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Wer weif3, wer er ist und wohin er will,
hat eine angenehme Reise.



Vorwort

Warum gibt es in jeder Branche Unternehmen und Verkaufer,
die immer bessere Ergebnisse erzielen als der Durchschnitt? Und
zwar unabhidngig davon, wie die aktuelle Konjunktursituation
aussieht.

Das ist eine Tatsache, die Sie in jeder Branche beobachten kon-
nen: in meiner Branche, in Threr Branche und in den Branchen
Threr Kunden. Woran liegt es, dass es einigen Unternehmen bes-
ser geht als dem Durchschnitt? Haben Sie eine Idee?

Wenn ich diese Frage im Rahmen meiner Vortrage ans Publikum
weitergebe, ist bemerkenswert, wie selten eine klare Vorstellung
davon existiert, was Unternehmens- und Verkaufserfolg wirklich
ausmacht. Es kommen Antworten wie: gutes Marketing, Markt-
liicken, Beziehungen, Bekanntheitsgrad, Personalfiihrung, Perso-
nalmotivation und vieles mehr.

Wenn man sich seridés mit dieser Frage auseinandersetzt, stellt
man nattirlich sehr schnell fest, dass es darauf nicht nur eine Ant-
wort geben kann. Es gibt viele Antwortversuche, aber nur wenige
wirkliche Losungen, die tatsdchlich funktionieren.

Eine Antwort, die zu wirklich nachvollziehbaren Ergebnissen

fiihrt, werden Sie in diesem Buch kennenlernen. Schauen wir
uns das Ganze einmal nidher an.

VORWORT
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Mein Team und ich haben seit 1992 fast 2000 Unternehmen aus
den verschiedensten Branchen analysiert und optimiert. Bei der
Analyse der Vertriebsprozesse haben wir weniger darauf geachtet,
wer welche Leistungen an welche Zielgruppe verkauft. Wir haben
vielmehr analysiert, wie verkauft wird. Wie gehen das Unterneh-
men und der Vertrieb konkret vor, um Produkte und Leistungen
zu verkaufen? Wir wollten herausfinden, ob sich bei besonders
erfolgreichen Vertrieben Parallelen erkennen lassen, aus denen
sich eine nachvollziehbare Vorgehensweise fiir erfolgreiches Ver-
kaufen ableiten ldsst. Wir suchten den roten Faden, ein Patent-
rezept fiir vertriebliche Spitzenergebnisse. Dabei haben wir eine
einfache, aber spannende Erkenntnis gewonnen:

In jedem Unternehmen gibt es vier Bereiche, deren
Optimierung zu einer besonders schnellen Verbesserung
der Umsatz- und Gewinnsituation fiihrt: Akquisitions-
management, Anfragemanagement, Angebotsgestaltung
und Angebotsverfolgungsmanagement.

Was unternimmt eine Firma, was unternimmt der Verkaufer
selbst, um neue Kunden und qualifizierte Anfragen zu generie-
ren? Die Mehrzahl aller Unternehmen kiimmert sich um diesen
Bereich viel zu spadt. Besonders erfolgreiche Unternehmen und
Vertriebe akquirieren zu jeder Zeit.

Wie wird eine eingehende Kundenanfrage behandelt, vom Ein-
gang der Anfrage bis zur Abgabe des Angebots? Unabhangig da-
von, ob die Anfrage personlich in Form eines Kundenbesuches
oder per Telefon oder schriftlich eingeht.

Welche Aktivitditen werden entwickelt, um den Kunden bereits
vor dem Angebot positiv zu beeinflussen, und zwar gerade dann,
wenn er bei mehreren Unternehmen anfragt? Besonders erfolg-
reiche Unternehmen und Vertriebe gehen mit eingehenden An-
fragen sehr sorgfaltig um.

Wie kundenorientiert und wie verkaufsorientiert sind die Ange-
bote des Unternehmens gestaltet? Wie sehr sind Form und Inhalt

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



des Angebots dazu geeignet, dem Kunden bei seiner Entschei-
dung zu helfen?

Viele Angebote sehen heute wie eine Mischung aus Lieferschein,
Gesetzesentwurf und Einladung zu einer Gerichtsverhandlung
aus. Der Kunde findet viele technische Details und Paragrafen,
aber wenig Kaufmotive. Besonders erfolgreiche Unternehmen
und Vertriebe nutzen eine kunden- und vertriebsorientierte An-
gebotsstruktur.

Wann und wie qualifiziert werden offene Angebote nachgefasst,
um Auftrage zu realisieren? Im Bereich der Angebotsverfolgung
kann man zwei Extreme beobachten: Entweder wird iiberhaupt
nicht nachgefasst, das heil3t, offene Angebote im Wert von zigtau-
send Euro warten darauf, dass der Kunde sich von selbst meldet,
oder der Kunde wird nach Angebotsabgabe regelrecht verfolgt, bis
er aufgibt und kauft oder sich verleugnen lasst.

Beides ist natiirlich nicht gut. Besonders erfolgreiche Unterneh-
men und Vertriebe haben deshalb einen Weg gefunden, an An-
geboten dranzubleiben, ohne dem Kunden auf die Nerven zu ge-
hen, und gleichzeitig sicherzustellen, dass der Kundenkontakt vor
der eigentlichen Kaufentscheidung funktioniert.

Es gibt einen ganz wesentlichen Punkt, der alle besonders erfolg-
reichen Unternehmen und Vertriebe verbindet: Sie alle haben
Werkzeuge, Prozesse und Methoden definiert, die jederzeit eine
hohe Nachvollziehbarkeit im Vertriebsablauf gewahrleisten.

Aus dieser Erkenntnis heraus habe ich die erste Vertriebsmetho-
dik entwickelt, die den gesamten Vertriebsprozess in dieser Form
beschreibt: TQS —Total Quality Selling.

Die Namensdhnlichkeit zu TQM Total Quality Management ist be-
wusst gewdhlt. Warum? In vielen Unternehmen sind die verschie-
denen Geschaftsprozesse sehr gut beschrieben: Einkaufprozesse,
Organisationsprozesse, Personalprozesse, Produktionsprozesse.
Aber es gibt einen Prozess, der in den wenigsten Unternehmen

VORWORT

Angebots-
verfolgungs-
management

Der Methoden-
ansatz

Vertriebsprozess
definieren

1



Total

12

wirklich nachvollziehbar definiert ist: der Vertriebsprozess. In den
meisten Vertrieben macht heute, tiberspitzt ausgedriickt, jeder,
was ihm gefallt. Nur selten lassen sich verbindliche und nachvoll-
ziehbare Vertriebsprozesse beobachten.

Ein Unternehmer aus der Maschinenbaubranche formulierte es
einmal so: »Ich kann doch meinen Verkdufern nicht vorschrei-
ben, wie sie verkaufen sollen!« Ich fragte ihn daraufhin, wie er
reagieren wiirde, wenn sich die Mitarbeiter in der Produktion
nicht an den Produktionsprozess hielten. Darauf erwiderte er, das
sei doch etwas ganz anderes.

Natiirlich muss ein Vertriebsprozess die individuellen Besonder-
heiten von Kunden und Verkaufern berticksichtigen, aber er muss
zugleich verbindliche Standards vorgeben, die von allen Beteilig-
ten zu beriicksichtigen sind, wenn nachvollziehbare und iiber-
durchschnittliche Vertriebserfolge erzielt werden sollen. Was be-
deutet TQS im Hinblick darauf genau?

»Total« bedeutet, dass diese Methode zum allerersten Mal den
kompletten Vertriebsprozess in dieser Form abbildet: von der Erst-
ansprache eines potenziellen Kunden bis hin zum erfolgreichen
Abschluss. Damit wird Vertriebserfolg wirklich nachvollziehbar
abgebildet.

Als ich 1984 anfing, die Kunst des Verkaufens zu erlernen, da um-
gab die besonders erfolgreichen Verkdufer immer eine Art Aura
des Geheimnisvollen. Oft unterhielten sich neue Mitarbeiter iiber
grol3e Erfolge der erfahrenen Verkdufer: »Hast du schon gehort, der
Meier hat schon wieder einen Riesenumsatz geschrieben! Wie macht der
das bloff immer?« Die weit verbreitete Antwort lautete damals wie
heute auch noch: »So etwas kann man nicht lernen, das hat man im
Blut, das ist Talent, und das hat man eben oder eben nicht!«

Ich fand diese Antwort nie zufriedenstellend. So betrachtet wird
Verkaufserfolg zu einem Zufall, der von wenigen Stars abhadngig
ist. Das sollte aber so nicht sein. Verkaufserfolg muss eine nach-
vollziehbare, planbare Gré3e im Unternehmen sein.

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



Glauben Sie, dass aus jedem Mitarbeiter ein Spitzenverkdufer
werden kann? Zundchst miissen wir definieren, was wir unter
einem Spitzenverkdufer verstehen. Was macht ihn oder sie aus?
Jemand, der bei jeder passenden oder unpassenden Gelegenheit
sofort ein unschlagbares Angebot aus dem Armel schiittelt, der
sprichwortlich dem Eskimo einen Kiihlschrank verkauft, ist defi-
nitiv nicht das, was wir unter einem Spitzenverkdufer verstehen.

Ein Spitzenverkdufer ist vielmehr jemand, der ohne permanente
Fremdmotivation iberdurchschnittliche Umséatze und Ertrage ge-
neriert. Jemand, der das Unternehmensinteresse und die Bedirf-
nisse des Kunden im Gleichgewicht halt. Dabei ist ein gewisses
Talent durchaus hilfreich — Talent allein garantiert aber keinen
Erfolg.

Unser Hauptziel ist es nicht, mit TQS die Spitzenverkdufer noch
ein wenig besser zu machen (was uns natiirlich auch gelingt).
Unser Ziel ist es vielmehr, jeden Vertriebler zu einem besseren Ver-
kadufer zu entwickeln. Und das bringt insgesamt natiirlich bedeu-
tend mehr Ergebnis, als nur die ohnehin besonders guten (und
seltenen) Verkaufer weiter zu schulen.

»Quality « steht fiir die Qualitdt der Vertriebsabldufe und eine be-
sondere Sorgfalt in jeder Phase des Vertriebsprozesses.

Ich habe in Teilbereichen das Verkaufen vollig neu erfunden, in
anderen Bereichen konzentrieren wir uns darauf, besonders sorg-
faltig vorzugehen. Eben sehr sorgféltig zu akquirieren, sorgtaltig
mit Anfragen umzugehen, die Angebote genau auf den Kunden
auszurichten sowie Angebote prazise und gut vorbereitet nach-
zufassen.

»Selling« steht fiir Verkaufen. Aber was ist eigentlich die Auf-
gabe eines Verkdufers? Beraten, betreuen, Umsatz generieren,
Deckungsbeitrdage sichern oder Kontakte kniipfen? Oder viel-
leicht von jedem etwas? Als ich diese Frage bei einem Vortrag ins
Publikum gab, kam folgende Antwort von einer Dame aus der
vierten Reihe zuriick:

VORWORT
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»Die Aufgabe eines Verkdufers ist es, jemandem etwas anzudrehen,
das dieser nicht braucht und sich eigentlich gar nicht leisten
kann ...l«

Ich glaube, dass diese Sicht des Verkaufens in Deutschland gar
nicht so selten ist. Zum Teil ist sie sicher auch hausgemacht durch
entsprechende Negativbeispiele.

TQS — Total Quality Selling beschreibt das Verkaufen anders:

Die Aufgabe eines Verkaufers ist es, dem Kunden dabei
zu helfen, eine klare Entscheidung zu treffen; ihm,

dem Kunden, wirklich dabei zu helfen, sich eindeutig zu
entscheiden.

Und da ist es oft besser, ein zeitnahes, klares Nein zu bekommen,
als wenn der Verkdufer eine unwahrscheinliche Abschlusshoff-
nung mit sich herumtragt und dabei wertvolle Zeit verschwendet,
die er besser in die Ansprache von neuen Kunden investieren
konnte.

Zum Thema der brancheniibergreifenden Vertriebsmethoden gibt
es durchaus auch kritische Stimmen. Bei einem meiner Vortrage
meldete sich ein Zuhorer und sagte: » Aber Sie konnen doch nicht alle
Branchen, Unternehmen und Verkdufer in einen Topf werfen und ihnen
Thre TQS-Methode iiberstiilpen. Dazu sind die Branchen, die Menschen
und Produkte doch viel zu unterschiedlich.« Das ist eine interessante
Aussage.

Was denken Sie? Sind alle Branchen vertrieblich gesehen gleich
oder gibt es Unterschiede? Ich personlich denke, dass beides
richtig ist: Es gibt sowohl Unterschiede als auch Vergleichbares.
Nattirlich ist es nicht dasselbe, ob ich eine Werkzeugmaschine
verkaufe oder Schrauben und Négel, ob ich einen Messestand
verkaufe oder eine Messebeteiligung. Unterschiedliche Produkte
und Dienstleistungen haben unterschiedliche Kunden und erfor-
dern jeweils eigene Entscheidungswege.

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



Nichtsdestotrotz sind alle Unternehmen und Verkdufer in vier
Bereichen grundsatzlich vergleichbar: Was unternehmen sie und
wann tun sie etwas, um neue Kunden anzusprechen? Wie sorg-
faltig gehen sie mit einer eingehenden Kundenanfrage um, wie
kunden- und verkaufsorientiert sind die Angebote gestaltet? Und
wie fahig sind die Verkdufer, aus Angeboten Auftrdge zu gene-
rieren?

Die bestehenden Branchenunterschiede muss man gleichwohl
bei der Einfiihrung von TQS im Unternehmen entsprechend be-
riicksichtigen. Deshalb verkaufen wir nicht nur Biicher, sondern
helfen Unternehmen bei der Einfithrung von TQS durch klare
Analysen, prazise Prozessbeschreibungen sowie Seminare und
Coachings. Grundsatzlich konnen wir feststellen, dass alle Un-
ternehmen, die TQS zur Basis des eigenen Vertriebsprozesses ge-
macht haben, sich bracheniiberdurchschnittlich entwickeln.

In den Kapiteln 1 bis 5 des Buches finden Sie eine klare, vertriebs-
technische Beschreibung der TQS-Module:

e Akquisitionsmanagement

e Anfragemanagement

e Angebotsgestaltung

e Angebotsverfolgungsmanagement
e Preisverhandlungsstrategie

Die Kapitel 6 bis 8 zeigen Thnen die Chancen und Moglichkeiten
zur Optimierung Ihres Vertriebsprozesses auf, die TQS Ihnen bie-
tet, und stellen Thnen die bewidhrten TQS-Instrumente im Ein-
zelnen vor.

In Kapitel 9 lesen Sie schliellich die TQS-Erfolgsbeispiele. Unser
langjahriger Partner und Experte fiir hocheffektive Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, Christian Mannigel, hat spannende Inter-
views mit Geschaftsfiihrern, Vertriebsleitern, Vertriebsmitarbei-
tern und Kunden gefiihrt und Berichte iiber Unternehmen der
verschiedensten Branchen geschrieben, die sich mithilfe von TQS
brancheniiberdurchschnittlich entwickeln. So erhalten Sie wert-

VORWORT
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volle Beispiele aus der Praxis, die Thnen zeigen, wie Sie Thr Unter-
nehmen vertrieblich weiterentwickeln und einen echten Wettbe-
werbsvorteil generieren konnen.

Die Inhalte dieses Buches bauen aufeinander auf, daher empfehle
ich Thnen, es vom Anfang bis zum Ende sorgfiltig durchzulesen
und vor allem die aufgezeigten Praxisaufgaben zu erfiillen. So
konnen Sie TQS Schritt fiir Schritt in Thren eigenen Vertriebs-
prozess integrieren.

Das Buch wendet sich selbstverstandlich nicht nur an Verkaufer,
sondern auch an Verkduferinnen. Der Einfachheit halber wird im
Folgenden nur die midnnliche Form verwendet, wie sie die deut-
sche Sprache vielfach vorgibt.

Als Beigabe zu diesem Buch erhalten Sie eine CD mit hilfreichen
TQS-SalesTools. Diese Checklisten, Programme und Leitfdden sind
im Rahmen einer Vielzahl von Vertriebsoptimierungsprojekten
entstanden und stellen einen echten Schatz fiir professionelle
Verkaufer dar. Sie werden Ihnen dabei helfen, die TQS-Methodik
schnell und gewinnbringend in die Praxis umzusetzen.

Sie finden unter www.deutschevertriebsberatung.de weitere Infor-
mationen. Hier konnen Sie auch einen interessanten Newsletter
zum Thema Vertrieb, die TQS-Vertriebsimpulse, bestellen, der Sie

iiber interessante Vertriebsneuigkeiten informiert.

Ich wiinsche Thnen eine spannende Lektiire und viel Erfolg bei
der Umsetzung!

Ihr Ulrich Dietze

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



1. TQS - Akquisitionsmanagement

Direkte und indirekte Akquisition

Viele Unternehmen und Verkdufer kiimmern sich erst dann in-
tensiv um neue Kunden, wenn der Umsatzeinbruch bereits da ist.
Diese Tatsache ist so alt wie der Verkauf selbst, und natiirlich ist
sie auch nicht ganz gerecht. Wenn man den Tisch voller Anfragen
hat, ist es natiirlich unklug, diese zu vernachldssigen und stattdes-
sen neue potenzielle Kunden anzugehen.

Dennoch unterscheiden sich besonders erfolgreiche Unternehmen
und Verkdufer auch dadurch vom Branchendurchschnitt, dass sie
auch in Zeiten einer stabilen Anfragesituation regelméafig neue
Kontakte schaffen. Und da ist es besser, einen wirklich guten Kon-
takt pro Woche zu kniipfen, als zu hoffen, dass man irgendwann
mal eine Woche Zeit hat, um 100 neue Kunden anzusprechen, die
dann sowieso nicht verniinftig nachbearbeitet werden konnen.

Professionelle Akquisition braucht immer auch
zeitlichen Vorlauf. Deshalb akquirieren erfolgreiche
Verkaufer regelmaBig: direkt und indirekt.

Wir unterscheiden im TQS zwischen direkter und indirekter Ak-
quisition. Was ist der Unterschied? Bei der direkten Akquisition
geht der Verkdufer aktiv auf seinen potenziellen Kunden zu. Bei-
spiele dafiir sind:

1.7QS — AKQUISITIONSMANAGEMENT
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e Mailings

e Telefonakquisition

¢ Kaltbesuche

¢ Empfehlungsansprache

Bei der indirekten Akquisition macht der Verkdufer es seinem
Kunden leichter, ihn zu finden, wenn der Kunde selbst Bedarf
hat, aber den Verkdufer nicht kennt. Beispiele fiir indirekte Ak-
quisition sind:

¢ Internetakquise (z.B. Google AdWords)
¢ Vortragsmarketing
e Virales Marketing

Das Problem ist, dass der Kunde in fast jedem Segment heute to-
tal iberlastet ist: Morgens hat er ein Kilogramm Werbung in der
Post, tagsiiber bekommt er 100 Werbemails, und durchschnitt-
lich versuchen 8 Verkdufer pro Tag, ihn telefonisch zu erreichen.
Und wenn abends das Telefon klingelt, dann war es friither die
Oma, heute ist es jedoch ein Lottoanbieter oder ein Kochbuch-
vertrieb ...

Neulich wurde ich am Wochenende tiberschwanglich am Telefon
begrii’t: »Schon, dass Sie da sind! Wir haben tolle Neuigkeiten fiir Sie!
Das Méobelhaus Tisch und Stuhl feiert sein 10-jdhriges Jubildum! Da gibt
es tolle Sonderaktionen und Preise zu gewinnen!«

Ich merkte tatsdchlich erst nach 20 Sekunden, dass die Stimme
vom Band kam. So weit sind wir also schon im Verkauf: Wir ru-
fen nicht mehr selbst an, sondern arbeiten mit Anrufrobotern.
Wozu fiihrt diese Uberflutung bei uns allen, zumindest ein Stiick
weit?

Wir verschlieBen uns immer mehr gegeniiber herkémm-
licher Werbung und normalen Vertriebsansatzen. Einige
Kunden haben eine richtige Mauer um sich herum gebaut
und kapseln sich regelrecht ab.

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



Das bedeutet aber im Umkehrschluss auch, dass jede Akquiseme-
thode, die es schafft, diese Mauer zu durchzudringen, tiberdurch-
schnittlich hohe Erfolgsaussichten hat. Eine wirklich aulerge-
wohnliche Akquisitionsmethode werde ich Thnen jetzt vorstellen.

Medienmarketing

Einer meiner Lieblingszeitpunkte fiir die Neukundengewinnung
ist der Sonntagmorgen nach dem Friihstiick beim Zeitunglesen.
Studiert man nicht nur den Sportteil autmerksam, sondern auch
den Wirtschaftsteil, so st6f3t man auf interessante Artikel, die sich
vortrefflich zur Akquisition nutzen lassen. Schauen Sie sich die
folgenden Beispiele an. Es sind Zeitungsausziige liber verschie-
dene Unternehmer und Unternehmen.

 Unter der Uberschrift »In Saudi-Arabien begann der Aufstieg
in die Weltelite« berichtete die Welt am Sonntag: »... Auf der
Suche nach nicht brennbaren Gewebearten fiir Uberdachungen
griindete Brueck mit einem kuwaitischen Partner im Jahr 2001
die Firma Polymade — Innovative Technische Textilien GmbH

in Bergheim. Mit dem Projekt >Flughafen Bangkok« gelang

dem Unternehmen vor drei Jahren der internationale Durch-
bruch ...« (www.wams.de, 03.09.2006).

Unter der Headline »Kulinarische Sternstunden auf Schloss
Bensberg« war zu lesen: »... beim >Festival der Meisterkoche«
will Hotelier Thomas H. Althoff einmal mehr beweisen, dass viele
Kdche auf einen Schlag nicht den Brei verderben, sondern ein
kulinarisches Erlebnis der Extra-Klasse verheifsen. Die Althoff-
Hotel-Gruppe, deren Markenzeichen Gourmet-Gastronomie ist,
lddt ein zu ungewdhnlichen Sternstunden ...« (www.wams.de,
24.09.20006).

Die FAZ Sonntagszeitung berichtete am 3. September 2006
uber »Die Kolner Pillenkontrolleure«: »Ein kleines Institut unter-
sucht, ob Arzneien ihren Preis wert sind. Die Pharmaindustrie ist
nicht erfreut. Okonomen fiirchten ein Stiick Staatsmedizin ... Peter
Sawicki spricht langsam, doch was er sagt, ist so etwas wie Klartext

1.7QS — AKQUISITIONSMANAGEMENT
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im deutschen Gesundheitsblabla. Sawicki findet, dass die Pharma-
konzerne viel zu hohe Preise fiir neue Medikamente nehmen, die
den Patienten wenig oder keinen zusdtzlichen Nutzen bringen ...«

Wunschkunden Haben Sie schon mal einen Artikel iiber ein Unternehmen in der
Zeitung gesehen, bei dem Sie spontan gedacht haben: » Diese Firma
miisste man mal ansprechen, das wire ein echter Wunschkunde!«?

Interessanterweise kommen auf den nachsten logischen Schritt
von 100 Verkdufern im Moment nur 0,7. Was ware denn der
nachste logische Schritt, wenn Sie einen Artikel iiber einen po-
tenziellen Kunden in den Medien finden? Was konnte TQS-Medi-
enmarketing bedeuten? Richtig: den Artikel nutzen, um bezogen
darauf Kontakt aufzunehmen, z.B. per Brief.

Deutsche Vertriebsberatung GmbH

Ihr Artikel in der WamS am ...

Sehr geehrter Herr ...,

den beiliegenden Artikel habe ich gestern in der WamS
entdeckt.

Besonders interessant finde ich lhren Ansatz in Bezug
auf ...

Wir haben speziell fur mittelstandische Unternehmen ein
Konzept entwickelt, das zu einer schnellen Verbesserung
der Umsatz- und Gewinnsituation fuhrt.

Damit Sie sich ein genaues Bild von den Vorteilen fur lhr
Unternehmen machen kénnen, lade ich Sie hiermit herzlich
zu einer kostenfreien Informationsveranstaltung am ... ein.

Fur Fragen stehe ich gern unter: 0123-012345 zu lhrer
Verfugung.

Beste GruBe und bis bald

Deutsche Vertriebsberatung GmbH

Uvich Dietye
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Und wie sieht das Ergebnis aus, wenn ich mich danach telefonisch
mit dem Kunden in Verbindung setze? Je nach Branche kommt
esin 50 bis 100 Prozent der Falle zu einem wirklich qualifizierten
Termin.

Warum funktioniert Medienmarketing so ausgezeichnet? Wenn
wir in alten Unterlagen stébern und uns dabei ein Klassenfoto
von friiher in die Hande fillt, wonach schauen wir im Regelfall
zuerst? Alte Liebschaften mal ausgenommen, schauen wir zuerst
nach uns selbst.

TQS-Medienmarketing, der gezielte Einsatz von Medien-
berichten, um mit einem potenziellen Kunden Kontakt
aufzunehmen, ist eine der sympathischsten Akquise-
methoden iiberhaupt und funktioniert in jeder Branche,
deren Kunden personifizierbar sind.

Befiirchten Sie nicht, dass der Kunde, der in dem Artikel erwahnt
wird, einen Tag spater den Schreibtisch voller Briefe hat und dass
Ihr Schreiben untergeht. Diese Methode ist vollig unbelastet.
Viele Verkdufer lesen zwar den Artikel, erkennen durchaus die
sich bietende Chance und ... werden dann doch nicht aktiv. Ein
Beispiel: Vor einiger Zeit erschien ein ganzseitiger Presseartikel
iber TQS und Ulrich Dietze in der FAZ. Im Artikel selbst spre-
che ich dariiber, was Verkaufen fiir mich bedeutet. Das war eine
echte Steilvorlage fiir jeden Verkadufer, der etwas zu verkaufen
hat, was Menschen wie ich gebrauchen kénnten. Diese Zeitung
hat eine Auflage von ca. 400000 Exemplaren. Was meinen Sie,
wie viele Verkdufer die Chance wahrgenommen haben, mich auf
diesen Artikel hin anzusprechen? Es war genau ein Verkdufer.
Der Bankettleiter eines Hotels rief mich an und gratulierte mir
zum Artikel. Warum werden so wenige Verkadufer aktiv? Weil
Medienmarketing bedeutet, dass ich mich mit dem Kunden wirk-
lich auseinandersetzen muss, und das erfordert erst einmal Zeit
und Aufmerksambkeit.

Angehorige des Berufsstandes der Steuerberater diirfen nicht di-
rekt akquirieren. Aber unter Bezug auf einen Artikel Einladungen

1.7QS — AKQUISITIONSMANAGEMENT

Warum es
funktioniert

Beispiel
Steuerberater

21



Beispiel Hotel

Beispiel
Versicherung

Beispiel
Personal-
dienstleistung
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zu Mandantenveranstaltungen auszusprechen funktioniert ganz
ausgezeichnet.

Viele Hotels wiinschen sich mehr Nachfrage im Bankettbereich.
Mit Medienmarketing konnen potenzielle Kunden auf eine unge-
wohnliche Art und Weise angesprochen werden.

Hotel Tagungsprofi

lhr Artikel im Handelsblatt am ...

Sehr geehrte Frau ...,

den beiliegenden Artikel habe ich gestern im Handelsblatt
entdeckt.

Besonders interessant finde ich lhren Ansatz in Bezug auf ...

Wie finden Sie die Idee, lhre nachste Firmenveranstaltung
bei uns durchzufuhren?

Ich bin sicher, dass Sie sich bei uns sehr wohlftihlen werden.

Damit Sie sich ein Bild von der Qualitat unseres Hauses
machen kénnen, lade ich Sie herzlich zur kostenfreien
Weinprobe/zum kostenfreien Abendessen fur zwei
Personen ein.

Fur Fragen stehe ich gern unter 0123 — 012345 zu lhrer
Verflugung.

Beste GruBe und vielleicht bis bald

Hotel Tagungsprofi

Auch in der Versicherungsbranche eignet sich Medienmarketing
ganz hervorragend zur Kontaktaufnahme auf hohem Niveau. Ein
Schreiben kann z.B. auf ein Konzept zur Pramienreduzierung
neugierig machen und ein entsprechendes Telefonat ankiindigen.

Die Personaldienstleistungsbranche ist bereits sehr aktiv in der

Akquisition. Mit Medienmarketing lassen sich auch hier die Er-
gebnisse weiter verbessern.

TQS — TOTAL QUALITY SELLING



Zeitarbeit FleiBig GmbH

lhr Artikel in der FAZ am ...

Sehr geehrte Frau ...,

den beiliegenden Artikel habe ich gestern in der FAZ
entdeckt.

Besonders interessant finde ich lhren Ansatz in Bezug auf ...

Wir haben speziell fur ... ein Konzept entwickelt, das zu
einer interessanten Reduzierung der Personalkosten im
Bereich ... fuhren kann.

Oder:

Wir haben speziell fur ... ein Konzept entwickelt, um
StellenabbaumaBnahmen sozial vertraglicher und
kostenguinstiger zu gestalten.

Diesbezuglich werde ich mich ... mit Ihnen in Verbindung
setzen.

Fur Fragen stehe ich gern unter: 0123-012345 zu lhrer
Verfugung.

Beste GruBe und bis bald

Zeitarbeit FleiBig

Sparkassen lassen sich via Medienmarketing z. B. fiir ein Konzept
zur Reduzierung von Finanzierungskosten in bestimmten Be-
reichen gewinnen — usw. Die Beispiele konnen in dhnlicher Form
auf praktisch jede Branche iibertragen werden.

Dabei reicht es natiirlich nicht aus zu schreiben: »Den Artikel
habe ich gelesen, wollen Sie unser Produkt/unsere Dienstleistung kau-

Bei der Formulierung eines ansprechenden Briefes
kommt es vor allem auf den wirklich prazisen Bezug
auf den Zeitungsartikel an.

1.7QS — AKQUISITIONSMANAGEMENT
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