-gestiitzte INhouse-LOSUNGEN .. .. vv et 495
c.) Vom Call-Center zum virtuellen Customer-Care-Center ................... 495
7.5.2 Der Vertrieb im Internet: Von eCommerce zu virtuellen Marktplatzen........ 498
a.) Die Internet-Revolutionim Vertrieb............cooviiiiiiiiiiiiiin .. 498
b.) Die Evolution der Geschaftsmodelle im Internet ..............c..en.. 501
c.) eCommerce als Verkaufskonzeption...........cooiiiiiiii ... 503
d.) eCRM: Die Verkniipfung von Vertriebssteuerung und Internet-Shop........ 506
e.) iCRM: Die Verwirklichung von Customer Integration im Rahmen von CRM-
Y S MBI Lttt e 508
f) mCRM: Die Uberwindung der letzten Meile zum Kunden durch mobiles
CRM L e e 509
g.) Portale und Marktplatze fiir den webbasierten Ein- und Verkauf.......... 514
7.6 Akquisitionsstrategie lll: Die Integration von Kundendienst/Kundenservice in die
Vertriebssteuerung. ...t 520
7.6.1 Ziele und Aufgaben der Serviceintegration..............covviiiiiinnenann.. 520
7.6.2 Integration in die CRM/CAS-Vertriebssteuerung..............ccovevivinnenn. 522
8 Spezielle Kundenbetreuungskonzeptionen....................cooiviveiiinnn.. 529
8.1 NeukundengeWinnuNg. ...........oouiuiniinini it 529
8.2 Referenzkunden-Management..............cooiiiiiiiiiiiiiiii i, 534
8.3 Stammkundenpflege und Retention-Marketing............................ooo.l 536
8.4 Kundenkontakt- und Kundenbindungsprogramme ..................... ... ... 539
8.5 Bindungsbrechungs-Strategien ..ottt 546
8.6 Key AccountManagement.......... ..ottt 546
8.7 Kleinkunden-Management. ..........ounininiii ittt 557
8.8 Opportunity-Management (OM).............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 560



~ORIGINAL

- [w
£ VERLAG S
InhaltsverzeishAAH| FN =
— . m —
2 MUNCHEN =
A AUNCHEN &
: [ —
8.9 Cross-SeIIing-Management......................................................jBéNl-)I}[O
8.10 Promotions- und Kampagnen-Management .............c.coviiiiiiininenenan.n. 573
8.10.1 Marketingaktionen zur Imagebildung und Verkaufsunterstiitzung........... 573
8.10.2 Grundlagen des Kampagnen-Managements ..........ovvivininenenenenenens 574
8.10.3 Grundlagen des Trade Promotion-Managements..............c.cooeuvenn... 575
8.10.4 Kampagnen- und Promotionsteuerung mit Hilfe von CRM-Systemen ........ 576
8.11 Beschwerde- und Anregungsmanagement..............eeueenneenennnenneennenn. 584
8.11.1 Strategie und Taktik des Beschwerdemanagements .............cocovvvnennn. 584
8.11.2 Beschwerdemanagement im Rahmen von CRM-Systemen................... 592
8.11.3 Vom Beschwerdemanagement zum Anregungsmanagement (Kunden-Vor-
SChIagSWESEN) . . .o 598
8.12 Churn-Management und Kundenriickgewinnungs-Programme (Customer Recovery
Programs) ... .o 599
Multikanalvertrieb (Multi-Channel-Marketing).....................oooiiiiinn. L. 605
9.1 Grundlagen fiir das Vertriebskanal-Management ................................ 605
9.1.1 Traditionelle und neue Betrachtungen des Vertriebskanals .................. 605
9.1.2 Konventionelle Vertriebswege-Systematik ............cooiiiiiiiiiiiiinin, 607
9.1.3 Trendfaktoren fir das Multi-Channel-Marketing...................cooooa.t 608
9.2 Der Aufbau von Multikanalsystemen..............c..cooiiiiiiiiiiiiiiiii 611
9.2.1 Festlegung der Kanalstruktur ...........oiiiiiiiiii it 611
9.2.2 Integration der Kanalprozesse ..........ovuvuiuiniiiiiiiiieiiianinenans 612
9.2.3 Vertriebspartnersuche und -qualifizierung ............ ...l 614

9.2.4 Zuteilung von Dienstleistungen und Services gemal Partner-Wertigkeiten .. 615
9.2.5 Fihrung der Kanalpartner durch Partner Relationship Management (PRM)... 618

9.2.6 Bewertung der Profitabilitdt von Vertriebskandlen........................... 620
9.3 Multikanalvertriebssysteme in derPraxis................cooiiiiiiiiiiiiii i, 620
9.4 Integration des Multikanalvertriebs in die Vertriebssteuerung ................... 624

Vertriebsplanung und -controlling: Die Werkzeuge des rechnenden Vertriebs 631

10.1 Sales Intelligence (SI) als Teil von Business Intelligence (Bl) ....................... 631
10.1.1 Das Sales Intelligence-Gesamtsystem ..........viiriieininiinenneeinenn.. 631
10.1.2 Online Linking Applications (OLAP) .....iuin ittt eieeaens 634
10.1.3 Angebotsdifferenzierungen bei den Bl-Anbietern und Bl-Problemldsungen . 635

10.2 Der konventionelle Unterbau: Vertriebsplanung und -controlling................ 637
10.2.1 Die Vorverlagerung der analytischen Kompetenzin den Vertrieb ............ 637
10.2.2 Die Vorgaben der strategischen Unternehmensplanung..................... 641
10.2.3 Die Unterstltzung durch das Vertriebscontrolling........................... 641
10.2.4 Funktionen und Berichtsebenen der operativen Vertriebsplanung........... 643

10.3 Analyse von Marktpotenzialen und Planung von Marktanteilen.................. 647
10.3.1 Ziele einer potenzialgesteuerten Vertriebsplanung.......................... 647
10.3.2 PlanungsgroBen. . ... vueu ettt et s 648
10.3.3 Planungsansatze im Konsumgtter- und Investitionsgltergeschaft........... 650

10.4 Angebots- und Auftragscontrolling ... 652
10.4.1 Von der Anfrage zum Auftrag — Analyse von Strukturen und Trends im Ange-

DOtSWESEN . oo 652

XXI



~ORIGINAL

& - . |2
£ VERLAG S
Inhaltsverzeichnis = \//\HLEN =
2 MUNCHEN &=
A UNCHEN &
: [ —
10.4.2 Controlling der Verkaufschancen (des Angebotspools) ............... F[VN 16’:')41 }[O
10.4.3 Analyse und Steuerung des Verkaufstrichters (des Verkaufssiebs) ............ 655
10.4.4 Controlling der gewonnenen und verlorenen Auftrdge - Lost Order Analysis 657
10.5 Umsatzanalyse und Umsatzplanung .............oooiiiiiiiiiiniininnanns 659
10.5.1 Analyse der Auftragseingdange und Umsatzverldufe ......................... 659
10.5.2 Kurzfristige UmsatzZprognose ... ..vv e ettt ettt eietiein e enenennnns 663
10.5.3 Integration in die Vertriebssteuerung ..........oooviiiiiiii i 665
10.5.4 Spezialauswertungen auf Kunden-, Produkt- und Vertriebskanalebene ...... 667
a.) Kunden-und Kundengruppenanalysen..............c.coiuiiiiininnen... 667
b.) Produkt-/Produktgruppenanalysen..........c.ooovuiinininiiiininnnnnn. 669
c.) Vertriebskanal-/Absatzwegeanalysen................coooiiiiiiiiiiia.. 671
10.6 Verkaufsgebietscontrolling und AuBendienststeuerung ......................... 676
10.7 Kosten-und Ergebnisanalysen ........... ... i 682
10.7.1 Artikelerfolgsrechnung ... .. ..o i 682
10.7.2 Operative Kampfpreissetzung ........oveuvern et 685
10.7.3 Kombinierte Produktgruppen- und Marktsegmentanalyse .................. 685
10.7.4 KundenergebnisreChNUNG ... ...vuiiiiiii it 687
10.7.5 Vertriebskostenkontrolle und Vertriebsergebnisrechnung................... 691
10.8 Wettbewerbsanalyse im Rahmen der Vertriebssteuerung........................ 695
10.8.1 Der strategische Ausgangsrahmen............oouiiiiiiiiiin i ann... 695
10.8.2 Widerstdnde gegen die operative Wettbewerbsbeobachtung ............... 696
10.8.3 Intensitdt der Wettbewerbsauseinandersetzung .................coovveen... 697
10.8.4 Wettbewerber-Database als Grundlage ..........c.coiviiiiiiiiiiiiiinn, 697
10.8.5 Integration in die Vertriebssteuerung ...........c..ooviiiiiiiii i aen... 699
10.9 Konzepte zum Gesamt-Controlling des Vertriebs...................... ...l 702
10.9.1 Monitoring der Vertriebsleistung mit Executive Cockpits / Dashboards......... 702
10.9.2 Frilhwarnung und Benchmarking im Vertrieb ................. ..o, 709
A.) ZIelSetzZUNGEeN. .. ..ot 709
b.) Auswahl von geeigneten Kennzahlen fiir Benchmarks und Frithwarnun-
o 1] P 710
c.) Integration in die Vertriebssteuerung. ..., 712
10.9.3 Die Balanced Scorecard fiir den Vertrieb ... 715
11 Schlussgedanken .............cooo i e 719
11.1 Schlussgedanken Ende 2000: Der fiinfte Planet ......................cooiiiiint 719
11.2 Schlussgedanken Ende 2002: Sind wir weitergekommen? ........................ 720
11.3 Schlussgedanken Anfang 2005: Der Vertrieb bleibt im Rampenlicht.............. 721
11.4 Schlussgedanken 2008: Mehr Kundenorientierung = mehr Unternehmenserfolg 722
Literaturverzeichnis . .. ... e 723
Vertriebsrelevante Web-Adressen und Férderer des Buchprojektes................coooeint 747
Stichwortverzeichnis . ... ..o e 749

XXl



