Es ist nicht gesagt, dass es besser wird,
wenn es anders wird. Wenn es aber
besser werden soll, muss es anders
werden.

G. Lichtenberg



30. Schweizer Marketing- und Unternehmertage am
21. April 2010

Marketing in einer neuen Welt

Prof. Dr. Christian Belz, Institut fur Marketing an der
Universitat St. Gallen (www.ifm-hsg.ch;
christian.belz@unisg.ch)



Neue Quellen

Christian Belz: Marketing gegen
den Strom, St.Gallen: Index/Thexis
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Marketing und Vertrieb
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Aussagen zur Krise

'Krise ist ein produktiver Zustand. Man muss ihr nur den Beigeschmack der
Katastrophe nehmen' (Max Frisch).

‘Jede Krise kann auch eine Chance sein. In solchen Zeiten trennt sich oft die
Spreu vom Weizen. Da zeigt sich, wer widerstandsfahig ist, sich nicht
unterkriegen lasst, wieder aufsteht und neue Herausforderungen anzunehmen
bereit ist' (Ottmar Hitzfeld, Coach der Schweizer Fussball-Nationalmannschatft).

'‘Geschicktes Verschiebungsmanagement genugt nicht mehr' (Christian Belz).

'Seit Januar erhalten wir in unserer Sparte als Automobil-Zulieferer keine
Auftrage mehr. Kunden gehen zudem aggressiv vor. Seit Jahren belieferten wir
beispielsweise ein koreanisches Unternehmen. Per Fax stornierte dieser Kunde
eine Bestellung, die langst produziert ist und bereits im vereinbarten Hafen in
Korea liegt. Auf unsere Hinweise meinte der Kunde, dass er einfach nicht
zahlen wird' (Gesprach mit einem Manager, 20. Mai 2009).

'Das 4. Quartal 2009 brachte fir EMS Chemie das beste Quartalsergebnis aller

Zeiten' (Magdalena Martullo-Blocher, CEO Ems Chemie, 11.2.2010).

Institut fur Marketing M&V in Lciinntcérr r?:klljrig r\t/geg
»% L
¥4, Universitit St.Gallen Sete®



Mainstream von Spezialisten

* Wer sich nur In seiner Spezialdisziplin
entwickelt, bewirkt Probleme ausserhalb.

* Wenn sich alle in gleicher Wirkung
verstarken und wachsen, sind Blasen die
Folge.

Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt

Unternehmertage

’ 21-4-2010

v =g Ch. Belz
'A Universitat St.Gallen



Der schwarze Schwan

'‘Das Problem ist: wir denken in schliissigen Geschichten, verkntpfen
Fakten zu einem stimmigen Bild, nehmen die Vergangenheit als Modell fr
die Zukunft. So schaffen wir uns eine Welt, in der wir uns zurecht finden.
Aber die Wirklichkeit ist anders: chaotisch, Uberraschend, unberechenbar.'
(Vordere Buchklappe)

'‘Okonomische Vorhersager liegen gewdhnlich néher beieinander, als beim
tatsachlichen Ergebnis.' (Seit e 188) 'Die Fehler bei unseren Vorhersagen
sind schon immer gigantisch gewesen, und wir dirfen keinen Grund
haben, zu glauben, dass wir plotzlich in einer besseren Position fir den
Blick in die Zukunft sind, als unseren blinden Vorgéanger.' (Seite 203)

Taleb, M.N.: Der schwarze Schwan - die Macht hochst unwahrscheinlicher
Ereignisse, Munchen: Karl Hanser Verlag 2008.

Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage

21-4-2010
' <] Ch. Belz
'A Universitat St.Gallen Seite 7



Betroffenheit der Unternehmen und
Markte durch die Krise

Betrof- Schlechte
fenheit Schlechte Unternehmensvoraussetzungen
Unternehmensvoraussetzungen fr Krise
Unter- fiir Rezession : :
nehmen . lang, viele Lander, viele Méarkte
kurz, wenige Lander, wenige (Finanz- und Realwirtschaft)
Markte Konjunktur-, Struktur- und
gross Wachstumskrise
Gute Gute
W CIRERNERRYGCIETESEv R Unternehmensvoraussetzungen
fir Rezession fir nachhaltige Krise
kurz, wenige Lander, wenige lang, viele Lander, viele Méarkte
Markte (Finanz- und Realwirtschaft)
Klein
’ Institut fir Marketing kleln grOSS M&VinSinr}err?ezlir?Er;%%
v Betroffenheit Markte

" Universitat St.Gallen



Betroffenheit, Reserven und Reaktion

“
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Optimierungsprogramm

Institut fur Marketing
%
¥4, Universitit St.Gallen
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M&YV in einer neuen Welt
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Nach der Krise

'Mehr und mehr Konzerne geraten unter das Diktat
der kurzen Frist' (de Weck 2009, S. 47).

'Um die Borse zu befriedigen muss von Quartal zu
Quartal 'besser gearbeitet werden'. Zur 'Optimierung
der Prozesse' werden Konzerne so oft und fahrig
umgebaut, dass ihre Effizienz eher sinkt' (de Weck
2009, S. 406).

de Weck, Roger (2009): Nach

der Krise - Gibt es einen
andere Kapitalismus,
Minchen: Nagel & Kimche.

Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt

Unternehmertage

" 21'ﬁ'2§1|0

Ch. Belz

- . . Seite 10
¥4, Universitit St.Gallen



Unternehmen 2008 | Ymsatz 09 Einbruch Betriebs-

Mio. CHF Umsatz ertrag 08 /09
und 2009 08 / 09
Hugli 390 -3% 17%
Starbucks 9'775 Dollar  -5,9% 10,3%
Geberit 2'181 -11,2% -6,5%
Schindler (Aufzige und 12'691 -9,5% 10,9%
Fahrtreppen)
Sika (Spezialitatenchemie) 4'154 -10,2% 122%
Bucher Industries 2'142 -23,2% 133%
(Maschinen- /Fahrzeugbau)
Charles Vogele 1'310 -4% 81%
(Einzelhandel)
Walter Meier (Klima- 642,5 -17,9% 555%
[Fertigungstechnik)
vﬁ “any
¥4, Universitit St.Gallen Sete
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Budgetkorrektur und Stossrichtung

Budget Richtung

20% klrzten seit der Krise Ihre Budgets
In M&V um 10% und 30% um 20-30%.
23% steigerten mehr als 10%.
52% wollen aber Gas geben (davon
33% mittel bis stark).

Institut fur Marketing

" Belz et al: Untersuchung 7/09, n=218)
¥4, Universitit St.Gallen

M&V in einer neuen Welt

CCCCCCC
Seite 13



Krise 2009/Hochkonjunktur 2006

Marketing-Budgets - sturm und Schonwetter

1. Personlicher Ver

In Krisen gewinnen alle Instrumente, die
rasch Umsatz bringen. Die Wurfweite des
Marketing nimmt ab. Weniger schone
Kampagnen; mehr reales Marketing; mehr
dezentrales Marketing - alles, was nahe an
der Interaktion mit Kunden ist; mehr Vertrieb;
mehr Direktmarketing; mehr Kundenevents.
Nur macht das viel Arbeit.

en/

Institut fur Marketing Belz 2006 n= ran d In g (/;T/Z)iner neuen Welt
Unternehmertage
" 21-4-2010
N et
. —_— eite
'A Universitat St.Gallen




Veranderungen des Marketingbudgets
nach Programm der Unternehmung

Marketing nach innen R | _—=
Marketingprojekte

Kundenservice
Verkaufsinnendienst 7//

Uberlebens-

Der Vergleich zwischen Uberlebens-,
Optimierungs- und Aufbauprogramm
akzentuiert die Budgetanpassungen.
'Uberlebende' bremsen rigoros bei
Medien/Messen und Sponsoring. Aufbauer
geben mehr Gas beil Aussendienst, Service,
Internet und Kundeninformationssystemen.

Markt- und

4.00

steigend

M&YV in einer neuen Welt
Unternehmertage

" Universitat St.Gallen BUdgetpOSItlon Seite 15

Belz et al: Untersuchung 7/09; n=218
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Ansatze in Marketing und Vertrieb

3.50 ‘

Marketingbudgets restrukturieren und senken

Marketingeffizienz steigern

Schlussel der zukinftigen

Ausrichtung sind:

*Substanzielles Geschaftsmodell starken — Leistung,
Kundenbeziehung, Ertrage

Back to Basics im Marketing - weniger multiples und
nicht nur schones Marketing

*Vertriebsstarke — Leistungsfahigkeit des
Unternehmens in die Interaktion mit Kunden bringen

Prasenz, Prioritaten, Support, Kundenerschliessun

L 4.22

rasche Produkteinflihrung) |

1.00 oo . 3.00 3.50 4.00 4.50 5.00

M&V in einer neuen Welt

"Back to

Institut fur Marketing

’ gar nicht neutral Unternzstzhlmllerztagg sehr
v bedeutend ch. f2edeutend

YA Universitit St.Gallen Belz et al: Untersuchung 7/09 >**
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Wurfweite des Marketing

« Auf eine doppelseitige Anzeige
Im Stern hatte man 4 Jahre nach
der Einfihrung von 'Geo’ (1960)
8 % Response fur ein Probe
Abonnement geerntet, bezogen
auf die Auflage.

« |Im Jahr 2006 lautete die
entsprechende Zahl: 0,003 %.

« Es geht also um den Faktor
2"700.

« Vermutlich ging auch die

w
=
w
=
<
o
=
w
2
<

- = Von Aborigines und Traumpfaden, von Straflingen und Kolonisten:
Konversionsrate zurick. Die Geschichte des Finften Kontinents
Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage
’ 21-4-2010
' 1 Ch. Belz

'A Universitat St.Gallen Seite 19



Marketing Karaoke?

Nordstrom,
K./Ridderstrale, J.
(2004): Karaoke

Capitalism.
Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage
’ 21-4-2010
' Ch. Belz

- ) - n e
'A Universitat St.Gallen Seite 20
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iPod/MP3-Player + Zub

Mul_"l Einige Beispiele aus unserer Riesena

Internetradio (Facebook tauglich)

Entertainment pur

Apple iPod Touch Autorisierter
* Mobiler Splelspass

Handler
(Gber 1000 Spiele erhaltlich)

* Surfen im Web » E-Mail e ‘2

* Musik horen
SN -
GRATIS -~ W f
aae Vorrat 4

b ({O:
Squeezebox Radio
mpfangen Sie tausende von Radiostationen * Via Facebook inforn
ngssender oder sehen was gerade lauft » Uhr mit eingeba
spielen die auf threm PC gespeicherte Musik in jedem
kelte durch herunteriaden ve
um), Wecktone etc

Migros senkte sein Werbebudget von
507 (08) auf 470 Mio. SFR. (09)
(-7,3%)

Coop von 424 Mio. auf 389 Mio. SFR

(-8,3%).

vorher 239,
Sle sparen 4C

IR SON Y NW2Z

A kompatibel * 6cm Farbdisplay «
@ USB aufladbar Art, Nr. 970011 Lautsprecher » 42h

(St. Galler Tagblatt 10.4.10, S. 28)

!
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so, natirlich und angenehm aufzuwachen. Einfach, | |_Sie sparen 20% coop-sup‘
weil Sie uns inspirieren. Lassen Sie sich nicht mehr | pH I ll ps o *_Eo*wmm‘” SO P -E
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Yete QUL Wi P PR ChAekey plight ‘ el L) @ ¢sp-17 * USB-Anschiuss *CD-Player mit MP3 * MP3-Player Anschiuss

. e 100 Superpunkte = 1
At Ne. 951789 » Anzelge des Sendernamens AN OT012Y e —

* FM Radio » CD-Player




|dentifikations- und Handlungswelt

Handlungswelt

|dentifikationswelt

« Kunden interpretieren inr
Verhalten

« Marketingleute ftihlen sich
bestatigt und entwickeln kreative
Losungen

 Asthetisches Marketing,

|dentifikationswelten flr Kunden,
Marken / Positionierungen /
Einzigartigkeit

Institut fur Marketing
%
¥4, Universitit St.Gallen

Kunden handeln und kaufen

Marketingleute stitzen sich auf
Analytisches Customer
Relationship Management, Micro-
Kundenprozesse und Tests; sie
nutzen mehrheitsfahige
Verhaltensmechanismen und
Rituale; Etappierung

Manipulatives Marketing;
Handlungswelten flr Kunden,
Vertrieb, Direktmarketing,
Versand- und Einzelhandels-
marketing; Kernnutzen

M&YV in einer neuen Welt
Unternehmertage
21-4-2010

Ch. Belz

Seite 22



Reales Kundenverhalten und reales
Marketing

« Analytisches Customer Relationship Management
« Micro-Kundenprozesse
* Test

Sie werden schnell zum lebenden Anachronismus, wenn Sie mehr
als ein Drittel Ihrer Zeit im Blro verbringen (505). Die
Veranderungen zeichnen sich zuerst dort ab, wo der Kunde ist, wo
der kleine neue Wettbewerber ist und wo der murrische Handler ist;
nicht in der Ruhe des Konferenzraumes und angesichts von
Overhead-Projektionen (506).

Peters, Thomas: Kreatives Chaos, Hamburg: Hofmann u. Campe 1988

Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt

Unternehmertage

" 21-ﬁ-2801|0

Ch. Belz

N . - Seite 23
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Einzigartigkeit und USP

Patrick Barwise und Sean Meehan (London Business School/IMD):

*55 % der Kaufer des Marktfiihrers (Colgate Dental Cream) glauben,
dass dieses Produkt 'starke, gesunde Zahne' férdere. Bei der Nr. 8
(Ultrabrite) attestieren ebenfalls 57 % der Kaufer die Eigenschaft 'starke,
gesunde Zahne', wobei Ultrabrite sich konsequent anders positioniert,
namlich 'macht weisse Zahne'.

*Der Unterschied im Marktanteil entstand, welil einfach eine grossere
Zahl von Konsumenten den Kernnutzen ('starke, gesunde Zahne')
Colgate zuschreiben und weil eine geringere Zahl von Konsumenten
diesen Kernnutzen mit Ultrabrite assoziieren.

Viele Merkmale, die mit Millionenbudgets propagiert werden, nimmt der
Kunde entweder gar nicht wahr oder hélt sie flr unerheblich. Es gilt, sich
auf diejenigen Merkmale zu konzentrieren, die dem Kunden wichtig sind
— ganz gleich, inwieweit Konkurrenzmarken diese Dinge auch bieten.

Institut fur Marketing

'f. Barwise, P./Meehan, S.: Simply Better,
YA, Universitit St.Gallen Frankfurt a.M.: Campus 2005
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/| Reparaturen hiiufen sich /| Beim Vorbeigehen
19 / ’ 11
Schlusselstelle 1: Schlusselstelle 2:
Das Probleme-Vermeiden fishrt 7 «Ein neves Auto kaufen» loutet das
den Konsumenten auf den /| Muss Auto vorfishren, damit /| Auf dem Arbeitsweg, \ | generische Vorhaben, das dann
Weg... /' | verbunden: Garagebesuch in der Niihe 10 "-.,H (unbeabsichtigt) am POS von «Opel»
Y| seinen Abschluss findet
M i~y

Machte, braucht "1 Muss genug Platz haben

| Altes Auto dber ... neuves Auto

Jahre alt, viele km 10

A& Universitit St.Gallen Quelle: M. Rutschmann AG, Ziirich
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Vielfalt ohne Logik im Marketing &

Die Vielfalt im Marketing steigt: Mehr Produkte,
mehr Services, mehr Kundengruppen, mehr
Regionen, mehr Kanale, mehr interne
Spezialisten und mehr Projekte; mehr Druck
und mehr Dynamik. Verantwortliche tun gut
daran, sich mit den Chancen und Gefahren der
Marketingkomplexitat auseinander zu setzen
und sie wirksam zu beeinflussen. Denn Vielfalt
erleichtert oder verhindert Geschéafte und
erhoht den Aufwand.

Das Sortiment von Ansatzen im Marketing wachst rasant.
Unsere Disziplin wird pulverisiert.

Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage

" 21'ﬁ'201|0
‘ N F— C .iBez
'A Universitat St.Gallen Seite 27
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Marketinglogik: - Leserangebot: :
. +  Wenn Sie NZZ Folio 1
U mSCh re I b U n g . abonnieren, bekommen
E siekeine Designer- E

* Die Marketinglogik bezeichnet, wie das | Saftpresse geschenkt.

Marketingsystem eines Unternehmens
funktioniert und wirkt. Sie pragt die Gewmhte
der Losungen, die Spielregeln im
Unternehmen, die Ressourcen und
Fahigkeiten. Sie beeinflusst Budgetprozesse :
und angewendete Erfolgskriterien.

« Erst wer die eigene Marketinglogik kennt,
setzt richtige Prioritaten und verschwendet
keine Budgets im Marketing. Damit entsteht
aus dem zersplitterten Marketing (wieder)
eine Erfolgsmaschine.

———————————————————————

Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt

U ter hm rtage
" 21-4-2010

Ch. Belz

" Universitat St.Gallen Seite 28



Beispiele von Marketinglogiken

1. Typ: Rentabilisierer /. Typ: Solution Provider

2. Typ: Kooperierer (und 8. Typ:Markenmanager

Ubernehmer) 9. Typ: Customer Focus
3. Typ: und Segmentierer
Internationalisierer 10.Typ: Customer

Relationship Manager

4. “y:): Organisatoren 11.Typ: Kommunikatoren
5. Typ: Empowerment mit E-Marketing und
6. Typ: Produktanbieter Crossmedia

und Innovatoren 12.Typ: Vertriebler

- ) - n e
'A Universitat St.Gallen Seite 20



Vertriebslogik

Marketingumsetzung mit dem Aussendienst,
definierte Akquisitionsprozesse (z.B. Lead-
Management), qualifizierte Kundenberatung,
Vertriebsentlastung und Optimierung Customer
Facing Time, Key Account Management,
Kleinkundenmanagement, Aufbau von
Vertriebskooperationen (direkt +indirekt), Sales
Training, Cross Selling, aktivere
Kundenentwicklung, faktenbasierte
Vertriebssteuerung, personliche statt schriftliche
Prasenz.

Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt

Unternehmertage

" 21-4-2010

. Belz

- . - Seite 30
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Beispiel: Vertriebslogik - bottom-up
Marktprasenz und Differenzierung

Informationsflut, Produktflut, Markenportfolio: Selbst/

Globalisierung - Dichtestress OEM/Vertrieb und Handel

der Markte, hohere )

Wirkungsschwellen Abschopiung
bestehender

Multiple, agile und Positionen der

differenzierte (lokale) Marken

Markterschliessung Jl\/linimalmarketing

. In Internationalen, natio-
Beispiele Nutzung der nalen und lokalen Markten:

Schulthess, (Vertriebs-)Starke  Gelegenheiten nutzen
T-Systems von Partnern e emematags

21-4-2010

Ch. Belz
Seite 31
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Beispiel Hilti (FL-Schaan) L[=Il™s =l

'Von unseren 19'000 Mitarbeitern ... beschaftigen sich
drei Viertel taglich nur mit einem Thema: Mit dem
Kunden. Daraus ergeben sich weltweit mehr als
200'000 Kundenkontakte pro Tag. ... Uber E-
Commerce werden wir den Direktkontakt zum
Kunden noch verstarken.’

Pius Baschera im Interview 2007

Institut flr Marketing M&V in einer neuen Welt

Unternehmertage
’ 21-4-2010
' CCCCCC

- ) - n e
'A Universitat St.Gallen Seite 3



Inboundmarketing als Logik

Inboundmarketing fordert alle Formen von
Kundenaktionen und nutzt sie beweglich fir Kunden und
eigene Interessen.

Jede Aktion des Kunden ist eine Chance.
Inboundmarketing ist Volltreffer-Marketing.

Wichtige Grundlagen sind Beziehungsmanagement,
Content-Management, Community Marketing,
Empfehlungsmarketing, Servicequalitat und
Mitarbeiterfuhrung.

Wer nur die Kundenanforderungen angstlich erftllt,
schafft keine tragfahige Beziehung zum Kunden.

Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage

" 21'ﬁ'201|0
1 N F— C .iBez
'A Universitat St.Gallen Seite 33



Zusammenspiel

Zahlreich sind die Spezialisten
In Unternehmen und
Hauptproblem wird ihr
Zusammenspiel.

Stichworte sind: Orientierung am
Customer Value als Strategie,
Prozessorientierung,
Mobilisierung der internen Kratft
fur Kunden, Cross Selling, Key
Account Management,

Kundenorganisation.
ks
;:;"“"71‘“')'. - s o i LO N ST AV PN Y
Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage
’ 21-4-2010
' 1 Ch. Belz

'A Universitat St.Gallen Seite 34



Beispiel: Kundenorganisation

S

sSWisscom

Wir reorganisieren unsere Struktur
komplett. Internet, Mobilfunk und
Festnetz sind seit dem 1. August
2007 verschmolzen. Das Ziel: Jeder
Kunde soll bei Swisscom nur noch
einen Geschaftspartner haben.

Carsten Schloter. CEO Swisscom,
Migros Magazin 19.11.2007, S. 26

Institut fur Marketing M&V in einer neuen Welt

ein
Unternehmertage

’ 21-4-2010
Ch. Belz
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Verkaufskomplexitat

Das macht dann der Verkauf. ....
100 Ziele sind zu viel. Manche
Unternehmen delegieren an den
Verkauf 300% und sind dann
erstaunt, dass nur 60%
herauskommen. Echte
Prioritaten sind gefragt.

Wenige Anbieter wissen, was der
Verkauf wirklich tut (und vielleicht
haben sie auch etwas Angst
davor).

Institut fur Marketing

¥4, Universitit St.Gallen




Verkaufskomplexitat

Mehr Aufgaben weniger
~ — Mittel

Leistungen

Kunden Regionen

Strategie _~

Kanale

~>Verkaufs-
~~* Rollen

Organisation

Fiihrung /gupport- N . —_
L ysteme )\/ |
- . Ruckdelegation
Institut fiir Marketing . - N von Komplexitat;
o - Alles geht

': Universitat St.Gallen

verpasste
Geschafte

[}
»

Entgangene
®  Geschifte

o’ Programm{
\:\ fir mehr k": Geschaftmlt
—'—) Verkaufs- e Kunden I

. produktlwtat Ky

. \-

Entgangene

\Geschaft7

L A Y

M&V in einer neuen Welt
Unternehmertage
21-4-2010

Ch. Belz
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Beispiel: Entscheidungs

matrix im

Maschinenbauunternehmen

__ Prinect Qualitatsprobleme
Erhéhend +5 % sS.Strat
rategie
4 (nf i litik Verpackl?rligg ;CE%%S nst?”m%/ Kt
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Beispiele Zielwurfe

Schott: Unser Verkauf soll mehr als 60% seiner
Zeit im Feld sein. Eine zentrale
Organisationseinheit befasst sich mit der
Internationalen Verkaufsdynamisierung in den
vielfaltigen Geschaftsbereichen.

Sick: Wir steigern unsere Kundenzahl von 70" auf
100'000 in drei Jahren.

Bogner: Chancen erkennen
Buhler: Hitrate > 20%, Verkaufskosten < 12%
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Beispiel: Top und durchschnittliche
Verkaufer — eine Analyse

« 8 Top Verkaufer und 57 Durehesbuittlicha im Markt DE wurden
untersucht— de

« TopVr

Top Performern fallt nicht einfach
alles etwas leichter.

de )
* Top Verks
unterstutzt
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Interaktionsmodelle

Verzwelfelt versuchen wir Multioptions-Kunden in
Segmente und Kategorien einzuteilen. Wirksamer ist
es, Interaktionsmodelle anzubieten, aus welchen der
Kunde selbst wabhlt.

59% of executives reported to have undertaken a major
segmentation study during the last 2 years. 14% of those
59% said that they derives real value from the exercise

The Economist & Marakon Associates
surveying 200 senior executives of large
companies in the US in 2004
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Beispiel:Strategieansatz Customer

Interaction Models (compaqg)
Umsatz/Ertrag

Verschiedene
Aufteilung bei

*Hersteller
® Box mooving «Zwischenhandel
m Solution Kunden
X
m High End Solutions  Verschiebung
\ Rest Anteile (z.B. Box +)
Wachstum 1
s Mkt Im Extremfall kaufen die Kunden _die gleichen
'< Produkte je nach Zusammenarbeitsprozess Uhgh‘)g.z
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Beispiel: Kompetenz Center des
Kundenmanagements fur SICK

‘ Profit Center

Smart Account Mgmt.

‘ Profit Center

Major Account Mgmt.

@ Profit Center
Key Account Mgmt.

> C-Kundenbetreuung schafft
Ressourcen fur MAM

> Ermittelt neue AB
Potenzialkunden
fur MAM

> Komponentenorientierter
Verkauf

C-Kundenspezifischer
Kompetenzaufbau:

» Effiziente Prozesse und
Methoden zur Kundenbetr.

» Betreuungsvarianten (Besuch,
Telefon, ebusiness)

» Nutzung von modernen IT Tools

- i

> Wachstum durch AB
Kundenpotenzialfokussierung

> Ausbau neuer A
Potenzialkunden fir KAM

> LOsungs- & Komponenten-
orientierter Verkauf

AB-Kundenspezifischer
Kompetenzaufbau:

» Effektive Prozesse und
Methoden der Potenzial-
gewinnung

» Systematische Betreuung

> Wachstum durch A
Kundenpotenzialfokussierung

> LOsungs- & Komponenten-
orientierter Verkauf

A-Kundenspezifischer
Kompetenzaufbau:

» Effiziente Prozesse und
Methoden zur Betreuung von
Grol3kunden (z.B. Vertrage,
Kundenspezifische, Produkte)






Alle sagten, es gehe nicht.
Bis einer kommt, der das nicht

wusste — und es tut.
Otto Belz, in der Einfihrung
zum Buch 'Marketing gegen
den Strom'



