UNTERNEHMENSFUHRUNG

Minimal- oder Standby-Marketing ist
mehr als ein Rezept fiir Minimalisten

Die Qualitiit des Vertriebes ent-
scheidet mit iiber den Marktan-
teil und tiber die Effizienz der
ganzen Unternechmung. Der
Unternehmer steht vor einem
Dilemma: Direkter Vertrieb
oder Vertrieb iiber cine eigene
oder fremde Organisation? Die
beste Wirkung beim Kunden zu
erzielen und der effiziente Ein-
satz von Ressourcen sind die ei-
gentlichen Herausforderungen
bei dieser Aufgabe. Ein kiirzlich
an der Universitit St. Gallenab-
geschlossenes  Forschungspro-
jekt zeigt, wie die Unternch-
menspraxis mit diesem Thema
umgeht und welche Reserven
bestehen.

um Thema Verkauf von In-

dustriegiitern existiert ein
reiches Bildungsangebot in Form
von Bichern, Zeitschriftenart-
keln und Seminaren mit neuen
und alren Methoden. Das Thema
Vertrieb hingegen wurde bisher
stietmiitterlich  behandelt, weil
sich die zentralen Unternehmens-
bereiche wie Produktion, Einkauf,

gy

472

projekie imy internationalen Vertrieh durch.

Prof. Dr. Christian Belz und
Dr. Michael Reinhold*®

Logistik und F+E besser tiir Re-
strukturierungs-, Effizienzsteige-
rungs- und Innovationsprojekre
eignen. Wegen seiner Schnitestel-
lenfunktion zum Markt und zu
den Kunden sind Eingrifte im Ver-
tricb immer heikel und die Aus-
wirkungen von rigorosen Kosten-
senkungsprogrammen mogli-
cherweise fatal, weil in der Phase
des Wiederaufbaus mit innovati-
ven Produkten qualifiziertes Ver-
kaufspersonal tehlt. Nach wie vor
gilt die alte Regel: «Nichts beru-
higt mehr als volle Auftrags-
biicher.» Und fiir letztere ist der
Vertrieb zustindig. Es fille auch
auf, dass Innovationen im Vertrieb
cher selten sind. Einzig der E-
Commerce hat das Potential, die
Spiclregelninvielen Branchen neu
zu definieren.

Der Vertrieb ist Kernkompe-
tenz in jeder Firma, denn er trige
zum Kundennutzen bei, und er
ermoglicht erst den Eintritt in
neue Mirkte. Eine schlagkriftige
Vertriebsorganisation  ldsst  sich
nur langtristig entwickeln und ist
nicht leicht zu kopieren, weil in ihr
viel Know-how iiber Mirkte,
Kunden und den praktischen Ein-
satz der gelieferten Produkee und
Dienstleistungen steckt. Ein ein-
driickliches Beispiel daflir liefert
die Vereriebsorganisation der Fir-
ma Hilti in Schaan FL.

Der Vertrieb ist auch Na-
delohr. Der gesamte Informa-
tions-, Giiter- und Geldfluss vom
und zum Kunden geht iiber den
‘ertrieb. Die Leistungsfihigkeit
der  Vertricbsorganisation  be-
summt die  Schnelligkeit des
Markteintrittes  oder  die  Ge-
schwindigkeit mit der neue Pro-
dukte und Dienstleistungen im
Markt plaziert werden kénnen.

22z Projekt

Am Forschungsinstitut fiir Ab-
satz und Handel der Universitir
St. Gallen befassten wir uns in den
letzten zwei Jahren intensiv mit die-
ser Thematik. In Gber zwanzig
grosseren  Industricunternehmen
aus verschiedenen Branchen fithr-
ten wir Expertengespriche zum
Thema internationales Vertriebs-
management  durch.  Ermutigt
durch diese Resultate folgte cine
Fragebogenaktion.  Von  mehr
als sechshundert VSM /ASM-Mit-
ghederfirmen  antworteten  uns
rund zweihundert, Der hohe Riick-
lauf zeigt cbenfalls die Akrualitic
des Themas. Die Resultate und Er-
kennmisse finden sich im Buch
Belz/ Reinhold, 1999, Das Thema
schiiesst viele Aspekte ein, wir be-
schrinken uns in der Folge auf
emige grundsitzliche Hinweise.

Eine Frage, die sich fir viele
Leiter von kletneren und grésse-
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ren Firmen stellt, lauter: Wie
komme ich an einen neuen Aus-
landmarkt heran? Die Erschlies-
sung neuer Mirkte ist fiir KMU
von entscheidender Bedeutung.
Einerseits ldsst der schweizerische
Binnenmarkt nur eine begrenzte
Umsatzausdehnung zu, anderer-
seits bringt die Offnung der Mirk-
te nicht nur neue Konkurrenten,
sondern auch neue Chancen mit
sich. Der Zugang zu den interna-
tionalen Mirkten — oft noch mit
dem Ausdruck «Export» verbrimt
- wird von vielen Unternchmen
mangels Kenntnissen auf cher
amateurhafte Weise betrieben. Oft
sind es Zufallskontakre aut” Mes-
sen oder Anfragen tiber das Inter-
net, welche das Auslandgeschift
plotzlich und unvorbereitet in
Gang setzen.

An dieser Stelle setzen wir ein
und gehen in diesem Artikel Fra-
gen der Konzeption und der Kon-
figuration des Vertriebs nach.

Die schweizerische
Maschinenindustrie

Den leichtesten Zugang zu
den mechr grundsitzlichen Ver-
tricbsfragen finden wir tiber die
Analyse der Probleme, mit denen
sich die schweizerische Industrie
typisch auscinandersetzt. In der
erwihnten Untersuchung zum
Vertrieb der schweizerischen Ma-
schinenindustric  bezeichneten
75% der Unternchmen ihre Posi-
tionierung mit «Technologietith-
rer fir speziclle Anwendungen»
und 64% mit «Qualitidtsfithrer im
Marktsegment». Thre Markestel-
lung  bezeichneten  63%  mit
«Marktfithrer in spezicllen Seg-
menten», 37% mit «Nischenan-
bieter», 19% mit «unbestrittener
Marksfithrer» und 1% mir «Her-
austorderer  des  Marktfiihrers»
{n = 204; Erhebung 1997 /98).

Der Vertrieb des Nischenan-
bicters und Markefithrers unter-
schetdet sich deutlich m der Kon-
figuration, wie Tab. 1 zeigt.
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In Unternehmen der Investi-
tionsgiliterbranche ist es nicht aus-
sergewohnlich, dass 2 bis 3 Mitar-
beiter in der Zentrale 40 bis 60
Agenten oder Niederlassungen in
ganz unterschiedlichen Mairkten
betreuen. Zwar emphehlt die Ma-
nagementlehre in solchen Situa-

]

99 Die Dynamik
im internationalen
Geschaft fiir
Investitionsgiiter
ist enorm 90

\

tionen, wenige Schwerpunkre zu
setzen und die beschrinkten Res-
sourcen licber fiir ausgewihlte
Mirkte einzusetzen. Oftensicht-
lich schlagen manche Unterneh-
men diesen Ratschlag aber erfolg-
reich aus. Dafiir gibt es mehrere
Griinde:

Mit «unterkritischen»  Akti-
vititen in Auslandmirkten gelingt

Vertrieb des Nischenanbieters

Tab. 1: Vertrieb Nischenanbieter vs. Markfiihrer

es Unternchmen, ihren Aufwand
zu minimieren, entstchende Ab-
satzchancen aber dennoch zu er-
greifen. Voraussetzung ist dabei,
dass enwsprechende  Spezialisten
fiir ein Kundenprojekt rasch vor
Ort eingesetzt werden kénnen.
Die Dynamik im internationa-
len Geschiift fiir Investitionsgiiter
ist enorm. Beispielsweise muss ein
Anlagenbauer heutzutage Um-
satzschwankungen von mindes-
tens cinem Faktor drei bezogen
auf cine spezifische Produktgrup-
pe von Jahr zu Jahr problemlos
verkraften  konnen. Stellvertre-
tend fiir viele Branchen sei hier der
«Schweinezyklus» der Halbleiter-
industrie erwihnt, unter dem bei-
spielsweise die Zuger Firma ESEC
stark litt. Wenn es gelingt, die Fix-
kosten minimal zu halten, bei-
spielsweise durch JIT-Fertigung
und die Fertigungstiete mit dem
Outsourcing von Baugruppen
massiv zu senken, dann kénnen
derartige Schwankungen einem
Unternchmen weniger anhaben.
Man vergisst dabet hiufig, dass da-

Vertrieb des Markifiihrers

® Hohe Anzahi Lander/Regionen

® Geringe Marktanteile im Gesamtmarkt
und mittlere Kunden- und Projektzahl

# Indirekter Vertrieb und hdhere Anzahl
von Zwischenstufen mit Agenten und
Untervertretungen

® Hohe Qualifikation der Zentrale,
Vertrieb als Kontakt und
Akquisitionsplattform

® Konzentration auf wenige Leistungs-/
Kundenbereiche

® Selektiver Vertrieb
® Begrenztes Wachstum

® Geringe Ressourcen im Vertrieb;
Unternehmen als Engpass

® Offene Abwartestrategie und selektives

Engagement fiir Vertriebskrisen,
Reaktionen von Yertretungen, neue
Anspriiche der Kunden,
Koalitionschancen usw.

. ®Hohe Anzahl Lander/Regionen

| ®Hohe angestrebte Marktanteile mit
grosser Kunden- und Projektzah

» Direktvertrieb {evtl, mit Regional-
© zentren als Zwischenstufe)

- @ Eventuell indirekter Vertrieb fir
Kleinkunden

‘o Hohe Vertriebsqualifikation

¢ # Verschiedene Spezialisten und
Branchensegmente fir die
Marktabdeckung

. ®Flachendeckender Vertrieb nahe
beim Kunden

: ® Rasches Wachstum

. ®Hohe Ressourcen im Vertrieb;
Markt als Engpass

* ®Dauernde organisatorische
Veranderungen und intensives
Vertriebsmanagement
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reiter im Vertrieh der Antworten stammen aus den
| y Branchen Maschinen und Appara-
[Wm'” iBIIl' fon  Weltklassevertrieb allgemein ﬁcbatg V\f’crkz/cugci und Mcz.ssin‘
I strumente, Werkzeugmaschinen
(199 Nennungen, n=203, Erhebung 1998) (347 Nennungen, n=203, Erhebung 1998} sowie Textilmaschinen).
| Firmen Anzahl der Nennungen | Firmen Anzahl der Nennungen Was macht die unternehmeri-
| ABB o | CocaCola 34 schen Spitzenleistungen im Ver-
; S I N S 7 I 25 tri§bz1Lls?\‘V’il‘ habcn daiu 240 Aus-
o S RO L e e OO sagen ausgewertet (siche Abb. 1).
(Age/cramiles o JEEEE— O [ e g
(25 50 e S R 17 zenleistungen konzentrieren sich
| Heidelberger Druckmaschinen 3 ¢ Hilti 16 zu 80 Prozent auf nur vier Di-
| Sulzer P S A s BT 1a | mensionen, dic folgendermassen
e e R | SR UL A5 v charaktérisiert wurden:
st A S R YL Grise und Bekanntheitsgrad
Gundos 3| swH/Swatch 11| (36% der Aussagen): Darunter
| Saurer/Schiafhorst 3 | Hewlett Packard 8 fallen Aussagen wie Marktlea-

mit das Fixkostenrisiko nicht ver-
schwindet, sondern auf die Zulie-
ferer iberwilzt wird. Die Langle-
bigkeit von Produktionsanlagen
fithrt typisch zu ciner kleinen
Kauffrequenz je Kunde (<1 pro
Jahr) und damit oft zu einer gros-
sen, geographisch weit gestreuten
Kundenbasis. Die Heraustorde-
rung besteht darin, die Vertriebs-
und Serviceinfrastrukruren in den
Lindern auf dem erforderlichen
Minimum zu ctablieren und auf
einen Basisumsatz auszurichten.

Die Herausforderung: Minimal-
gder Standhy-Marketing

Das Spektrum méglicher Kon-
figurationen im internationalen
Vertrieb von Industriegilitern ist
brett. Woran soll sich der Unter-
nehmer orientieren? Ein Ansatz
besteht darin, die Klassenbesten
zu analysieren. Einen hervorra-
genden Vertrich ordnen die be-
fragten Verantwortlichen mehr-
heitlich den internationalen Kon-
zernen und  Marktfithrern
Gehoren die Unternchmen mit
dem besten Vertrieb selbst zu un-
serer Stichprobe? Selbstverstind-
lich sind cinige Beispiele anzutref-
fenn. Gesamthaft beurteilten die
befragten Unternehmen thre rela-
tive Vertriebsstirke im Vergleich

zur besten Konkurrenz zu 38% als

Zu.

tiberdurchschnittlich, zu 51% als
durchschnittlich und zu 12% als
unterdurchschnittlich.

Tab. 2 zeigt die Spitzenreiter
der Befragten innerhalb der cige-
nen Branche und eines generellen
Weltklassevertriebs. Offensichtlich
erkennen Anbicter in threm eige-
nen Marke weniger ausgezeichnete
Vertriebslosungen als allgemein.

Erstaunlich ist, dass von 199
Nennungen nur neun Unternch-
men insgesamt mehr als dreimal
aufgefithrt wurden, d. h. nach der
Meinung der Befragten in der ci-
genen Branche einen Weltklasse-
vertrieb aufweisen (zwet Drittel

der, Image, schon lange im
Markt prisent, Professionalirit,
faire Preise, gute Referenzen,
hohe Kundenorientierung,
starke Ressourcen, Weltunter-
nehmen sowie die Kernkompe-
tenzen in einer Hand.

- Marktorganisation (19%): Ei-
gene  Vertricbsgesellschaften,

lokale Prisenz, Kompetenzzen-
tren, mehrere Vertricbskaniile,
Servicestellen, optimierter Ver-
tricb nach Kunden bzw. Seg-
menten, langjihrige Vertriebs-
partrier sowie «back-bone» der
Vertreter auch in der Zentrale.

. Strategic und Fokus (15%): Klare,

konsequent umgesetzte Marke-

Leistungsprogramm
14%

R S

Strategie und Fokus
15% ;

/ '/J

Marktorganisation
15%

Personal, Fihrung
9%

/ Finanzen

3%

\ — Logistik

3%

Umfeld
2%

i
/

7’

" Grosse, Bekanntheitsgrad
15%

—_—
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ting- und Vertriebsstrategie, ag-
gressives und  zentrales Mar-
keting, konsequente Markraus-
richtung, linderspezifische und
langfristig angelegte Konzepre,
Anwenderorientierung  sowie
wirksame Verkaufsforderung,.

4. Leistungsprogramn (14%): Gros-
ses und komplettes Sortiment,
anerkannt gute Produkee, Tech-
nik, «just in time» resp. soforti-
ge  Lieferung, Servicequalitit
{technische Kompetenz, Orga-
nisation, 48-h-Service) sowie
Konzentration aut Einzelpro-
dukte mit Standardisicrungen in
der Abwicklung.

Diese Aussagen bicten mchr
Erklarungen als konkrete Hand-
lungsanweisungen, was auch mcht
weiter erstaunlich ist.

Zwarist der Best-Practice-Ver-
trieb typisch fur weltweite Marke-
fithrer aut deren Kernmirkten. Es
darf an dieser Stelle jedoch kei-
nestalls auf «the winner takesitall»
geschiossen  werden. Auch  die
Grossen haben einmal klein ange-
fangen und sind dies immer noch
in ihren Peripher- und Gelegen-
heitsmirkren.

Am anderen Ende des Spek-
trums steht das Minimal- oder
Standby-Marketing. Hier stellt
sich die Frage, welches Minimum
an Aktivitdten in einem Land not-
wendig ist, um neue oder reakti-
vierte Mirkte schnttweise  er-
schiiessen zu kénnen oder bei ent-
stchenden Projekten im Marke
prisent zu sein, um als Anbicterin
eine Evaluation cinbezogen zu
werden. In einbrechenden Mirk-
ten zichen Unternehmen
ebenso auf das notwendige Mini-
mum zurlick, um zumindest Flag-
ge zu zeigen. Dies ist die typische
Ausgangslage vieler Kleinerer und
mittlerer Unternchmen. Interes-
sant ist, dass sich bisher weder For-
schung noch Praxis des Markering
mit den minimalen Voraussetzun-
gen fiir Geschifte befasste, Zu-
sitzhche Akgvititen im Marke-

sich
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ting und der Ausbau zu des Ge-
schiftes sind offenbar attraktiver.

Zu diesem Thema erhielten
wir 475 Aussagen ~ fast doppelt so
viele wie 1m Best-Practice-Fall ~
aus 203 verschiedenen Unterneh-
men. Die Auswertung und Klassi-
fizierung zeigt Abb. 2.

99 Erfolg im Minimal-
marketing beruht zu
einem Drittel auf
klassischen Unter-
nehmertugenden 99

Gerade well diese Situation so
typisch ist und hiaufig vorkommyt,
haben wir diesmal in fast 80% der
Antworten deutlich mehr Hand-
lungsanweisungen als Erklirun-
gen bekommen.

1. Engagement vor Ort (32% der
Aussagen): Darunter fallen Ei-
genschaften und Attribute wic
Engagement, Durchhaltver-
mogen, kontaktfreudig, Bezie-
hungsnetz,  Kundenzugang,
kompetent, richtige Mentalitit.

2. Marvktforschung (26%): Markt-
analysen  (Industriestrukeur,
Konkurrenzsituation, Wachs-

tumspotential, Kundenadres-

sen, Risikoanalyse), Fact-fin-

ding-Reisen, Kundenumgang.

3. Plane und Erwartungen (11%):
Businessplan (minimale Erwar-
tungen ), Referenzprojekte, In-
novationer.

4. Lokale Organisation/Fiihrung
(8%): Vertragsgestaltung, Zu-
verldssigkeit, Fachkompetenz,
Ausbildung,  Vertriebsstruk-
turen,  Ressourcenzuteilung,
Kenntnisse Landessprache und
Schrift, Motivation.

Anders formuliert: Der Erfolg
im Minimalmarketing beruhrt zur
Halfte aut der seridsen Vorberei-
tung, Planung und Durchfithrung
des Engagements in internationa-
len Mérkten und zu einem Dritrel
aufden klassischen Unternchmer-
tugenden.

Weder im Best-Practice- noch
im Standby-Vertrieb werden Fak-
toren wie das Leistungsprogramm
{mit linderspezifischen  Anpas-
sungen), der Kondendienst, die
Dokumentation in Landesspra-
che, die Logistik oder die Finan-
zierung bzw. Preisgestaltung von
den Unternchmen als besonders
erfolgswirksam bewertet.

Das Minimal- oder Standby-

Marketing ist cher der typische Fall

im Industriegiitervertrieb als dic

Plane und Erwartungen
11%

Marktforschung
26%

-

Organisation/Fuhrung
,,,,,, e 8%

landerspezifische Produkte
7%

- Umfeld
5%

Kundendienst

4%

| logistik

i 3%

. Dokumentation
2%

N = :

\_Finanzen, Preiss
2%

Engagement vor Ort

32%
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b. 3: Unternehmenstypen des (Bartlett und Ghoshal, 1990)

Organisatorische Global - International - Transnational - Multinational

Charakteristika ~'

Konfiguration von Dezentralisiert und  Zentralisiert und * Kernkompetenzen - Weitgestreut,

Werten und Fihigkeiten | im nationalen Rahmen = weltmarktorientiert ¢ zentralisiert, andere interdependent und
unabhangig Kompetenzen . spezialisiert

dezentralisiert

: Umsetzung von

k Anpassung und Anwen-

Diffusion von Wissen
Einheit

von Wissen in jeder

Rolle der Ausland- Erkennen und Nutzen ! Differenzierte Beitrége
niederlassungen lokaler Marktchancen  Strategien der Zentrale - dung von Kompetenzen * der nationalen Ein-
: der Zentrale ~ heiten zu integrierten
- weltweiten Aktivitaten
Entwicklung und Erwerb und Sicherung  Erwerb und * Erwerb von Wissen in ~ Gemeinsame

Sicherung von Wissen
in der Zentrale

. der Zentrale und Trans-
_ fer in Auslandsnieder-
" lassungen

" Entwicklung und
- Nutzung von Wissen

Ausnahme und ist damit mehr als
nur ein Rezept tir « Minimalisten».
Diese Uberlegungen suggerie-
reren aber ein zu einfaches Modell
des Vertriebs. Daher wollen wir
durch einige Akzente zur Strate-
gic und Konfiguration den Blick
wieder auf das Gesamte richten.

Zuerst die Strategie

Grundsitzlich ist der Fokusauf
das Erschliessen neuer Absatz-
mdrkre, d. h. auf die reine Absatz-
tunktion, viel zu eng. Vier Griin-
de sprechen dafiir, um sichim Aus-
land bzw. anderen Markregionen
zZu engagieren:
1. Erschliessen

mirkte.

2. Zugang zu vergleichsweise
glinstigen Ressourcen, d. h. Ar-
beit zu niedrigen Lohnen.

3. Zugang zu technischem und
wissenschaftlichem Know-how.

4, Zugangssicherung  und  Be-
schatfung von Rohstotfen und
Halbfabrikaten.

In den Zeiten globalisierter
Mirkte sind alle vier Punkte von
Bedeutung, allerdings mit unter-
schiedlicher Intensitit. Beglinstigt
und getricben wird die Internatio-
nalisierung und Globalisierung in
den letzten Jahren durch die poli-
tische Offiung neuer Mirkee, die
enormen Foreschritte in der Infor-
mationstechnologie, sehr niedrige

neuer  Absatz-

Transportkosten und den Druck,
durch Mengendegressionseftekte
und rationelle  Produktentwick-
lung die Kosten tiet zu halten. Den
ergiebigsten Beitrag fiir die Dis-
kussion der Vertriebsstrategie lie-
fert hier der Ansatz von Bartett
und Goshal (1990). Tab. 3 zeigt
ihre Typologie der multinationa-
len, globalen, internationalen und
transnationalen Unternehmen mit
den wichtigen Merkmalen.
Bartlett und Ghoshal beurtei-
len das transnationale Unternch-
men als besonders zukunfistrich-
tig. Abgesehen davon, dass der
Weg dorthin fiirein KMU lang und

steinig sein wird, liefert diese Be-
trachtung eine Landkarte fiir die
zukiinftige Vertriebsentwicklung,
dargestellt in der Abb. 3 «Ver-
tricbsformen». Logisch korrekee
und machbare Entwicklungsptade
haben thren Ausgangspunkr in der
linken unteren Ecke. Wohin die
Reise gehen wird, ob als zukiinfti-
ger «global plaver» ob «Multi»
oder sogar «Iransnationaler», hat
mehr mit der Markt- und Unter-
nchmensdvnamik zu tun als mit
dem Vertrieb. Die Plitze, an denen
die verschiedenen Vertriebstormen
eingezeichnet sind, gelten nur als
Richtschnur und nicht als Fix-

g =

E-Commerce J

S

———

Agenten

“__ Reprasentanz __~
\‘NN* e

Grad der Weltmarktorientiarung

7 Vertrags-
- handler 7 oint ventures
gy lventieb)

Transnational

Yo ZoUON___

{_ Vertriebstochter )

J

\\,

International

Multinational

Grad der Dezentralisierung (Komplexitat, Kosten)
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punkte. Mit dem Grad der Dezen-
tralisierung wachsen die Kosten,
weil damit ein hoherer Aufwand
zur Beherrschung der organisato-
rischen Komplexitit und der Ko-
ordination der verschiedenen Akti-
vitdten in den unterschiedlichen
Lindern verbunden ist. Dieser
Aufwand lohnt sich dann, wenn
durch dic Koordination grossere
Gewinnspannen im Marke bzw.
niedrigere Kosten durch erhohte
Absatzmengen erzielt werden.

Dann die Konfizuration

Zum strukturellen Aufbau der
mternationalen  Vertriebsaktivid-
ten, d.h. zur Konfiguration,
gehoren die Entscheide in den vier
Segmenten Linder/Mirkee, Lei-
stungen/Segmente, Vertriebsstra-
tegic und Vertriebssvstem. Dazu
verweisen wir auf Tab. 4 zur Ver-
tricbskonfiguration.

Es ist nicht moglich, alle Ent-
scheide und Varianten der Ver-
triebskonfiguration an dicser Stel-
le zu besprechen. Aus dem Be-
reich Leistungen und Segmente
greifen wir nur das Thema der
Transaktionsprozesse heraus, weil
es tir die Vertriebskonfiguration
besonders ergiebig ist.

Nach Backhaus (Backhaus
1997 konnen die Transaktions-
prozesse im Industriemarketing in
nach den Dimensionen Indivi-
dual- und Standardgeschift sowie
Einzel- und Verbundlosung in vier
Felder eingeteilt werden. Diese
Charakterisierung, dic keine Gii-
tertypologie  ist, sondern  die
Transaktion mit dem Kunden in
den Vordergrund stelly, cignet
sich ausgezeichnet zur Darstel-
lung kritischer  Erfolgsvariablen
fiir den Vertrieb. Je nach Transak-
tions- bzw. Geschiftstyp stellen
sich ganz andere Anforderungen
an den Vertrieb.

Tab. 5 Hefert erste Hinweise
zum Thema Vertricbskosten: Ein
Zulieferer der Automobilbranche,
der seine globale Kundschaft an

management . 9 1999

: Tab. 4: Vertriebskonfiguration

Vertriebsstrategie Vertriebssystem

* [nternationale Unternehmens- und # Integration von Vertrieb und
Marketingstrategie Ressourcen

e Vertriebsphilosophie (z. B. zentral s Vertriebsstruktur

vs. dezentral) und landerlbergrei-
fende Koordination

Linder/Marktregionen

® Landerevaluation und -prioritéten

» Markterschliessung und
-durchdringung

® Dynamik der Markte

Zuliefergeschift
(Beispiel: Automobilteile und
-baugruppen)

» Vertriebsformen (direkt/indirekt)

®Interne und externe
Vertriebskoalitionen

# Vertriebsdynamik

Leistungen/Segmente

s Anlagen-, Produkte-, Zuliefer-
und Systemgeschaft

# Service und Retrofit

» Gebrauchtanlagen und -maschinen
s Kundensegmente

* Leistungsdynamik

Tab. 5: Kritische Erfolgsfaktoren im Industriegiitergeschift

j‘Systemgesehﬁﬂ
| (Beispiel: Computer und proprietdre
‘Betriebssysteme)

Direkte und vermetzte Zusammenarbeit
mit dem Kunden

Schnittmengenmanagement und auf lang-

fristige Bindung ausgerichteter Vertrieb

# Gezielter und individualisierter Ver-
triebsprozess nach Leistung und Kun-
denanforderungen, extremes Eingehen
auf Kundenwiinsche, Multi-level selling

# Risikomanagement fir Aufwand und
Trefferchance einer Offerte

@ Kooperative, internationale Vertriebs-
und Leistungskompetenz (Team
Management und Koordination)

# Lieferstrategie: JIT

# Elektronische Vernetzung mit dem
OEM-Kunden: EDI und EDIFACT oder
ODETTE {Automobilzutieferer)

& integralqualitdt und Null-Fehler-Lieferung

® berwindung der Vorbehaite von Kunden

~ gegenuber der langfristigen Fixierung auf
{(proprietare) Systeme und Architekturen:
Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses

# Schlanker und optimierter, standardi-
sierter Vertrieb

# Technische Kompetenz an der «Front»

@ Referenzkunden und -installationen

# Erfillungsgarantien und Konditionen-
zusicherungen flir zuktnftige Geschéfte

Anlagengeschaft

{Beispiel: Kraftwerksanlagen,
Werkzeugmaschinen)

Produkigeschift

{Beispiel: Vakuumpumpen, Kompressoren,
Elektro- und Elektronikteile)

Qualifizierter Projektvertrieb

Schianker, standardisierter Vertrieb

& Gezietter und individualisierter
Vertriebsprozess nach Leistung und
Kundenanforderungen

# Risikomanagement fiir Aufwand und
Trefferchance einer Offerte

# Kooperative, internationale Vertriebs-
und Leistungskompetenz (Team
Management und Koordination}

# Refererzhunden und -instailationen

& Leistungsfahige Serviceorganisation

#Kompetenz an der «Front»; kunden- und
produktorientierter Verkauf

#Hohe Lieferbereitschaft; Bereitstellung
sines adéguaten internen
Kommunikationssystems im Vertrieb

@ Effizienter Service
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