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Account-Management: Schon vor der Krise hat
Siemens seinen Vertrieb auf die Wachstums- und
Schlusselmérkte ausgerichtet.
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Wer seinen Geschdftspartnern in schwierigen
Zeiten zur Seite steht und langfristig gewachsene
Kundenbeziehungen vertieft, geht als Gewinner
aus der Krise hervor, so das Credo von Siemens.
Der Minchner Konzern baut deshalb auf ein schlag-
kraftises Account-Management.

Siemens hat seine Geschiftsprozesse
und internen Strukturen bereits vor
Ausbruch der Finanzkrise dem er-
warteten kiinftigen Wettbewerbsum-
feld angepasst, um das Unternehmen
schneller, fokussierter und effizienter
zu machen. Innerhalb weniger Quar-
tale senkte der Konzern die allgemei-
nen Vertriebs- und Verwaltungskosten
um rund 1,2 Milliarden Euro auf ein
wettbewerbsfihiges Niveau. Dass die
Hausaufgaben rechtzeitig gemacht wur-
den, zahlt sich in der Krise aus. Eine
entscheidende Rolle spielt dabei das
Account-Management.

Die Account-Manager fungieren als
Schnittstelle zwischen Kunden und
Anbieter. Sie greifen bei Bedarfauf die
Unterstiitzung von Support-Organisa-
tionen innerhalb des Hauses zuriick,
die tiber eine hohe Branchenexpertise
verfiigen. Mit dieser Form des Account-
Managements bietet Siemens Kunden
aus insgesamt 14 Branchen mafige-
schneiderte Losungen — von Brauerei-
en {iber Automobilbauern bis hin zu
Unternehmen aus Chemie, aus Metall

und Bergbau, Ol und Gas, Pharma sowie
Zellstoffund Papier. Sogenannte ,Mar-
ket Development Boards“ (MDBs) un-
terstiitzen die Key-Account-Manager bei
der konzerniibergreifenden Bedienung
dieser Mirkte. Die Teams in den MDBs
entwickeln die Geschiftsmoglichkeiten
fiir Siemens in den einzelnen Branchen
und steuern auf dieser Basis die dafiir
zustindigen Account-Manager.

Die Zielbranchen werden stindig wei-
terentwickelt und den Verinderungen
in der Weltwirtschaft und den Bediirf-
nissen der Kunden angepasst. So gibt
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Siemens in aller Kiirze

omens
chs-Accounts

es aktuell drei neue MDBs fiir Ener-
gieversorger, Datenzentren und Stidte.
Die Einfiihrung der Account-Manager
fir Citys (CiAMs) ist ein Beispiel, wie
Siemens sein Account-Management
an die sich verindernden Kundenbe-
diirfnisse anpasst: Das MDB , Citys“
beschiftigt sich mit der fortschreiten-
den Urbanisierung und den daraus
resultierenden Herausforderungen fiir
die Kunden von Siemens. Stidte sind die
Wachstumsmotoren der Zukunft, und
dieses Wachstum bietet Chancen fiir
Entwicklung, Beschiftigung und Wohl-
stand. Infrastruktur-Entscheidungen
sind jedoch fiir Stidte eine grofie Her-
ausforderung, weil es dabei immer um
sehrlangfristige und komplexe Projekte
geht. Fiir derartige Herausforderungen
gibt es bei Siemens Account-Manager als
zentrale Ansprechpartner fiir Stidte. Sie
bringen ihre Expertise und die Erfah-
rung von Siemens in die Entwicklung
und die Umsetzung stidtischer Infra-
strukturen ein.

Das Account-Management bei Siemens

Siemens ist seit iiber 160 Jahren ein weltweit agierender integrierter Technologie-
konzern mit Beziehungen zu Kunden in tiber 190 Landern der Welt. Das Kerngeschift
von Siemens gliedert sich in drei Sektoren: Industry, Energy und Healthcare. Hinzu
kommen die sektoreniibergreifenden Geschifte der Informationstechnologie und der
Finanzdienstleistungen. Rund 400000 Siemens-Mitarbeiter kiimmern sich um etwa
eine Million Geschiftskunden weltweit, davon circa 40000 im Vertrieb. «
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Wachstumsmarkt Stadt: Spezielle Account-Manager fiir Citys begleiten
die Kommunen bei der Entwicklung von Infrastrukturprojekten.

gliedert sich in drei Ebenen, die die
unterschiedlichen Anforderungen der
sehr heterogenen Kundenstruktur ab-
decken: Es gibt Corporate-, Global- und
Regional-Account-Manager.

« Die Corporate-Account-Manager be-
treuen 150 grofle weltweit titige Kun-
den. Sie sind zentrale Ansprechpartner
fiir das gesamte Portfolio von Siemens
fiir diese ausgewihlten multinationalen
Organisationen und Unternehmen. Bei
ihrer Arbeit koordinieren sie—abhingig
von der Grofle und Komplexitit des
jeweiligen Accounts — bis zu mehrere
hundert Vertriebskollegen.

« Die Global-Account-Manager betreu-
en globale Kunden mit spezifischer
Ausrichtungaufdas Portfolio einzelner
Siemens-Units (und kénnen als solche
auch Teil des Teams eines Corporate-
Account-Managers sein). Das ist zum
Beispiel in der IT der Fall, wo in der
Regel die Organisation des ChiefInfor-
mation Officer zentral die Investitions-
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entscheidungen trifft und sich nur fiir
das IT-relevante Portfolio der Siemens
AG interessiert.

« Die Regional-Account-Manager be-
treuen Kunden mit begrenzter regio-
naler Prisenz — je nach Kundenbedarf
—fiir eine oder mehrere Business-Units.
Bei diesen Kunden handelt es sich um
Kommunen oder auch um regionale
Ver sorgungs- oder Industrieunterneh-
men.

Die Voraussetzung fiir ein umfassendes
Account-Management sind professi-
onelle Methoden und Management-
Werkzeuge. Anhand deren entwickelt
Siemens das Geschift mit den Kunden
weiter und bietet ihnen Mehrwert.
Siemens verfiigt iiber langjihrige Er-
fahrung, hochstandardisierte Prozesse
und kann allein aufgrund der Unter-
nehmensgrofle auf wachsende Skalen-
effekte setzen. Dies ist die Basis fiir ein
erfolgreiches Account-Management.

Kulturelle Vielfalt: Im Vertrieb hat sich Siemens lingst auf die Bedingun-
gen der Globalisierung eingestellt.

Der operative Prozess des Account-
Managements teilt sich tiblicherweise
in Auswahl- und Management-Phasen.
In der Auswahl-Phase ermittelt Siemens
anhand quantitativer und qualitati-
ver Kriterien die Zielkunden fiir die
Account-Manager. Dieser Auswahl-
prozess ist die Grundlage, auf der das
Account-Portfolio verwaltet wird. Dabei
koénnen bisherige Accounts oder auch
ganze Branchen (Markets) gestrichen
und neue erdffnet werden —je nachdem,
wie sich die Geschiftsumgebung des
Accounts verindert. Nach der Auswahl-
Phase folgen Analyse und Planung des
Accounts. Hier setzt Siemens auf das
branchenspezifische Know-how seiner
Business-Units. Zusitzlich werden bei
BedarfWorkshops mit den wichtigsten
Beteiligten auf Kundenseite durchge-
fithrt. Diese Workshops haben sich als
sehr hilfreich erwiesen, weil sie gleich
von Anfang an eine vertrauensvolle
Beziehung schaffen.

Siemens investiert in seine Account-Manager

Dr. Matthias Reuter ist Head of Customer Excellence bei Sie-
mens AG Learning Campus: ,,Ein wichtiger Baustein zur Um-
setzung der Siemens-Account-Strategie ist die kontinuierliche
Weiterentwicklung unserer Account-Manager. Das sogenannte
Account-Management-Excellence-Lernprogramm wird in Zu-
sammenarbeit mit der auf Vertrieb und Account-Management
spezialisierten Beratungs- und Trainingsgesellschaft Mercuri In-
ternational und deren Partner PMI entwickelt und weltweit um-
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gesetzt. Es umfasst vier Module, die unsere Account-Manager
praxisnah und Siemens-spezifisch gezielt auf sich verindernde
Anforderungen im Markt vorbereiten. Die Trainingsbausteine
basieren auf definierten Job-Profilen und einer Online-Aus-
wertung der bestehenden Qualifikation. Kontinuierliche Coa-
chings unterstiitzen den Wissenstransfer in das Tagesgeschift.
Die Umsetzung erfolgt durch lokale Trainer in der jeweiligen
Landessprache.” «



Executive Sponsorship Program: Siemens-Vorstinde unterstiitzen die Account-Manager als Paten.
CEO Peter Loscher ist Vorreiter des Programms und betreut zws|f Top-Accounts.

Nachdem die Siemens-Teams einen
umfassenden Uberblickiiber den Kun-
den haben, koordinieren sie Mafinah-
men und Strategie fiir den Account und
entwickeln einen Account-Business-
Plan (ABP). Dieser ABP ist eines der
wichtigsten Management-Werkzeuge
von Siemens. Der ABP umfasst ein Stan-
darddokument fiir die strategische Pla-
nung, Prisentation und Uberpriifung
dieses Accounts. Die Informationen
sind systematisch strukturiert, sodass
alle wichtigen Account-Informationen
fiir die beteiligten Geschiftsbereiche
einsehbar sind.
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Der ABP gibt einen umfassenden Uber-
blick iiber den Kunden und seinen
Markt. Damit konnen neue Geschiifts-
moglichkeiten erarbeitet und die Akti-
vititen und Beziehungen innerhalb des
Account-Teams koordiniert werden.
Die meisten Spitzen-Accounts agie-
ren global. Die Account-Teams setzen
sich aus Mitgliedern in verschiedenen
Lindern und Zeitzonen mit unter-
schiedlicher Kultur zusammen. Zudem
gehoren sie in der Regel verschiedenen
Unternehmensbereichen an. Um die Ar-
beitder Teams abzustimmen, sind stan-
dardisierte Prozesse und eine eindeutig

10 goldene Regeln fiir internationale
Qualifizierungsprojekte

« Verkniipfung mit einer klaren Vision (Was?) und Strategie (Wie?)
« Klares Commitment der Fiihrung auf internationaler sowie nationaler Ebene
« Uberzeugung und Zustimmung der involvierten Linder — permanent und nicht

nur zu Projektbeginn

« Interner internationaler sowie nationale Projektleiter auf Kundenseite

« Zentrales Projektmanagement (one face to the customer)

« Internationales Projektteam (Meinungsfiihrer) fiir Moduldesign/-freigabe

« Vordefinierte Freirdume fiir eventuelle lokale Anpassungen der Trainingsinhalte
« Vorstellung/Abstimmung der Module in den Landern vor Trainingsbeginn

« Einsatz von Trainern in der lokalen Landessprache (Muttersprachler)

« Linderiibergreifende Seminar- und Umsetzungsevaluierung

Quelle: Mercuri International Deutschland «
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definierte Kommunikation notwendig.
Siemens setzt fiir die Team- und die
Prozesskoordination auf ein Intranet-
basiertes Account-Team-Portal. Es ist
in die I'T-Landschaft des Unterneh-
mens eingebettet und ermdglicht den
schnellenund einfachen Austausch von
Informationen. Uber das Portal werden
alle operativen Prozesse organisiert.
Der Zugriff ist weltweit rund um die
Uhr moglich.

Ausgewihlte grofle Kunden werden
zusitzlich in einem ,Executive Spon-
sorship Program® betreut: Siemens-
CEOs — darunter auch Mitglieder des
Siemens-Vorstands — iibernehmen
personliche Patenschaften fiir diese
Accounts. Das koénnen ebenso Stidte
wie Einzelunternehmen oder multinati-
onale Institutionen sein. Die Vorstinde
des Siemens-Konzerns unterstiitzen die
Account-Manager als Paten. Beispiels-
weise stellen sie auf Vorstandsebene
einen direkten Draht zum Kunden her.
Siemens-CEO Peter Loscher ist Vor-
reiter dieses Programms und betreut
gleich zwolf dieser Top-Accounts. «

HAJO RAPP

ist Head of Account Management bei der
Siemens AG

PEDRO MIRANDA

ist Corporate Vice President Siemens AG
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