Anhand einer breit durch-
gefihrten Studie wurde ver-
sucht, Kunden,,in die Kdpfe zu
schauen”. Ziel war es heraus-
zufinden, wie man sich als
Verkdufer im Verkaufsprozess
verhalten sollte. Die Anforde-
rungen an den Verkaufspro-
zess und das entsprechende
Verhalten sind hoch.

Kunden haben genaue Vor-
stellungen, was einen guten
Verkaufsprozess ausmacht. Der
Standardweg Uber das Telefon
erweist sich jedoch als immer
schwieriger. Besonders dann,
wenn der Verkdufer nur von
seiner Firma und deren Pro-
dukten erzahlt. Im Moment
kann man sich von anderen
Wettbewerbern deutlich ab-
heben, wenn man den zu ak-
quirierenden Kunden vor einer
Kontaktaufnahme  grdndlich
studiert: Es gilt herauszufinden,
wo mdgliche Optimierungs-
potentiale in der Wertschop-
fungskette des Kunden liegen
und wie man diese Potentiale
mit eigenen Losungen bedie-
nen kann. Unsere Erfahrung
zeigt, dass die Mehrzahl der
Kunden positiv reagiert, wenn
sie auf einen aktuellen Bedarf
angesprochen werden. Da Ein-
kaufsleiter besonders preissen-
sibel sind, sollte der Erstkontakt
eher Uber die Fachabteilungen
oder die Geschdftsleitung er-
folgen. Zu beachten ist dabei,
dass je nach zu akquirierender
Hierarchiestufe auch die ent-
sprechende ,Sprache” gewahlt
wird. Ein Geschéftsfihrer inte-
ressiert sich fir andere Dinge
als ein technischer Mitarbeiter.
Beim telefonischen Erstkon-
takt sollte man noch nicht von
konkreten Losungen sprechen,
sondern stattdessen  versu-
chen dem Gegeniber ,Lust
auf mehr machen” und ihn so
zur Vereinbarung eines ersten
Besuchstermins zu bewegen.

Erfolgversprechend  fir  die
Kontaktaufnahme sind auch
personalisierte Newsletter.

Hat man die Huarde der Erst-
kontaktaufnahme genommen
und einen ersten Termin beim
Kunden erhalten, dann hangt
der weitere Erfolg vom ersten
Kundenbesuch ab. Der Verkau-
fer muss in der Lage sein, die
Situation des Kunden genau zu
erfassen und gemeinsam im
Gesprach einen spezifischen
Losungsansatz zu entwickeln.
Das bedeutet, dass der Verkau-
fer nicht damit beginnt sein
gesamtes  Losungsspektrum
vorzustellen. Die erste Phase
des Gesprdches sollte darin
bestehen, dem Kunden bzw.
Interessenten maoglichst viele
Fragen zu stellen und so seine
Bedurfnisse genau verstehen
zu kdnnen. Immer wieder stel-
len wir fest, dass viele Verkaufer
lieber sich selber prasentieren,
als zu erfahren, was der Kunde

wirklich braucht. Aktives Zu-
horen ist bei vielen Verkdufern
noch nicht besonders gelbt.
Je verbindlicher am Ende des
Gespraches dann das weitere
konkrete Vorgehen verein-
bart wird, desto groller sind
die zukinftigen Erfolgschan-
cen. Ein  gemeinschaftlich
mit dem Kunden entwickel-
ter Aktionsplan zeigt in die-
ser Phase das beste Resultat.
Dabei werden die nachsten
Schritte, moglichst bis zur er-
folgreichen Implementierung
des Projektes, definiert. Auch
sollte festgehalten werden,
wer in welcher Phase welche
Arbeiten  auszuflhren  hat.
Abgerundet wird ein solcher
Vorgehensplan mit der Ter-
mindefinition fur jede Phase.

Da heute auf Kundenseite im-
mer mehr Personen bei der
Entscheidungsfindung  betei-
ligt sind, ist eine individualisier-
te und nutzenorientierte Ange-
botsdarstellung sehr wichtig.
Der ,Kundennutzen” wird nicht
dadurch deutlich, dass die Vor-
teile einer Losung aus den ein-
schldgigen Unternehmensbro-

Der erste Termin

1. DerVerkaufsverantwortliche ist auf den Termin gut

vorbereitet

2. Der “Werkaufsverantwartliche wversteht die Branche und das

Geschaft des Kunden

3. Dem Kunden wird vemmittelt, verstanden worden zu sein

4. DerVerkaufsverantwortliche zeigt Fachkompetenz und

Profe ssionalitat

5. Der¥Werkaufsverantwartliche liefert nur kundenrelevante

I nformation und Unterlagen

6. Klare nachste Schritte

7. Gemeinsame Entwicklung der Lésung und Guantifizierung

des Nutzens
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Bild 1: Hohe
Erwartungen
an Ersttermine
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Bild 2: Verstandlich-
keit der Angebote

Bild 3: Die Angebots-
prasentation
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Angebote

1. Komplette, strukturierte und versténdliche
Beschreibung von Lésung und Preis

2. Projekt Implementierungsplan

3. Nutzenquantifizierung fir internen Entscheid-

ungsprozess

4. Zusammenfassung der Ausgangssituation

5. Leicht verstandliche Management Summary

6. Aufzeigen von mdglichen Projektrisiken und

Vorschlage fir deren Verringerung

7. Referenz Projekte und/oder Fallbeispiele

8. Sparsame Verwendung von Textbausteinen

schiren abgeschrieben oder
aufgezéhlt werden. Vorrangig
muss Uberlegt werden, was die
entsprechenden Punkte fiirden
Kunden bedeuten. Mit anderen
Worten, welchen konkreten
Nutzen sie dem Kunden in sei-
ner Wertschopfungskette brin-

Angebotsprasentation

1. Kurz und versténdlich

2. Fokus auf Kundenproblem, spezifische Lésung

und Nutzen

3. Kunde soll sich auf die Zusammenarbeit mit

Anbieterteam freuen

4. Mehr Dialog statt Monolog

5. Projektteam sollte friih involviert werden und

anwesend sein

6. Uberzeugende und passende Referenzen

7. Gute Positionierung der Produkte und Services

8. Unternehmensprasentation, Positionierung des

Anbieters

gen. Das jeweilige
Entscheidungsgre-
mium (,Buying-Cen-
ter”) sollte individuell
bearbeitet und die
finalen Entschei-
dungstrager mog-
lichst friihzeitig kon-
taktiert werden. Von
ihnen muss erfahren
werden, welche ge-
schéftlichen Ziele sie
mit dem Projekt ver-
folgen und was ihre
Entscheidungskrite-
rien sind. Geschei-
terte  Kundenakqui-
sen zeigen, dass sich Verkaufer
teilweise Uberhaupt nicht mit
den Genehmigungsbefugten
des Projektes getroffen haben.
Sie versuchten nicht einmal
sie zu kontaktieren. Stattdes-
sen verlieBen sie sich auf die
bisherigen Kontakte oder Per-
sonen, die ihnen
sympathisch  sind.
Die mindliche Ange-
botsprasentation soll-
te kurz und bindig
sein. Dabei sind die
konkreten Beddrfnis-
se des Kunden in den
Mittelpunkt zu stel-
len. Lange Selbstdar-
stellungen des An-
bieters empfindet ein
GroBteil der Kunden
als ermtdend. Das
GefUhl des Kunden,
dass sich der Anbie-
ter seinen speziellen

Problemen widmet und eine
gemeinsame Losung sucht, ist
wichtiger als gute Referenzen.
Bei Prasentationen ist es be-
deutsam, dass ein roter Faden
durch die Prasentation fuhrt.
Die Botschaft muss klar zum
Ausdruck kommen und ein
Spannungsbogen vorhanden
sein. Das bedeutet, dass Préa-
sentationen nicht einfach ko-
piert werden. Zuerst wird die
Struktur und die ,Story-Line”
erstellt, bevoranschliefend die
einzelnen Folien mit Bildern
und Worten befillt werden.
Auch sollte pro Folie nur eine
Kernaussage getdtigt werden.
Dadurch sind Prdsentationen
einfacher zu verstehen und
Vertrauen kann leichter aufge-
baut werden. Kunden fordern
von Verkaufsverantwortlichen
vor allem Fachkompetenz und
Beratungskompetenz,  kom-
munikative Fahigkeiten und
Professionalitat.

Untersuchungen zeigen, dass
Anbieter oft wertvolle Res-
sourcen verschwenden. Sie
verfolgen oft Verkaufsprojek-
te, welche nur eine geringe
Chance auf Erfolg haben. Das
bedeutet, dass Anbieter ihre
Verkaufsprozesse laufend ana-
lysieren und die Ursachen fur
Erfolg oder Misserfolg identifi-
zieren mussen.

Studienquellen: Infoteam Sales
Process Consulting, FA.Z-Institut

Analysieren Sie lhren eigenen Verkaufsprozess iiber folgenden Link:

www.nautilus-nine.com/sites/tipps/fragekatalog_de.php

Nach dem Ausflllen einiger Fragen erhalten Sie sowohl eine individuelle Auswertung ihres
Verkaufsprozesses, als auch eine Auswertung der gesamten Studie. Zusammenfassend kann
folgendes ausgesagt werden: Die Anbieter kennen oft die Erwartungen ihrer Kunden nicht.
Sie verbessern sich in Bereichen, die fir den Kunden nicht wichtig sind. Und drittens: Wer Gber
professionelle Verkaufsverantwortliche verfugt, welche die Erwartungen Ihrer Kunden kennen
und den entsprechend im Verkaufsprozess umsetzen, ist langfristig und nachhaltig erfolgreich.



