Vorwort zur 3. Auflage

Erfolg im Vertrieb bleibt eine stindige Herausforderung. Die Markte dn-
dern sich: das Kundenselbstverstindnis unterliegt einem standigen Wan-
del und neue Wettbewerber treten mit frither nicht fiir méglich gehalte-
nen Ansitzen in das Wettbewerbsgeschehen ein. Aufgrund des steigen-
den Wettbewerbsdrucks werden permanent neue Vertriebsstrategien
entwickelt, deren Auswirkungen oft erst dann sichtbar werden, wenn sie
bereits erfolgreich sind. Leider ist dies hdufig mit Nachteilen fir das
eigene Unternehmen verbunden. Auch technische Umwilzungen kénnen
Turbulenzen verursachen, man denke nur an E-Commerce oder Internet-
auktionen und die Schwierigkeiten, die daraus einem Hochpreisanbieter
erwachsen konnen. Andererseits entstchen Modetrends, Macht und Er-
wartungen der Kunden nehmen fast iiberall zu und Markentreue scheint
abzunehmen. Um die Bereitschaft der Kunden, sich an einen Anbieter
langfristig zu binden, muss immer mehr und aufwendiger geworben
werden. Immer ausgefeiltere Einkaufsstrategien setzen weitere Rahmen-
bedingungen. Der Marketing-Mix wird andauernd durch neu ent-
wickelte Marketinginstrumente wie Data Mining ergénzt.

Trotz aller Technikgldubigkeit iiberwiegen allerdings nach wie vor die
weichen Erfolgsfaktoren des Verkaufens gegeniiber den harten. All die-
se Aspekte erhéhen jedoch kontinuierlich die Anforderungen an die Mit-
arbeiter im Vertrieb. Aber nicht nur fiir den Einzelnen wird es immer
schwieriger, erfolgreich zu agieren. Team Selling wird mehr und mehr
zum Gebot der Stunde. Siegreiche Teams setzen auf Kompetenzmultipli-
kation: das Team kann erfolgreicher sein als das einzelne Mitglied. Da-
mit nimmt wiederum der Stellenwert von Fithrung zu, insbesondere im
Sinn von Coaching. Es wird immer schwieriger, die Marketingkonzep-
tion des Unternehmens mit ihren Zielen, Strategien und Instrumenten
auch erfolgreich umzusetzen, denn der Konkurrenzdruck entsteht vor
allen Dingen vor Ort beim Kunden.

Auch das vorliegende Buch stellt sich diesem Wandel. Deshalb wurde die
zweite Auflage um einige Brennpunkte aus der Praxis ergdnzt. Hierzu
zihlt auch ein Kapitel iiber CRM —~ Customer Relationship Manage-



ment. CRM ist eine Philosophie, die jedoch schnell zur reinen Daten-
sammel- und -verarbeitungsmethode entarten kann. Es wird gezeigt, wie
dies durch die Entwicklung eines Vertriebssteuerungsmodells als inte-
gralem Bestandteil eines CRM-Systems zu verhindern ist. Insgesamt ent-
steht mit diesem Ansatz eine Vertriebskonzeption, so dass von einem
strategischen CRM-System als integriertem Bestandteil gesprochen wer-
den kann.

In der dritten Auflage wurde mit dem Thema ,,Customer Equity® eine
Abrundung des Spektrums vorgenommen. Customer Equity ist eine
Grofle, die nicht nur in den Kontext von Kundenwert und Kundenbin-
dung gestellt werden sollte. Sie ist ebenso im Zusammenhang mit dem
Kundenkapital zu sehen, das die beiden Komponenten Human- und
Strukturkapital zum intangiblen Kapital eines Unternehmens erginzt.
Das nicht in der Bilanz ausgewiesene zugehorige Vermogen trigt aber
immer mehr zum Wert eines Unternehmens bei. Ich hoffe, dass ich Th-
nen mit diesen Erginzungen auch Anregungen fiir die Positionierung
Thres Unternehmens geben kann — nicht zuletzt innerhalb des Szenarios,
das durch neue Verfahren bei der Kreditvergabe auf die Unternechmen
zukommen konnte.

Kierspe, im Oktober 2001 Harald Ackerschott
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