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Vorwort

Dem Vertriebsmanagement kommt in der markt- und werteorientierten Unternehmens-
fithrung eine Schliisselrolle fiir den Erfolg zu, denn die Unternehmen leben vom Ver-
kauf ihrer Produkte und Dienstleistungen. Dafiir ist ein profundes Verstindnis der Vor-
gange im Markt und bei den Kunden erforderlich. Das Konzept des Customer Relations-
hip Managements (CRM) bietet dafiir die inhaltliche Basis, dessen Umsetzungskompe-
tenz im Vertriebsmanagement ist der wesentliche Erfolgsfaktor zur Erschlieffung der
Markt- und Kundenpotenziale.

Dieses Buch soll diese erfolgskritische Umsetzungskompetenz fiir die Fach- und Fiih-
rungskréfte fordern. Die hier vorgestellten Prozesse auf Anbieter- und Kundenseite erho-
hen die Transparenz, womit ein besseres Verstdndnis fiir die Abldufe und Zusammen-
hinge erreicht wird. Der in diesem Buch vorgestellte Selling Cycle wurde als Referenz-
modell fiir die Anbietersicht entwickelt und auf den Buying Cycle aus Kundensicht
angepasst. Dieses Referenzmodell ist fiir Industriegiiter entwickelt worden, kann aber
mit geringfiigigen Modifikationen auf verschiedenartigste Geschéftssituationen ange-
passt werden.

Im Vordergrund steht die zielorientierte Prozessorganisation des Vertriebsmanagements.
Nicht die herkdmmliche funktionsorientierte Abteilungsorganisation, sondern viel-
mehr die wertschopfende Prozessorganisation machen die profitable Umsetzungskom-
petenz aus. Als durchgidngig konzipierte Lektiire sind alle Aufgaben des modernen und
professionellen Vertriebsmanagements kompakt und tibersichtlich dargestellt.

Wir danken unserem Lektor Herrn Dr. Gerhard Seitfudem fiir die bestens bewdhrte
Zusammenarbeit und die sachkundige Betreuung der mittlerweile 4. Auflage. Herrn
Prof. Dr. Richard Hofmaier danken wir fiir seinen Gastbeitrag zum Key Account
Management ab der 3. Auflage.

Ingolstadt, im Januar 2016 Giinter Hofbauer
Claudia Hellwig
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Die globalen Investitionsgiitermarkte sind geprdgt durch zunehmende Anbieterkon-
kurrenz und Marktsdttigung; die Tendenz zu Produkten dhnlicher Leistungstihigkeit
fithrt dazu, dass eine Differenzierung allein {iber das Produkt immer schwerer zu errei-
chen ist.

Kundenorientierte Leistungserbringung und flankierende Serviceangebote haben in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Gerade im Investitionsgiitergeschéft erwarten
die Kunden neben einem hochgradig kundenspezifischen Leistungszuschnitt exzellen-
ten Service und Betreuung wahrend und insbesondere nach dem Kauf. Da das Verhalten
der Marktteilnehmer im Investitionsgiitergeschift durch ein hohes Maf an Rationalitat
gekennzeichnet ist, haben emotional geprdgte Anbieter- und Markenpriferenzen nur
eine untergeordnete Bedeutung. Anbieterperformance und hervorragende Kundenbe-
treuung sind die entscheidenden Erfolgsfaktoren fiir Wettbewerbsvorteile im Vertrieb.

Customer Relationship Management als ganzheitlicher Ansatz zum systematischen und
wertschaffenden Management der Kundenbeziehung hat die Steigerung von Kundenzu-
friedenheit, Kundenloyalitit und Kundenbindung zum Ziel. Langfristig soll so eine
Erhohung des wirtschaftlichen Erfolgs und damit auch des Unternehmenswertes
erreicht werden. Gezielte Kundenbindungs-, Akquisitions- und Riickgewinnungsmaf-
nahmen bilden den Inhalt des professionellen Vertriebsmanagements. Die Intensitat
der kundenspezifischen Erstellung von Angeboten und Beratungsleistungen hingt
dabei vom Wert des Kunden fiir das Anbieterunternehmen ab. Durch eine Fokussierung
des Unternehmens auf die profitablen Kunden kann der langfristige wirtschaftliche
Erfolg gesichert werden. Professionelles Vertriebsmanagement ist ein wichtiger Ansatz
zur Differenzierung in gesdttigten Markten.

Professionelles Vertriebsmanagement bedeutet, dass bereits die Leistungserstellung kun-
denorientiert erfolgt. Die Kundenanforderungen kénnen jedoch nur dann konsequent
umgesetzt werden, wenn das Unternehmen iiber ein entsprechendes Leistungspotenzial
verfiigt. Kundenanforderungen im Investitionsgiitergeschift sind vielfach Serviceorien-
tierung, hohe Qualitdt, Zuverlassigkeit, Termintreue und Reaktionsschnelligkeit.

Prozessorientierung im Vertrieb leistet einen wesentlichen Beitrag zur Erfiilllung der
Kundenanforderungen. Fiir den Vertrieb bedeutet dies die konsequente Ausrichtung
aller Vertriebsaktivititen auf die Kunden des Unternehmens. Gleichzeitig wird so der
Fokus auf wertschopfende Aktivitdten gelegt. Prozessorientierung gewdhrt ein besseres
Verstandnis fiir die Gesamtzusammenhéange im Vertrieb, schafft Transparenz, erhoht die
Kundenorientierung und steigert Effizienz und Performance.

Der Vertriebsprozess deckt Pre-Sales-, Sales- und After-Sales-Phase der Beziehung zum
Kunden ab und kann in leicht verstdndliche Prozessphasen bzw. Unterprozesse zerlegt
werden. Hohe Performance und schnelle Marktdurchdringung neuer Produkte (Diffu-
sion) sind nur durch systematische Prozessorientierung moglich (Hofbauer 2003b).
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Unternehmen Kunde

Marketing
Vertrieb
Service

Angebot Nachfrage
Performance + Relationship = Wertschaffung

Abbildung A.1 Beziehungsgefiige zwischen anbietendem Unternehmen und Kunde
(Hofbauer 2002b)

Wiéhrend die Prozessorientierung allein auf eine hohe Effizienz der Vertriebsaktivitdten
fokussiert, umfasst das professionelle Vertriebsmanagement auch die systematische
Gestaltung und Pflege der Kundenbeziehung. Gemeinsam dienen diese beiden Ansdtze
zur Wertschaffung beim Anbieter und bei den Kunden. Dieser Zusammenhang wird in
Abbildung A.1 verdeutlicht. Die Schnittstelle zwischen Anbieter und Kunde wird dabei
von Marketing, Vertrieb und Service gestaltet.

Der Wert fiir den Kunden liegt in der seinen Wiinschen entsprechenden Leistung, die
ihm einen hohen Nutzen bietet. Der Wert fiir den Anbieter besteht in einer hohen
Abnahme- und Zahlungsbereitschaft der Kunden, die langfristig wirtschaftlichen Erfolg
und Unternehmenswertsteigerungen sichert.

Vorrangiges Ziel dieses Buches ist es, den Aufbau des Vertriebsprozesses systematisch
darzustellen und die Anwendung von Instrumenten des professionellen Vertriebsma-
nagements in den einzelnen Prozessphasen aufzuzeigen. Die detaillierte Beschreibung
der einzelnen Phasen des Vertriebsprozesses erméglicht, Ansatzpunkte und Erfolgsfakto-
ren herauszuarbeiten. Der Vertriebsprozess wird jedoch nicht nur aus Anbietersicht,
sondern auch aus Kundensicht dargestellt. Die Kenntnis dieses Beschaffungsprozesses,
der Abldufe und Bediirfnisse des Kunden, ist unumgéanglich fiir erfolgreiches Vertriebs-
management und die kundenorientierte Gestaltung der Anbieterprozesse.

Zur Struktur des Buches

In Segment B werden zunidchst die Grundlagen des Customer Relationship Manage-
ments und des Investitionsgiitermarketings dargestellt. Daneben wird die Bedeutung
der Prozessorientierung im Vertrieb erldutert und ein Uberblick iiber die verschiedenen
Perspektiven aus Anbieter- und Kundensicht gegeben.

In Segment C wird auf Basis des CRM und der daraus resultierenden Aufgaben der Ver-
triebsprozess abgeleitet und als Selling Cycle (Abbildung A.2) vorgestellt. Dieser besteht
aus 11 Phasen und stellt einen in sich geschlossenen Prozesskreislauf dar. Zu jeder Pro-
zessphase werden Ziele, Inhalte, Ablauf und Erfolgsfaktoren detailliert dargestellt. Die in
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Segment B beschriebenen Aufgaben und Inhalte des CRM werden in die Prozessphasen
integriert.

Selling Cycle
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Abbildung A.2

Verhandlung Selling Cycle

Segment D betrachtet den Vertriebsprozess aus Sicht des Kunden. Auch hier werden zu
jeder einzelnen Phase des Beschaffungsprozesses (Abbildung A.3) Ziele, Inhalte, Abldufe
und Instrumente erldutert.
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Abbildung A.3
Verhandlung Buying Cycle

Beide Prozesse werden durch die Verhandlungsphase bzw. auch Vorklarungsphase mitei-
nander verbunden. Diese Phasen treten bei beiden Partnern auf und heiflen auch gleich,
da sich die Parteien hier sozusagen an einem Tisch, dem Verhandlungstisch, befinden.

Das verbindende Element in der Verhandlungsphase stellt das Verkaufsgesprach (Abbil-
dung A.4) dar. Der Anbieter (Vertrieb) mochte verkaufen, der Nachfrager (Kunde) hat
einen Bedarf. Wenn Angebot und Nachfrage zur Deckung kommen, dann wird dieses
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Abbildung A.4
Verbindung von Selling Cycle und Buying Cycle durch die Verhandlungsphase

Ergebnis in einem Vertrag festgehalten. Eine ausfiihrliche Darstellung des integrierten
Verhandlungsmanagements findet sich in Segment E.

Ergebnis der Verhandlungsphase ist der Vertrag (Abbildung A.5), der zustande kommt,
wenn beide Seiten Ubereinstimmung erzielen.

N
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Abbildung A.5
Vertrag als Ergebnis der
Verhandlungsphase
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Eine vertragliche Regelung setzt ein Vertragsmanagement voraus. Inhalte des Vertrags-
managements sowie Lieferbedingungen sind in Segment F ausgefiihrt.

Selling Cycle

Organisation

==
’,,

Marktplanung

Kundenplanung

Geschifts-

Vertriebs-
4 anbahnung

controlling

After-Sales- 2 &
Betreuung

Auftrags- R B
manage- Vorkldarung
ment

5 Anfragen-
prifung

Angebotserstellung

Verhandlung

Vertrag

Buying Cycle

Organisation Bedarfserkennung

“‘ Marktanalyse
§ 3

’ ?

k) 4 Qualifizierung
controlling w
Lieferanten- EY % ° Angebots-
entwicklung , » e bearbeitung
% X
. o 4
Nutzung \ 10050 0m Vorkldrung

Bestell-
management

Verhandlung

Abbildung A.6 Riickwirkung der Vereinbarungen in Form eines Vertrages

Die in Form eines Vertrages getroffenen Vereinbarungen wirken dann auf Selling und
Buying Cycle zuriick (Abbildung A.6). Beim Vertriebsmanagement geht es dann in die
Phase des Auftragsmanagements und im Beschaffungsmanagement in die Phase des

Bestellmanagements.
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