Vorwort und Danksagung

Die Bedeutung, Rolle und Aufgaben des Vertriebs haben sich in den letzten Jah-
ren entscheidend verdndert. In vielen Branchen ist der Vertrieb in den 90er Jah-
renvom Erfullungsgehilfen als verlangerter Arm der Produktion zum wichtigen
Engpassfaktor geworden. Gleichzeitig haben die meisten Organisationen neue
Vertriebswege wie den Verkauf Gber Call Center, die Kontaktaufnahme tber
das Internet, die Informationssteuerung {ber Mobilfunk und den Einsatz von
Direkt-Marketing-MaBnahmen forciert. Neben dem traditionellen persénli-
chen Verkauf werden ,Multi-Kanale” aufgebaut, die es zwar dem Kunden er-
leichtern mitden Firmen in Kontakt zu treten, es aber dem individuellen Verkau-
fer schwer machen, die Kundenbeziehung zu erkennen, zu tberschauen und
entscheidend zu beeinflussen. Der klassische Vertrieb verliertimmer mehrann-
formations- und Kontaktstarke und drohtimmerweiter von der Erftllungseiner
urspringlichen Aufgabe, dem Dreh- und Angelpunkt des Kundenbeziehungs-
managements, entfernt zu werden.

Die Folge sind interne Kdmpfe um diese Flihrungsrolle — ,Wem gehdrt der Kun-
de?” -, Restrukturierungen und Abbau der Vertriebsfunktionen und eine weit
einhergehende Verringerung der Kundenloyalitat insbesondere in Business-
to-Business-Branchen. Dadurch geht haufig wichtige Kraft zur Zielsetzung und
-erreichung verloren und man ist versucht, durch intensivere operative Steue-
rung und Kontrolle den Wert und die Penetration der Kundenbeziehung wieder
zu erreichen. Zumeist erzielt man jedoch das Gegenteil, denn losgeldst einge-
fihrte Technologien, falsche Ziele und EntmUndigung durch die Verteilung auf
unterschiedliche Kanale sind kein schlUssiges Erfolgsrezept.

Wichtiger erscheint es, ein systematisches Management der wertvollsten Kun-
denbeziehungenaufzubauen, bei dem jeder Beteiligte, seienes der Kunde oder
die im Vertrieb tatigen Mitarbeiter, klar ihren Wert, ihre Position und ihre Rolle
erkennen. Aus vielen Analysen ist bekannt, dass es hdufig ein spezieller Teif der
Kundenbasisist, der die profitable Gegenwart bestimmt, und dass es bestimmte
Merkmale der potenziellen zukinftigen Gewinntrager gibt. Ebenso wissen wir
inzwischen, dassder Umsatz kein zuverldssiger Indikator der Renditeist. Jedoch
sind noch die meisten Vertriebsorganisationen nach Volumen bzw. Regionen
ausgerichtet und gesteuert, werden Key Accounts fir GroBkunden auf- und



ausgebaut, die langst nicht mehr rentabel sind und werden wertvolle Kunden-
beziehungen vernachlassigt, weil man sich deren nicht bewusst ist oder seine
Ressourcen falsch ausrichtet.

Diesen Herausforderungen kann man am besten mit einem strategischen Ac-
count Management (SAM)-Programm begegnen, das darauf ausgerichtet ist,
durch systematisches Kundenbeziehungsmanagement (CRM) den Wert der Be-
ziehung und desUnternehmens zusteigern. Mittelpunkt der SAM-Betrachtung
istdie Kundenbeziehungalsein Vermégenswert, in den investiert werden muss,
der so sorgsam wie Finanzanlagen gesteuert wird und wo Veranderungen nach
Marktgegebenheiten notwendig sind. Das Vermdgen Kunde muss so vermehrt
werden, dass es den Unternehmenswert (Shareholder Value) nachhaltig stei-
gertundvoralizu groBen Schwankungen bewahrt. Dieserfordert unterschiedli-
che Aspekte des Wertmanagements.

Erste Voraussetzungistein Ubergreifendes Verstandnis, wie das Potenzial der
Einnahmen aus einer Kundenbeziehung erkannt, gemessen und verbessert
werden kann, insbesondere durch Cross- und Up-Selling-Mdglichkeiten. Als
zweite Grundlage muss ein intensives Verstandnis der in der Beziehung ent-
stehenden Kosten aufgebaut werden, um eine erfolgreiche Ressourcenzuord-
nung und -steuerung auf wirtschaftlicher Basis zu ermdglichen. Drittes Ele-
mentdes Wertmanagementsist die Cash-Flow-Betrachtung der Kundenbezie-
hung, da diese einen direkten Einfluss auf den Shareholder Value hat. Hierzu ist
vor allem eine intensive Risikobetrachtung der Kundenbeziehung und der Ver-
teilung innerhalb der Kundenbasis nétig, denn hier straft der Kapitalmarkt
Uberraschungen sogleich ab. Die Cash-Flow-Betrachtung Uber einen langeren
Zeitraum ist die vierte Dimension, die es verdient, ndher angeschaut zu wer-
den. Insbesondere Investitionenin die Produktentwicklung zahlensich nur tiber
ldngere Zeitrdume aus, und es gilt sicherzustellen, dass die Pay-back-Perioden
und die Time-to-Market-Abstande immer geringer werden, da ansonstenderin
der Beziehung generierte Cash-Flow nicht ausreicht, eine marktnotwendige
Rendite aufzuweisen. Zentrales Element in der Kundenanalyse ist die Uberpri-
fung der Bereitschaft der Kunden, fir diese Innovationen zu zahlen und neue
ldeen zuheonorieren. Schlussendlich steht und fallt die gesamte Betrachtung mit
derfiinften Perspektive, der Wertschatzung durch den Kunden. Alswie wert-
voll betrachteterdie Kundenbeziehung? Welche derdurch uns gelieferten Wer-
te bewertet er hoher als die Werte der Konkurrenz? Wie empfindet er seine
Loyalitathonoriert? Diessind zentrale Fragestellungen. Damit rlickt die Wertge-
staltung durch ein systematisches Prozessmanagement der Kundenbeziehung
immer weiter in den Vordergrund der unternehmerischen Ausrichtung.
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Diese funf Perspektiven sind Leitmotiv dieses Buches. Dabei haben wir erstmals
eine umfassende Analyse Gber den Stand des strategischen Account Manage-
ments erarbeitet, auf dieser Basis ein systematisches Konzept erstellt und fur
Manager eine Toolbox zusammengestellt, wie SAM sinnvoll und nachhaltig im-
plementiert werden kann. Dazu wird in Kapitel 1 ein einflihrender Uberblick
Uber das strategische Account Management erstellt. Kapitel 2 beschaftigt sich
mitder finanziellen Betrachtung der Kundenbeziehung und der auf dieser Basis
maoglichen Selektion von Kunden. Die Ermittlung und die Konsequenzen einer
Kundenrentabilitadtsbetrachtung fir die SAM-Programmgestaltung spielen
hier eine zentrale Rolle. Im darauf folgenden 3. Kapitel behandeln wir organi-
satorische Fragestellungen wie die der Tfeamzusammenstellung und der Entloh-
nung. Kapitel 4 konzentriert sich auf die Umsetzung und das tagliche Kontakt-
und Beziehungsmanagement. Hier zeigen wir vor allem Tools und Ansétze zur
Steuerungauf. ImabschlieBenden 5. Kapitel geben wireinen kurzen Einblick in
die Mdglichkeiten der Technologie, um SAM-Programme umzusetzen und in-
formationstechnologisch zu begleiten. Dies ist jedoch Gegenstand vieler spe-
zieller Abhandlungen, sodass wir uns hierbei auf die strategischen und konzep-
tionellen Uberlegungen beschrinken werden.

Dieses Buch ist wie alle Werke eine gemeinsame Anstrengung. In diesem Falle
beruht ein groBer Teil des Wissens auf einer mit unseren Kunden gemeinsam
durchgefihrten Multi-Client-Studie in Europa (mit Schwerpunkt in Skandina-
vien), auf den Forschungsergebnissen der Strategic Account Management As-
sociation in Chicago, einer Expertenbefragung in den USA und GroBbritannien
und der Unterstitzung und Erfahrung aus unserer Managementberatungsge-
sellschaft CRM Group. All diesen Personen und Institutionen, deren Aufzahlung
alleinschonseitenfullend wiére, gehdrt unser Dank und unsere Anerkennung.
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