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VERTRIEBS-STRATEGIE Industriegliterveririeb

Fir Fshrungskréfre des Technischen Vertriebs steht der Aufbau
umiassender Partnerschaften mit den Kunden ganz oben auf der Agenda.
Der steigende Kostendruck sorgt jedoch fir Beziehungsstress.

> Von Olaf Plétner und Markus Vaeth <

n den vergangenen Jahren haben
sich die Produkte im Zuge der
Globalisierung in vielen Bereichen
der Industriegiitermirkte angeglichen.
Wihrend znvor insbesondere deutsche
Industriegitterunternehmen iiber tech-
nologisch iiberlegene Produkte ver-
fiigten, ist dieser Vorsprung mittlerweile
geschrumpft. In manchen Fallen ist er

sogar ins Gegenteil umgeschlagen, wenn
fehlende Innovationsgeschwindigkei-
ten hiesiger Unternehmen internatio-
nafen Konkurrenten ermdéglichten,
itbernommene deutsche Technologien
in eigenen Produktionsprozessen eigen-
stindig weiterzuentwickeln,

‘Wenn sich Produkte in den Industrie-
gittermirkten aber nicht mehr vornehm-

lich tiber technische Vorteile verkaufen
[assen, gewinnt der Vertrieb an Bedeu-
tung. Dann kénnen dort die Differen-
zierungsmerkmale angesiedelt werden,
die im Wettbewerb ziwischen austausch-
baren Produkten ausschlaggebend sind.
In diesem Fall muss es dem Vertriebs-
manager gelingen, seine Rolle als reiner
Vermittler einzuschridnken und sich

absatzwirtschaft - Vertrieb 2005




stattdessen in verstirktemm Umfang
beratende Kompetenzen anzueignern.
Fiir den Vertriebsbereich bedeutet die
Uberwindung dieser Situation, sich
vom Produkt- zum Lésungsanbieter zu
entwickeln und seine Expertise auszu-
weiten, indem er Systemlésungen anbie-
tet, das Projektmanagement durchfithrt
und beratende Funktionen iibernimmt.
Mit anderen Worten: Nur tiber die Ge-
nerierung zusitziicher Kundenvorteile
entstehen die Méglichkeiten, sich im
internationalen Industriegitterwett-
bewerb erfolgreich zu etablieren und zu
behaupten.

Im Unterschied zu diesemn potenziellen
Bedeutungsanstieg des Industriegiiter-
vertriebs existieren allerdings kaum
Studien, die den damit zusammenhin-
genden Herausforderungen, Erfolgs-
faktoren, Verinderungstendenzen und
Umwertungsprozessen Rechnung trii-
gen. In den vergangenen Jahren sind nur
vereinzelt Untersuchungen entstanden,
in denen der Frage nachgegangen wur-
de, welche Trends die Entscheidungs-

trager fir das eigene Titigkeiisfeld er-
kennen.

Bei einer jener Studien handelt es sich
um eine 1999 von Mercuri Internatio-
nal und der Universitit St. Gallen durch-
gefithrten Untersuchung. Darin wurden
hundert Vertriebsverantwortliche unter
anderem dazu befragt, welche Themen
den Vertrieb bis 2005 vorrangig beschif-
tigen werden. Als Antworten wurden
Internationalisierung, Binsatz der Infor-
mationstechnologien im Vertrieb und
Key Account Management genannt.

DIE NEUEN TRENDS UND
HERAUSFORDERUNGEN

Da diese Untersuchung einige Jahre
zuriickliegt und etliche der aufgeliste-
ten Themen inzwischen umgesetzt
wurden, hat die Furopean School of
Management and Technology (esmt) in
Zusammenarbeit mit der Universitdt
Hohenheim eine aktuelle Studie durch-
gefithrt, um die neuen Trends und
Herausforderungen des Industriegiiter-
vertriebs zu ermitteln. Dazu wurden im

Jahr 2004 132 Vertriebsverantwortliche
(itberwiegend Fithrungskrifie) aus ver-
schiedenen infernationalen Industrie-
gtiterunternehmen befragt. Auf einer
Skala von 1 = gering bis 10 = sehr hoch
waren sowohl die Bedeutung der Trends
beziehungsweise Herausforderungen
im eigenen Unternehmen als auch der
jeweils erforderliche Handlungsbedarf
zu ihrer Bewiltigung zu bewerten. Die
einzelnen Themenbereiche wurden in
einschlagigen Vorgesprichen mit Ftih-
rungsverantwortlichen verschiedener
Industriegiiterunternehmen ermittelt.
Im Einzelnen wurden den Beiragten
folgende Punkte zur Beurteilung vor-
gelegi:

» Kunden miissen nach Profitabilitdt
gefithrt und selektiert werden {Kun-
denwert).

» Die Moglichkeiten des E-Business
miissen effizienter genutzt werden
{E-Business).

s Auf Grund des Qutscurcings muss
sich auf Veranderungen im Kunden-
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>> www.marketing-im-mittelstand.com

Entscheider im Mittelstand haben wenig Zeit fiir Seminare und
Konferenzen. Und sie brauchen weniger umfassende Theorien,
dafiir mehr umsetzbare, pragmatische Lésungen. Genau deshaib
hat pro-manager in Kooperation mit der absatzwirtschaft -
Zeitschrift fiir Marketing, das Online-Wissensportal ,marketing
irm mittelstand” entwickelt. Als Geschéftsfilhrer, Vertriebs- oder
Marietingleiter eines kleinen oder mittleren mittelsténdischen Un-
ternehmens liefert [hnen ,marketing im mittelstand” jede Woche
praxisorientierte Konzepte, niitzliche Tipps und viele Best-Practice-
Beispiele fiir mehr Erfolg beim Kunden.

Jede Woche 15 neue Praxislosungen!

Abonnenten haben rund um die Uhr Zugriff auf eine der groBten
Marketing- und Vertriebswissen - Datenbanken fiir Entscheider
im Mittelstand. Informieren Sie sich unverbindlich! Unser
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portfolio eingestellt werden (Ouut-
sourcing).
s Die zunehmenden Dienstleistungen
miissen profitabel vermarktet werden
(Dienstleistungen).
Die interne Koordination der Kom-
munikation mit den Kunden muss
verbessert werden (Kundenkommu-
nikation}.
Zu wichtigen Kunden miissen um-
fassendere Partnerschaftsbeziehun-
gen entwickelt werden
{Partnerschaften).
Branding beziehungs-
weise Co-Branding miis-
sen forciert werden

erstellung des Anbieters einbezagen
wird. Ebenso ist die zweitwichtigste He-
rausforderung, die Kundenkommuni-
kation, dem Aspekt der Kundenintegra-
tion zuzurechnen, da auch sie Teil der
Kunden-Anbieter-Schnittstelle ist, Der
Kunde ist ndmlich nur dann bereit, sich
in die Leistungserstellung und Vermark-
tungsbemithungen des Anbieters ein-
binden zu lassen, wenn Letzterer einheit-
lich und gleichgerichtet auftritt. Im

5Bl \Was fur Vertriebschefs zahlt ]

muster umstrukiuriert und nene Wer-
tungen vorgenommen werden miissen.
Das Ergebnis der vorliegenden Unter-
suchung deckt sich mit anderen Studien,
die sich mit den zukiinftig relevanten
Themen der Industriegitermarketing-
Wissenschaft beschiftigen. Beispiels-
weise haben Backhaus und Voeth eine
Befragung von 131 Marketing-Hoch-
schullehrern an Fachhochschulen und
Universititen zu Besonderheiten uad
zukiinftigen Entwicklun-
gen des Industriegliter-
marketing durchgefihrt,

durchschnittliche
Wichtigkeit

(Branding).
An der nebenstehenden
Abbildung wird zum einen
deutlich, dass bei nahezu
simtlichen Herausforde-

Dienst-

leistungen
! ge. Partner-

& schaften
Kundenkommu-
nikation

rungen und Trends die
Wichtigkeit leicht hiher als
der im Unternehmen beste-
hende Handlungsbedar{
eingestuft wurde {Themen-

Handlungsbedarf

E-Business @ ® Kundenwert
@ Branding
Outsourcing

bereiche liegen mit Aus- 1
nahme des E-Business alle-
samt unterhalb der Diago-
nalen). Das heifit, dass zu
wichtigen Vertriebsheraus-
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Quelle: European Scheool of Managsment and Technology (eamt), Ber.lin,
Universitdt Hohenheim .

durchsch.nitt-
licher Hand-
lungshadarf

in der die Befragten unter
anderem gebeten wurden,
Themen mit hohem For-
schungsbedarf zu nennen.
Als wichtigste Themen
wurden zunichst Kunden-
integration, danach Ge-
schiftsbeziehungen und
an dritter Stelle indus-
trielle Dienstleistungen
genannt.

Es sollte dennoch nicht
iibersehen werden, dass
der Wunsch, Kunden
stirker zu Integrieren
beziehungsweise Partner-
schaften mit ihnen ein-

forderungen bereits erste
Umsetzungs- und Implementierungs-
anstrengungen unternommen wurden.
Des Weiteren ldsst sich erkennen, dass
E-Business, Qutsourcing und Branding
als unterdurchschnittliche Schwerpunkte
betrachtet wurden. Dagegen kam dem
Kundenwertansatz eine geringfiigig
tiberdurchschnittliche Bedeutung zu.
Die mit Abstand gréfiten Herausforde-
rungen erkannten die Befragten schlieB-
lich in den Themenfeldern Dienstleis-
tungen, Kundenkommunikation und
Partnerschaften.

HERAUSFORDERUNG
KUNDENINTEGRATION

Mit anderen Worten: Im Industriegiiter-
vertrieb werden insbesondere jenen
Trends Bedeutung beigemessen, die sich
auf die Integration des Kunden bezie-
hen, Dazu zdhlen zweifellos die Dienst-
leistungen, die als drittwichtigste He-
rausforderung definiert wurden, denn
Dienstleistungen beinkalten grundsitz-
lich, dass der Kunde in die Leistungs-

nichsten Schritt ergibt sich dann die
wichtigste Herausforderung, die Ent-
wicklung umfassender Partnerschaften,
die gleichfalls dem iibergeordneten
Trend der Knndenintegration zuznord-
nen ist, Selbst wenn der Vertrieb es
schafft, die vorgenannten Bedingungen
zur Kundenintegration zu erfiillen, sind
dadurch noch keine dauerhafien Part-
nerschaften gegeben. Deshalb verwun-
dert es nicht, dass den entsprechenden
Bedingungen und Voraussetzungen das
vorrangige Interesse der Befragten gilt.
Dadurch angesprochen sind vorherr-
schend Fragen, die mit den vielfiltigen
Aspekten des Vertrauensmanagements
zusammenhingen. Das heifit, der Ver-
trieb muss das Vertrauen seiner Kunden
in einem Maf entwickeln, dass sie auch
tatsichlich bereit sind, den Anbieter
nicht mehr als Kontrahenten, sondern
als Partner zu betrachten und in haus-
eigene Prozesse zuintegrieren. Dass das
leichter gesagt als getan ist, versteht sich
insofern, als hier tief verankerte Denk-

zugehen, filr zahireiche
Industriegtiterbranchen in diametra-
lem Gegensatz zum Vertriebsalltag steht.
Schliefilich fithrt der in den vergange-
nen Jahren weiterhin ausgetibte Kosten-
druck in den Einkaufsabteilungen nicht
selten dazu, dass langjiahrige Geschifts-
beziehungen bereits wegen geringfiigi-
ger Kostennachteile aufgegeben wer-
den. Insofern schilen sich sowohl in
Bezug auf die Vertriebspraxis als auch
die Industiriegiitermarketing-Wissen-
schaft hinsichtlich der Kundenintegra-
tion und Partnerschaft Fragestellungen
heraus, die sich nunmehr verstirkt auf
die Bedingungen und Mafinahmen rich-
ten sollten, infolge derer der Kunde
gewillt ist, sich auf Integrationsprozes-
se und Partnerschaften einzulassen.

Dy, Olaf Plotmer ist Geschiftsfithrer der
esmit (Buropean School of Marnagement and
Technclogy) custoriized solutions GmbH

in Berlin,

Prof, Dr. Markus Voeth ist Inhaber des
Lehrstuhls fiir Marketing der Uniiversitiit
Hohenheimn.
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