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Schliisselkunden sind
Kronjuwelen

Logistiker bleiben nur dann erfolgreich, wenn sie Key Account Management
und Vertrieb verzahnen. Moderne CRM-Systeme sind hierbei unabdingbar.

Von Jorg Veit und Tanja Siebert

ieinvielen Wirtschafts-
bereichen gilt auch im
Logistiksektor das Pa-

reto-Prinzip. Das heil3t, 80 Pro-
zent der Umsitze eines Unter-
nehmens werden mit etwa 20
Prozent der Kunden erzielt.
Kiinftig soll das Verhiltnis so-
gar bei 90 zu 10 Prozent liegen,
schitzen Experten. Schliissel-
kunden rechtzeitig zu identifi-
zieren, wird daher nicht nur in
global titigen Unternehmen im-
mer wichtiger.

Heute gehen aufgrund man-
gelnder Kommunikation zwi-
schen Key Account Management
(KAM) und Flichenvertrieb viele
Informationen verloren. Daher
geht es zunichst darum, die
internen Strukturen so aufzu-
bauen, dass dem KAM alle In-

Die Swot-Analyse

Swot steht fiir die englischen
Begriffe Strength (Starke), Weak-
ness (Schwéche), Opportunity
(Chance) und Threat (Gefahr).
Diese Faktoren bestimmen die
Einschatzung eines Kunden und
des eigenen Unternehmens.
Mit Hilfe der Swot-Analyse
eines Kunden ldsst sich die Stra-
tegie fiir zukiinftige Geschafts-
beziehungen auch im Zusam-
menspiel mit dem Wettbewerb
erarbeiten.

formationen tber Schlissel-
kunden zur Verfiigung gestellt
werden. Hierbei handelt es sich
nicht nur um existierende GroQ3-
kunden. Vielmehr schlummern
oft Informationen zu poten-
ziellen Schliisselkunden in den
vom Flichenvertrieb betreuten
Portfolios. Diese verborgenen
Edelsteine lassen sich nur tber
eine Ubergreifende Verzahnung
von KAM und Vertrieb finden.
KAM und Vertrieb arbeiten
hiufig nach vollig unterschied-
lichen Strukturen. Als Personal-
entwicklungsmalRnahme ist bei
der Einfiihrung eines einheit-
lichen  Key-Account-Manage-
ment-Bereiches zwingend not-
wendig, KAM und Vertrieb zu
verzahnen. Damit ldsst sich den
Teilnehmern das Aufgabenspek-
trum der Key Account Manager
darstellen und das Zusammen-
spiel mit dem zukiinftigen Kol-
legenkreis positiv beeinflussen.
Die Differenzierung der Auf-
gabenbereiche Vertrieb und
KAM ist aus zwei Griinden wich-
tig. Die Zustindigkeiten sind
zum einen klar voneinander ab-
zugrenzen, so dass Revieriiber-
schreitungen zligig erkannt und
ohne Reibungsverluste behoben
werden konnen. Werden Infor-
mationen weitergegeben, die fiir
beide Seiten von Interesse sind,
tridgt das zum anderen zum Ar-
beitserfolg des Teams bei.
Daneben unterscheiden sich
nicht nur die Aufgaben und die
Qualifikation eines Key Account
Managers von denen eines klas-
sischen Verkiufers. Auch die

Kunden werden, je nachdem,
wer sie betreut, differenziert. Um
die Zustindigkeiten klar vonein-
ander abzugrenzen, ist es notig,
die Aufgabenschwerpunkte bei-
der Funktionen zu gliedern und
im Detail zu betrachten (verglei-
che Tabelle).

Zur Verzahnung von KAM
und Vertrieb ist ein zentra-
les Customer-Relationship-
Management(CRM)-System
Voraussetzung. Hier sind die
geeigneten quantitativen und
qualitativen KontrollgroRen fiir
strategisch wichtige Kunden zu
bestimmen.

Key Account Summary. Das
wichtigste Instrument ist der
»Key Account Summary“ (KAS).

Ein Rad greift ins andere: KAM
muss mit dem Vertrieb sauber
zusammenarbeiten, damit die

Kundenbetreuung stimmt.

Foto: dpa

Er gibt komprimiert Auskunft
iber allgemeine Informationen
des jeweiligen Key Accounts,
tiber die mit diesem Kunden
verfolgte Strategie, iiber ange-
strebte Ziele sowie tiber Anfor-
derungen, die vom Kunden vo-
rausgesetzt werden. Der KAS
bildet zudem die Basis fiir die
jdhrlichen Zielvereinbarungsge-
spriche mit dem Key Account
Manager. Im Fokus stehen die
drei Bereiche Beziehungsmat-
rix, Swot-Analyse (siehe ,Hin-
tergrund“) und der ,New Busi-
ness Plan“.

Die Beziehungsmatrix enthilt
allgemeine Kundeninformatio-
nen sowie einen Uberblick iiber
bisherige Geschifte und MalRk-
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nahmen. Dariiber hinaus sind
hier die Beziehungsebene zu
Kontaktpersonen und Entschei-

ihre Belange zugeschnittenes
und einheitliches Key-Account-
Informations-, Planungs- und

DIFFERENZIERUNG VERTRIEB UND KAM

dungstrigern bei den laufenden  Berichtssystem entwickeln. Im Merkmal Klassischer Verkdufer Key Account Manager
Geschiften zusammengefasst ersten Schritt ist ein detaillier- Fokus auf Neukunden- Fokus auf Bestandskunden
sowie vereinbarte Termine und ter Fragenkatalog aufzustellen — gewinnung , Sehr gute Kenntnisse der Wert-
. . . . : f Gute Kundenkenntnisse schopfungsprozesse der Kunden

Meetings hinterlegt. Das Ziel ei- am besten gemeinsam mit allen o Lo X

? . Kennt die Leistungen und de- Erarbeitet Lésungen mit den
ner Swot-Analyse ist es, sowohl ~Key Account Managern und ei- ren Anwendungsgebiete Kunden
den einzelnen Kunden als auch  nem erfahrenen Berater aus dem Zeigt Leistungsvorteile auf  Legt quantifizierbare, betriebs-
das eigene Unternehmen auf Bereich KAM. Ebenso sollte die- Verkaufsansatz _ Vertriebsstrukturist pro- wirtschaftliche Vorteile dar

Stirken und Schwichen sowie
Chancen und Risiken hin zu un-
tersuchen.

Daten zentral erfassen. Die
im KAS zusammengefassten
Informationen werden in 4hn-
licher Form in fast jedem gro-
Reren Unternehmen erfasst.
Moglich ist es jedoch, dass die
verwendeten  Bezeichnungen
von Fall zu Fall ein wenig vari-
ieren. Meist ist die allgemeine
Zuginglichkeit zu diesen Daten
eingeschriankt, weil verschie-
dene  Unternehmensbereiche
oder Lindergesellschaften un-
terschiedliche Ziele und Metho-
den bei der Datenermittlung ha-
ben. Informationen bleiben also
vorenthalten. Sie liegen in un-
terschiedlichen Formaten, Wih-
rungen und mit unterschiedli-
chen Zeitbeziigen vor. Daher gilt

ses System keine Parallelwelt
zum vorhanden Vertriebsin-
formationssystem bilden, son-
dern darauf aufsetzen und hin-
eingreifen. Die Verzahnung und
der Informationsaustausch aller
sich mit dem Kunden beschifti-
genden Unternehmensbereiche
stehen im Vordergrund.

Nach Implementierung der
KAM-Strukturen und Prozesse
gilt es, eine professionelle
CRM-Software  auszuwihlen
und einzufiihren, die allen An-
forderungen von Vertrieb und
KAM gleichermalien gerecht
wird. Solche ibergreifenden
CRM-Systeme sind speziell fiir
den Logistiksektor verfiigbar
und leisten einen wesentlichen
Beitrag zu einem ganzheitli-
chen und effizienten KAM-Kon-

Perspektive

Verkaufs-
kompetenz

Kooperation

duktbezogen
Eindimensionale Kontakte
zum Einkaufer

Kennt Vor-/ Nachteile zum
Wettbewerb

Kurzfristige Ausrichtung der
Beratung bis zum erfolg-
reichen Verkaufsabschluss
Fokus liegt auf dem ndchsten
Abschluss

Exzellente auf Vertragsab-
schluss ausgerichtete Ver-
kaufstechniken
Gebietsorientierte Gestal-
tung der Anzahl von Besuchs-
terminen mit optimaler Rou-
tenplanung

Generell ein Einzelkampfer
(Konkurrenzdenken)

Hohe Anzahl an betreuenden

Vertriebsstruktur ist auf den Er-
folg des Kunden ausgerichtet
Kontakte auf mehreren Hierar-
chieebenen, Kenntnis kundenin-
terner Entscheidungsablaufe
Wissen liber strategische Positi-
on des Wettbewerbs

Mittel- bis langfristige Ausrich-
tung auf wiederkehrende Ge-
schéfte

Fokus ist auf die beiderseitige
Beziehungspflege ausgerichtet
(Win-win-Situationen)

Exzellente soziale Fahigkeiten
und erstklassiges Verhandlungs-
geschick

Gute analytische und plane-
rische Fertigkeiten

Feingefiihl fiir andere Kulturen

Teamfahigkeit, Leitung inter-
national zusammengestellter
Teams

Betreuung weniger Kunden,

di Li > zept. DVZ10.5.2011 Kundenanzahl Kunden (80 Prozent) durchschnittlich ein bis maxi-
es, diese Daten zentral in ein- mal drei (20 Prozent)
heitlicher Form Zu,erfassen und Betreuungs- Aufgrund der hohen Kun- Sehr intensive Betreuung, Auf-
dem KAM zur Verfiigung zu stel- intensitétg denzahl nur oberflichliche  bau von positiven Kundenbezie-
len. Betreuung hungen

Ein professionelles KAM Setz,t ionalits Kunden liegen in zugeteilten Kunden sind global tétig
voraus, dass der Verantwortli- Jorg Veit, Regionalitat Vertriebsregionen
che in allen Phasen auf alle rele- Vorstand und ———————— Bott prr—

- : op-down, Vertriebsleitung  Bottom-up, die Strategie zur
vanten Informatlgnen zqgrelfen Partner der Logo gibt Ziele vor Zielerreichung wird selbst er-
kann. Dazu gehoren die Kun- consult AG, erarchi stellt
denbearbeitung ebenso wie die Starnberg am See Hierarchie Selbststandigkeit wird voraus-
Analyse-, Entvv1cklungs—, Pla- gesetzt, um Neugeschafte zu
nungs-, Umsetzungs- und die el e
Kontrollphase. Weiterhin miis- Fachkenntnisse im Tagesge-  Experten-Know-how, zum Bei-
sen alle relevanten Daten richtig — schaft spiel aus einer spezifischen
aufbereitet und aktuell sein. e 'tve Verkaufsfahigkeiten / Branche

ompetenz -taktiken Projektmanagementkompetenz

Spezielles Informationssys-
tem. Wollen Unternehmen die-
sen Anspriichen gerecht wer-
den, miissen sie ein speziell auf

Tanja Siebert,
Unternehmens-
beraterin

)

LOGO consult AG

LOGO consult AG ist fiihrender Anbieter von CRM-Software

fur Transport und Logistik

Griindungsjahr: 1993 in Starnberg bei Miinchen
m Ziel: Versorgung der Logistikbranche mit einer

leistungsfahigen, standardisierten und global einsetzbaren

CRM-Lésung

m History: Mit fast 15 Jahren Branchenerfahrung ist die LOGO
consult AG fiihrender Anbieter von CRM-Software fiir Transport

Fremdsprachenkenntnisse

Quelle: Auszug aus ,Tanja Siebert; Key Account Management in global tatigen Logistikkonzernen, 2010: Seite 36,
Abbildung 12: Differenzierung Verkdufer zu Key Account Manager.
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CRM Software for Logistics

CRM Software for Logistics

EnzianstraBe 4a
82319 Starnberg am See

Tel.: +49 (0) 700 / 100 555 100
E-Mail: kontakt@logo-consult.com
Web: http://www.logo-consult.com

und Logistik. In Gber 40 Landern weltweit arbeiten viele tau-
send Anwender mit der Branchenlésung LOGO CRM.

Weitere Informationen unter www.logo-consult.com



