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Produktionsprozess Losungsvertrieb
Wenn der Wind des Wandels weht
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Der Wind des Wandels !ﬂt#fﬁalg__stq

Volumen

Product — Lifecycle

Geoffrey Moore —
Crossing the chasm

1 Visionare

2 Frithe Nutzer

3 Frihe Mehrheit
4 Spate Mehrheit
5 Nachzugler

3 4 5 Zeit
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International Sales & Processes |I1FEFSH|§5P(D

Wir sind am Markt um unseren Kunden zu helfen, messbhar und

nachhaltig mehr Neukunden, Umsatz und Ertrag zu generieren
damit Sie Ihre Geschéftsziele erreichen

Mehrwertlieferung

Definition und Implementierung von Vertriebsproduktionsprozessen
Finden und ausbilden geeigneter Vertriebsmitarbeiter

Unterstltzung in allen Phasen / an allen Orten des Vertriebs
Herstellerunabhangige Vorbereitung der CRM-Software Einfliihrung

Focus on Value

Herausarbeiten des Mehrwertes der Losungen unserer Kunden
Sicherstellung des messbaren Mehrwertes flur unsere Kunden

Team

12 Fachleute aus Vertrieb, HR, Marketing, PR, Recht, IT, Finanzen,
Healthcare und Projektmanagement

Affiliatepartner Solution Selling® fir Deutschland, Osterreich, Schweiz
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Consulting Referenzen

4D-CAD

Alfa Laval
Akibia
AnNoText
AnNoDirekt
Arvato Systems
Aweba

Baker Manufacturing Company

Bank of America
Bepcon

BMC Software

Brugg Rohrsysteme
Bull

Business Objects
Cardiac Science
Centra

Chief Automotive Systems
Cincom Systems
Coda

Communic

Compagq

Computer Associates
Consolidate Software
Continuus Software
Cyrano

DB-Systems

D&P

Dr. Binner Consulting
EMC

EPS

Esker

Et-Projekt

Ferrari electronic
Frontrange Solutions
Getronics

Ges. f. Informationssysteme
GHS Software

%ré%%esl_p%enge Hannover

Hi:t)achi Data Systems
Hyperion
12

IBM

Information Builders
Informix

InterOne

IMAN Systems
ITBN

Jucom

Jurion

JBA-Présys
JeffersonWells International
KBU-Logistik
Kopffabrik

Kratzer Automation
Lasercom

Liftpro

Lion Bioscience
Logica

Lotus Development
Manpower
McKesson
Megasolution
Merant

Mercury Computer Systems
Metastorm
Microsoft

MTM

NCR

Nina Kaiser Events
Olympus

Online Consultants International

Oracle

PeopleSoft

Pitney Bowes

PNC

Oilinteccsence Con<tiltina

SAS

Sanitas IT

SA Service Alliance
SBS Software
Scansoft

Siemens

Sonic Software
Spiritlink

SPSS

Starke Datensysteme
Stater Deutschland
Step Ahead

Sterling Software
Sterling Commerce
Storage Technology
Styleguide Design Agency
Sun Microsystems
Sunguard
SuperOffice

Sybase

Symantec
TEKsystems
Telefonica

Telindus

Texas Instruments
Trivadis

Uniserv

US Onkology

Versata

Vignette

Voelter EDV-Beratung
Vogt Wirtschaftsdienstl.
WebEx
WoltersKluwer

WRQ
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Kritische Geschaftsthemen

Zu wenig Neukunden

Zu wenig Umsatz und Ertrag

Zu ungenaues Forecasting von Umsatzen und Ertragen
Verfehlte Unternehmensziele

Schlechtes Rating (Basel Il) und dadurch teures oder kein
Fremdkapital von Banken

Risiko der privaten Haftung von Vorstanden und
Geschaftsfihrerinnen (KonTraG)
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Status

| nput
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Management-/
Vertriebs-
Kapazitaten
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CRM ganzheitlich betrachtet

Automation (CRM?)
- Microsoft
- Siebel
- SAP

Werteorientiertes
Management
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In anderen Worten

Die sechs Saulen des CRM
Werteorientiertes Management pragt und lebt eine
Valide Unternehmensphilosophie auf deren Grundiage

Mehrdimensional* intelligente Mitarbeiter mit ausgepragten
unternehmensberaterischen Fahigkeiten in einem

Vertriebsproduktionsprozess von dafiir
Ausgebildeten Vertriebsleitern gefinrt und von einer

CRM-Software unterstitzt werden.

*Physische, mentale, emotionale und spirituelle Intelligenz; Stephen R. Covey, ,,The 8th Habit“, 2004
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Erfolgsbarrieren

Zeitraum: Seit 2002

Gebiet:  Deutschland, Osterreich, Schweiz

Umfang: 1400+ Personen in 63 Unternehmen
(LOosungsanbieter)

Defizite:
Mission des Unternehmens?
Zielgruppe fur die Unternehmensleistungen?
Messbarer Mehrwert der Losungen fir den Kunden?
Aufgabenbezogene Probleme wichtiger Ansprechpartner?
Schreiben von Angeboten?
Schritte im Vertriebsprozess?
Entstehung des Forecasting?
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Erfolgskomponenten

Hat

Hab

Kon
re-e

Konnen Sie den VALUE Ihres Angebots begriinden?

Konnen Sie CONTROL uber den Kaufprozess ausuben?
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PAIN (Schmerz)

Was ist eine LOosung?

LOosun

Die An
oder el
(quanti

ung
ssbaren

esserung

Vorher: Ausgangslage

Quelle: Solution Selling®
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POWER (Entscheider)
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VISION

Anforderungen Firma B Firma C

Suchend

Quelle: Solution Selling®
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VALUE (Mehrwert)

Quantifizierter Mehrwert, den ein potenzieller
Kunde ' .

€,
€,

Ei

und der durch Referenzen belegbar ist!
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CONTROL (Kontrolle)

Vertriebsprozess in vier Dimensionen

1. Was ist zu tun
Eine Reihe genau definierter Schrltte die den gesamten Vertriebszyklus

Welche Mltarbelter smd im Prozess involviert.
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Die Herausforderung

Sie sehen (moglicherweise) den Wert,
den lhre Produkte und Dienstleistungen
dem Markt bringen
aber

Ihre Kunden kaufen nicht genug.



Die Wert-Verstandnis-Liicke

Wert-Verstandnis-Lucke

UNTERNEHMEN KUNDE \

73% der CMO'’s sagen, dass die Wertbotschaft bei Kunden nicht ankommt
90% der Vertriebsmitarbeiter positionieren den Wert nicht richtig
70% - 80% des Marketing Materials wird nicht genutzt

Quellen: CSO Insights, Sirius Decision, Aberdeen & Primary Intelligence
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Die Wert-Verstandnis-Liicke

Strategische Treiber Taktische Treiber
(“Uber dem Trichter”) (“Im Trichter”)

A /\
o N I
wrmssoen -’,, vri
&
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Die Wert-Verstandnis-Liicke

Strategische Treiber Taktische Treiber
(“Uber dem Trichter”) (“Im Trichter”)
- N N
#3$ %
-,,

Vision / Mission Markt & Kunden Marketing Kommunikative Territory Planning Organisations-
Kultur & Filhrung Segmentierung Kommunikation Fahigkeiten Account Planning Design

Verteidigbare Channel & Partner Solution Marketing Situatives Wissen Opportunity Rekrutierung
Alleinstellungs Strategie Success-Stories Fahigkeits-Wissen RleriTTg Performance
Merkmale Wettbewerbs- Lead Generierung Betriebswirtschaft- Vertriebsprozess Management

Innovation Analyse liches Wissen VertrenstatgKeit Gratifizierung

Problem/Lésung Preisgestaltung Diagnostische Vertriebs-Tools Vertriebs-
Zusammenfihrung Fahigkeiten Managament

o -

Losungs- Unterstiitzende
Botschaften Technologien
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Organisatorische Beteiligungs-Matrix

Strategische Treiber Taktische Treiber
-,, # | ,’
Marketi ng Schlusselrolle Elgentumer Elgentumer Muss es Wlssen Muss es W|ssen Unterstitzerrolle

Produkt Marketing/Management Schlisselrolle | Schlusselrolle | Schlisselrolle | Unterstl'JtzerroIIe|
Sales Man agem ent UnterstUtzerroIIe| Schlusselrolle | Untersti]tzerrollel Schlisselrolle |

Sales Unterstl'JtzerroIIel Muss es wissenl Schlisselrolle | Eigentiimer Schlusselrolle | Schlisselrolle |

Channel Management Schiusselrolle | Schiusselrolle | Untersti]tzerrollel Eigentimer Schlusselrolle | Schlusselrolle |

Human Resources Muss es wissen | Muss es wissen | Untersti]tzerrollel Unterstl'JtzerroIIel UnterstUtzerroIIel Untersti]tzerrollel

Finance Muss es wissenl Schlusselrolle | Unterstl'JtzerroIIel Untersti]tzerrollel

Schlusselrolle |

IT Muss es wissen Unterstutzerrolle Unterstiitzerrolle Unterstl'JtzerroIIel

_ Schlusselrolle I__ Schlisselrolle I__ Schlisselrolle I__ Schlusselrolle I__

Eigentiimer Primare Verantwortung fur wichtige Aktivitaten / Ergebnisse oder den Treiber

Schlusselrolle I

Schliisselrolle | Wichtiger Teilnehmer bei wichtigen Aktivitaten / Ergebnissen dieses Treibers

Unterstiitzerrolle | Liefert Unterstiitzung fir wichtige Aktivitaten / Ergebnisse fur diesen Treiber

Muss es wissen | Muss informiert werden um tragbare / ausgerichtete Entscheidungen zu treffen
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10%

25%

50%

75%
90%
100%

Produktionsprozess Losungsvertrieb
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Uberbriickung der Liicke

Verbesserung ganz oder gar nicht!

Wertaussagen

Wertverstandnis

#3$ % \!
&
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Horen wir unseren
Kunden aktiv bei
Problemen und

Von der Produkt- zur Losungszentrierung

Unternehmens-Kern-Produktionsprozess Vertrieb (CRM)

Herausforderungen zu?

Support-
Ausrichtung

Strategische Treiber

Wertesystem

& Botschaften

Schaffen wir die Unterstiitzung und
Uberbriickung der Umstellung vom
Produktlieferant zum
Losungslieferant finanziell?

Sind die Mitarbeiter von Finance
I6sungszentriert in der Art, wie sie
mit den internen Kunden
interagieren und sie unterstitzen?

fred.kessler@intersalespro.de

Schaffen wir Losungen, die
im Markt exisitierende
Probleme adressieren?

Go-to-Market

/\

Kommuni-

Ansatz Ausrichtung

Werden unsere HR Praktiken und
Prozesse den Anforderungen eines
I6sungszentrieren Geschéftes
vollstandig gerecht?

Sind die Mitarbeiter von HR
I6sungszentriert in der Art, wie sie
mit den internen Kunden
interagieren und sie unterstitzen?

Sind wir fahig, Losungen zu
implementieren, die Geschéfts-
probleme I6sen anstatt nur
Produkte zu kombinieren?

Individuelle
kations Fahigkeiten
& Wissen

Sind alle unsere \

Kundenservicefahigkeiten in der
Lage, Kunden bei der Lésung

nur Fragen Uber Produkte zu
beantworten?

Taktische Treiber

: Management
VEITEDS & Unterstitz-
prozess

& Methodik g $ $
Systeme

|

Haben wir befahigende Technologien
entwickelt, um l6sungszentrierte
Geschéfts-prozesse unternehmensweit
und vollstéandig zu unterstitzen?

Sind die Mitarbeiter von IT
I6sungszentriert in der Art, wie sie mit den
internen Kunden interagieren und sie
unterstutzen?
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Gemessene Bestwerte im ersten Jahr

Anzahl der Neukunden stieg um das Zwdlffache (1.200%)
Gewahrte Nachlasse sanken um 100%

Verkirzung des Saleszyklus um 55%

Umsatz stieg um 135%

Ertrag stieg um 158%

Zeit zwischen Neueinstellung und erstem Geschéaftsabschluss eines
Vertrieblers verkurzt um 60%

Reduzierung der Vertriebskosten um 75%

Exaktes Forecasting von Umsatzen und Ertragen von 93%
Reduziertes Risiko der privaten Haftung nach KonTraG
Rating nach Basel Il stieg von A6 auf A3 (Skala A15-Al)
Fremdkapitalkosten sanken um 3%

Aus 75% der Angebote wurden Auftrage

Break-Even 2 Wochen nach Implementierung des Prozesses

Mit dem erfolgreichen Vertriebsproduktionsprozess wuchs das
Verlangen nach Automatisierung (CRM-Software).
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Produktionsprozess Losungsvertrieb

Der Wind des Wandels weht kraftig!

Es gibt nur noch sehr wenige Unternehmen, die sich den Luxus
vertrieblichen ,Freistils“ mit Amateuren erlauben kdnnten!

Produktionsprozesse werden Standard im Losungsvertrieb
Es gibt bereits Benchmarks wie in anderen Produktionsprozessen
Wenn Sie glauben, dal3 ...

Kontaktieren Sie uns:

fred.kessler@intersalespro.de
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