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Vorwort

von Ulrich Dietze

Wer braucht eigentlich ein Buch zum Thema Vertriebsfithrung?
Sollten Vertriebler nicht naturgemaf3 eigenmotiviert und in der
Lage sein sich selbst zu fiihren, um taglich Bestleistungen abzu-
rufen? Und lassen sich Verkdufer tiberhaupt fithren? Sind nicht
gerade die besonders guten Vertriebler Einzelpersonlichkeiten,
die bestenfalls an der langen Leine laufen?

Vielleicht lohnt sich ein Vergleich mit dem Spitzensport. Spitzen-
sportler sind Spezialisten ihres Faches, verdienen iiberdurch-
schnittlich viel Geld, und die wirklich guten sind schwer zu fin-
den, bevor sie erfolgreich sind. Hat ein FuRballprofi, der vor einer
Weltmeisterschaft angeleitet, trainiert, motiviert und auch kriti-
siert werden muss, nicht seinen Job verfehlt? Misste er all dies
nicht abrutbereit in sich tragen?

Was unterscheidet Fiihrungskrafte in anderen Abteilungen von
Fithrungskraften im Vertrieb? Und was unterscheidet besonders
erfolgreiche Fiihrungskrafte im Vertrieb vom Durchschnitt? Cha-
risma, Talent, Erfahrung, fachliche Kompetenz oder Empathie —
oder alles zusammen? Und kann man Vertriebsfithrung iiber-
haupt lernen?

Das sind viele Fragen. Die Antworten auf diese und noch viel
mehr Fragen werden Sie in diesem Buch finden. Schon jetzt
mochte ich zwei Aspekte betonen:

1. Ein Unternehmen, das eine systematische Vertriebsmetho-

dik verfolgt, arbeitet effizienter als andere Unternehmen.
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Ein Beispiel dafiir ist das TQS, das Total Quality Selling.
Wer diese Vertriebssystematik beherrscht und von seinen
Vertriebstithrungskraften und Mitarbeitern umsetzen lasst,
erhoht die Erfolgswahrscheinlichkeit.

2. Wer in seinem Vertrieb TQS — oder auch eine andere Ver-
triebsmethodik — zur Anwendung bringt, ist gut beraten, bei
der Fiihrungsarbeit ebenfalls eine Systematik anzuwenden,
um die Schlagkraft seines Vertriebs zu erhéhen.

Systematische Vertriebsprozesse in Kombination mit einer durch-
dachten Fithrungssystematik — das sind die wichtigen Erfolgsfak-
toren fiir IThren Vertriebserfolg. Entsprechend ist dieses Buch auf-
gebaut:

¢ Im ersten Kapitel erldutere ich die Vertriebsoptimierungs-
methode TQS, das Total Quality Selling. Meine Expertise —
erworben in 30 Jahren im Vertrieb und als Griinder und
Leiter der Deutschen Vertriebsberatung — besteht darin, Ver-
kaufserfolg zu systematisieren und Absatz, Umsatz und Er-
trag durch optimierte Vertriebsprozesse planbar zu gestal-
ten. Mit der Vertriebsoptimierungsmethode TQS Total
Quality Selling ist ein System entstanden, das tiberdurch-
schnittlichen Verkaufserfolg in praktisch allen Branchen er-
moglicht. Mit TQS bringen Sie Thr Vertriebsschiff auf Kurs!
Einige wenige Passagen dieses Kapitels sind meinem eben-
falls bei GABAL erschienenen Buch »TQS Total Quality Sel-
ling. Der nachvollziehbare Weg zu tiberdurchschnittlichem
Verkaufserfolg« entnommen und fiir das vorliegende Buch
aktualisiert worden.

¢ Ab dem zweiten Kapitel iibernimmt Heinrich Wicking-

hoff die Steuerung des Vertriebsschiffes — er bestreitet die
weiteren Kapitel dieses Buches. Er ist spezialisiert auf die
Optimierung von Vertriebsprozessen und dariiber hinaus
gefragter Experte fiir die Entwicklung von Fiihrungskraften.
Er kennt beide Seiten also sehr genau, den Verkauf und

die Fiithrung. Zunachst wendet sich Heinrich Wickinghoff
den vier Dimensionen der Vertriebsfithrung zu (Kapitel 3
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bis 6), um schlieBlich in den Kapiteln 7 bis 9 die Themen
»Fliihrungskompetenzen«, » Organisationsentwicklung« und
»Internationale Vertriebsfiihrung« anzusprechen.

Lassen Sie mich zudem begriinden, warum die Fiihrungsprozesse
im Vertrieb von besonderer Bedeutung sind: Gerade im Vertrieb
finden wir eine besondere Situation vor. Der Vertrieb ist meiner
Meinung nach die wichtigste Abteilung im Unternehmen, auch
wenn die Diskussion um den Stellenwert des Vertriebes im Ver-
gleich mit anderen Abteilungen wie Einkauf, Produktion, For-
schung und Logistik immer gefiihrt werden wird, und zwar zu
recht. Allerdings: Im Vertrieb liegen Lust und Frust, Erfolg und
Misserfolg enger beieinander als in allen anderen Unternehmens-
bereichen. Direkt oder nur indirekt beeinflussbare Ablaufe und
standig neue Herausforderungen machen eine besondere Fiih-
rung von Vertrieblern nicht nur sinnvoll, sondern zwingend not-
wendig.

Meine iiber 20-jdhrige Erfahrung in der Begleitung von Vertriebs-
optimierungsprojekten hat mich mit vielen Verkaufsfithrungs-
kraften zusammengefiihrt, darunter wirkliche Spitzenkénner
ihres Faches. Ich bin daher sicher: Nur diejenige Fiihrungskraft
kann Verkédufer effektiv fithren, die selbst verkauft hat und auch
noch aktiv verkauft. Nur wer beide Seiten der Medaille kennt,
wird ernst genommen und kann etwas bewegen.

Neben menschlichen Qualitdten und Fiihrungswerkzeugen (die
Sie in diesem Buch erlernen kénnen) unterscheidet besonders
erfolgreiche Vertriebsfiihrungskrafte noch ein weiterer ganz wich-
tiger Punkt von ihren Kollegen: Sie systematisieren Vertriebspro-
zesse und machen sie damit nachvollziehbarer, planbarer, iiber-
prifbarer und besser durchfiihrbar. Wenn Vertriebserfolg weniger
von der Einzelperson abhdngt, sondern vielmehr von sinnvollen
Prozessschritten, wird auch die Fithrung von Vertrieben deutlich
einfacher.

Gestatten Sie noch den Hinweis, dass wir zur Vereinfachung die
mannliche Form des Verkdufers wahlen, auch wenn sie ebenso
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fir Verkduferinnen gilt. Die weiblichen Leser mdgen uns dies ver-
zeihen.

Heinrich Wickinghoff und ich wiinschen Thnen eine angenehme
Lesezeit und vor allem viele umsetzbare Ideen und Erkenntnisse.

Thr
Ulrich Dietze
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KAPITEL 1
Systematisch verkaufen - systematisch
fithren: »Fithrung« in systematisch
optimierten Vertrieben

von Ulrich Dietze

Wer in seinem Vertrieb eine systematische Vertriebsmethodik
implementiert und Vertriebsprozesse systematisiert, erhoht seine
Effektivitat. Wird dies durch eine systematisierte Fiihrungsarbeit
unterstiitzt, ist eine weitere Optimierung moglich. Das ist die Aus-
gangsthese dieses Buches. Lassen Sie uns zundchst zeigen, welche
Vorteile eine durchdachte Vertriebsmethodik hat, und zwar am
Beispiel des Total Quality Selling.

1.1 Die vier Einflussfaktoren fiir Umsatz und Gewinn

Warum gibt es in jeder Branche Unternehmen, Fiihrungskrafte
und Verkdufer, die immer bessere Ergebnisse erzielen als der
Durchschnitt? Und zwar unabhdngig davon, wie die aktuelle
Konjunktursituation aussieht? Immerhin ist dies eine Tatsache,
die Sie in jeder Branche beobachten konnen, in meiner Branche,
in Threr Branche und in den Branchen Threr Kunden. Es gibt im-
mer einige wenige Unternehmen, denen es besser geht als dem
Durchschnitt. Woran liegt das? Haben Sie eine Idee?

Wenn ich diese Frage im Rahmen meiner Vortrdge an das Publi-

kum weitergebe, ist bemerkenswert, wie selten eine klare Vorstel-
lung davon existiert, was Unternehmens- und Verkaufserfolg

DIE VIER EINFLUSSFAKTOREN FUR UMSATZ UND GEWINN
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wirklich ausmacht. Es kommen Antworten wie: gutes Marketing,
Marktliicken, Beziehungen, Bekanntheitsgrad, Personalfiihrung
und Personalmotivation und einiges mehr. Wenn man sich serios
mit dieser Frage auseinandersetzt, stellt man fest, dass es darauf
nicht nur eine einzige Antwort geben kann. Es gibt viele Antwort-
versuche, aber nur wenige wirkliche Losungen, die tatsdachlich
funktionieren.

Mein Team und ich haben seit 1992 iiber 2000 Unternehmen aus
den verschiedensten Branchen analysiert und dann optimiert.
Bei der Analyse der Vertriebsprozesse haben wir weniger darauf
geachtet, wer welche Leistungen an welche Zielgruppe verkauft.
Wir haben insbesondere analysiert, wie verkauft wird. Wie ge-
hen das Unternehmen und insbesondere die Vertriebsfiihrung
und die Vertriebsmannschaft 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 ergibt. Wir suchten den roten Faden, ein Patentrezept fiir
vertriebliche Spitzenergebnisse. Und dabei durften wir eine ein-
fache, aber spannende Erkenntnis gewinnen!

In jedem Unternehmen und in jedem Vertrieb gibt es vier Berei-
che, deren Optimierung zu einer besonders schnellen Verbesse-
rung der Umsatz- und Gewinnsituation fiihrt:

das Akquisitionsmanagement,

das Anfragemanagement,

die Angebotsgestaltung und

das Angebotsverfolgungsmanagement.

Was unternimmt eine Firma, was unternimmt der Verkadufer
selbst, um neue Kunden und qualifizierte Anfragen zu generie-
ren? Die Mehrzahl aller Unternehmen kiimmert sich um diesen
Bereich zu spat. Zudem gilt: Besonders erfolgreiche Vertriebe und
Unternehmen akquirieren immer.

KAPITEL 1: SYSTEMATISCH VERKAUFEN — SYSTEMATISCH FUHREN



Auch hier stehen einige wichtige Fragen im Mittelpunkt: Wie
wird eine eingehende Kundenanfrage behandelt, vom Eingang
der Anfrage bis zur Abgabe des Angebots? Und zwar unabhédngig
davon, ob die Anfrage personlich in Form eines Kundenbesuches,
per Telefon oder schriftlich eingeht? Und: Welche Aktivititen
werden entwickelt, um den Kunden bereits vor dem Angebot po-
sitiv zu beeinflussen, und zwar gerade dann, wenn er bei mehre-
ren Unternehmen anfragt? Zudem haben wir analysiert, dass be-
sonders erfolgreiche Unternehmen und Vertriebe mit eingehenden
Anfragen besonders sorgfiltig umgehen.

Bei der Angebotsgestaltung ist die Frage entscheidend, wie kun-
denorientiert und wie verkaufsorientiert ein Unternehmen vor-
geht. Und: Wie sehr sind Form und Inhalt des Angebots dazu ge-
eignet, dem Kunden bei seiner Kaufentscheidung zu helfen?

Viele Angebote sehen heute aus wie eine Mischung aus Liefer-
schein, Gesetzentwurf und Einladung zu einer Gerichtsverhand-
lung. Der Kunde findet viele technische Details und Paragraphen,
aber wenig Kaufmotive. Besonders erfolgreiche Unternehmen
und Vertriebe jedoch nutzen eine kunden- und vertriebsorien-
tierte Angebotsstruktur.

Kommen wir zum ndchsten Punkt: Wann und wie qualifiziert
werden offene Angebote nachgefasst, um Auftrége zu realisieren?
Wir haben herausgefunden, dass sich im Bereich der Angebots-
verfolgung zwei Extreme beobachten lassen:

¢ Entweder wird iiberhaupt nicht nachgefasst. Offene Ange-
bote im Wert von zigtausend Euro warten darauf, dass der
Kunde sich von selbst meldet.

e Oder der Kunde wird nach Angebotsabgabe regelrecht
verfolgt, bis er genervt aufgibt und kauft oder sich verleug-
nen lasst.

Beides ist nattirlich fiir die weitere Entwicklung der Kundenbe-
ziehung kontraproduktiv. Aber:

DIE VIER EINFLUSSFAKTOREN FUR UMSATZ UND GEWINN
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Besonders erfolgreiche Unternehmen und Vertriebe haben
einen Weg gefunden, an Angeboten dranzubleiben, ohne
dem Kunden auf die Nerven zu gehen, und gleichzeitig
sicherzustellen, dass vor der eigentlichen Kaufentschei-
dung der Kundenkontakt funktioniert.

Es gibt einen wesentlichen Punkt, der alle besonders erfolgrei-
chen Unternehmen, Vertriebsfiihrungskrafte und Verkaufer ver-
bindet: Sie alle haben Werkzeuge, Prozesse und Methoden defi-
niert, um eine hohe Nachvollziehbarkeit im Vertriebsablauf zu
gewahrleisten. Aus dieser Erkenntnis heraus habe ich die erste
Vertriebsmethodik entwickelt, die den gesamten Vertriebsprozess
in dieser Form beschreibt, namlich:

1.2 Die Vertriebsmethodik TQS: Total Quality Selling

Wer bei TQS an das TQM, also das Total Quality Management,
denkt: Die Namensdhnlichkeit ist bewusst gewahlt. Warum? In
vielen Unternehmen werden die verschiedensten Prozesse sehr
genau beschrieben, ndmlich die Einkaufsprozesse, die Organisa-
tionsprozesse, die Personalprozesse und die Produktionsprozesse.
Aber es gibt einen Prozess, der in den wenigsten Unternehmen
wirklich nachvollziehbar beschrieben ist — der Prozess des Ver-
triebs. In den meisten Vertrieben macht heute, etwas tberspitzt
ausgedriickt, jeder, was ihm gefallt. Nur selten lassen sich in Un-
ternehmen verbindliche und nachvollziehbare Vertriebsprozesse
beobachten. Das Gleiche gilt auch fiir die Fiihrungsprozesse im
Vertrieb.

Ein Unternehmer aus dem Maschinenbau formulierte es einmal
so: »Ich kann doch meinen Verkdufern nicht vorschreiben, wie
sie verkaufen sollen!« Ich fragte ihn darauthin, wie er reagieren
wiirde, wenn sich die Mitarbeiter in der Produktion nicht an den
Produktionsprozess hielten. Darauf meinte er, das sei doch etwas
ganz anderes. Und natiirlich muss ein Vertriebsprozess die indivi-
duellen Besonderheiten von Kunden und Verkdufern berticksich-
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tigen. Aber es muss auch verbindliche Standards geben, die von
allen beriicksichtigt werden miissen, wenn wir nachvollziehbare
und iiberdurchschnittliche Vertriebserfolge erzielen wollen. Und
genau das leistet TQS.

Lassen Sie uns die einzelnen Aspekte des Total Quality Selling
betrachten: »Total« bedeutet, dass diese Methode zum allerersten
Mal den kompletten Vertriebsprozess in dieser Form abbildet: von
der Erstansprache eines potentiellen Kunden tiber die eingehende
Anfrage, das ausgehende Angebot bis hin zum erfolgreichen Ver-
kaufsabschluss. Damit wird Vertriebserfolg wirklich nachvollzieh-
bar abgebildet.

Als ich 1983 anfing, den Beruf des Verkaufers zu erlernen, um-
gab die besonders erfolgreichen Verkaufer immer eine Art Aura
des Geheimnisvollen. Oft unterhielten sich die neuen Mitarbeiter
tiber die groRen Erfolge der erfahrenen Verkaufer: »Hast du schon
gehort, der Meier hat schon wieder einen Riesenumsatz geschrie-
ben! Wie macht der das blofl immer?« Die weit verbreitete Ant-
wort lautete damals wie heute: » 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 abhangig
ist. Das sollte aber nicht so sein. Vielmehr muss Verkaufserfolg
eine nachvollziehbare, planbare Gréle im Unternehmen sein.
Darum: Glauben Sie, dass man aus jedem Mitarbeiter einen Spit-
zenverkdufer machen kann? Jetzt miissten wir zunadchst einmal
definieren, was eigentlich ein Spitzenverkaufer ist. Was macht ihn
oder sie aus?

Tasten wir uns an die Antwort heran: Jemand, der bei jeder pas-
senden und unpassenden Gelegenheit sofort ein unschlagbares
Angebot aus dem Armel schiittelt, der sprichwortlich dem Eskimo
einen Kiihlschrank verkauft, ist definitiv nicht das, was wir unter
einem Spitzenverkdufer verstehen.

DIE VERTRIEBSMETHODIK TQS
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Ein Spitzenverkaufer ist jemand, der ohne permanente
Fremdmotivation iiberdurchschnittliche Umsatze und
Ertrage generiert. Er halt das Unternehmensinteresse
und die Bediirfnisse des Kunden im feinen Gleichgewicht.
Dabei ist sicher ein gewisses Talent hilfreich.

Unser Hauptziel ist es, mit TQS nicht die Spitzenverkdufer noch
ein wenig besser zu machen (was uns natiirlich auch gelingt).
Unser Ziel ist es vielmehr, jeden Vertriebler zu einem besseren
Verkdufer zu entwickeln. Und das fithrt insgesamt zu einem weit-
aus besseren Vertriebsergebnis, als wenn wir nur die besonders
guten Verkaufer, von denen es aber nicht so viele gibt, weiterent-
wickeln.

»Quality« steht fiir die Qualitdt der Vertriebsablaufe und eine be-
sondere Sorgfalt in jeder Phase des Vertriebsprozesses. Wir haben
in Teilbereichen das Verkaufen vollig neu definiert und neu er-
funden, in anderen Bereichen konzentrieren wir uns darauf, be-
sonders sorgfaltig vorzugehen: sehr sorgfaltig akquirieren, sorg-
faltig mit Anfragen umgehen, die Angebote genau auf den Kunden
ausrichten sowie Angebote prézise und gut vorbereitet nachfas-
sen. Dariiber hinaus entwickeln wir gemeinsam mit den Ver-
kaufsfithrungskréften Prozesse, die systematische Fiithrung mog-
lich machen und vereinfachen.

»Selling« steht natiirlich fiir das Verkaufen. Aber was eigentlich
ist die Aufgabe eines Verkdufers? Beraten, Betreuen, Umsatz ge-
nerieren, Deckungsbeitrdge sichern oder Kontakte zu kniipfen?
Oder vielleicht von jedem etwas? In einer groen deutschen Ta-
geszeitung habe ich einmal folgende Definition fiir Verkaufen
entdeckt: »Die Aufgabe eines Verkadufers ist es, jemandem etwas
anzudrehen, das dieser nicht braucht, nicht will und sich eigent-
lich gar nicht leisten kann.« Ich glaube, dass diese Sicht des Ver-
kaufens in Deutschland — leider — gar nicht so selten ist. Zum Teil
ist sie sicher auch aufgrund entsprechender Negativbeispiele
hausgemacht und nachvollziehbar — schwarze Schafe gibt es iiber-
all. Total Quality Selling jedoch beschreibt das Verkaufen anders:
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TQS: Die Aufgabe eines Verkaufers ist es, dem Kunden
dabei zu helfen, eine klare und eindeutige Entscheidung
zu treffen.

Dabei gilt: Es ist oft besser, wenn der Verkdufer ein zeitnahes
und klares NEIN bekommt, als auf einen Abschluss zu hoffen,
der mehr als unwahrscheinlich ist. Denn so verschwendet er nur
wertvolle Zeit, die er besser in die Ansprache von neuen Kunden
investieren konnte.

Grundsatzlich konnen wir feststellen, dass alle Unternehmen, die
TQS zur Basis des eigenen Vertriebsprozesses gemacht haben, sich
brancheniiberdurchschnittlich entwickeln. Das ist mittlerweile
wissenschaftlich untermauert. Matthias Klimmer, Professor fiir
Marketing und Organisation an der Hochschule Mannheim, hat
in einer Studie ermittelt, dass Firmen ihren Umsatz mit einem
optimierten Vertrieb deutlich steigern konnen. Sein Fazit: » Unter-
nehmen, die erkennen, dass es hier viele nicht genutzte Poten-
tiale gibt, konnen in kurzer Zeit die Konkurrenz deklassieren.«
Zwar gibt es viele Ansdtze zur Optimierung des Vertriebes, aber
bislang keinen, der den gesamten Vertriebsprozess vom ersten
Akquisitionskontakt bis zum Verkaufsabschluss betrachtet. Die
TQS-Methode ist von ihrem ganzheitlichen Ansatz her insofern
einzigartig.

Auch die nachfolgenden Referenzaussagen belegen dies, zum Bei-
spiel sagt Susanne Szczesny-ORing, Geschaftsfiihrerin von EWM
Hightec Welding, dem grof3ten deutschen Hersteller und weltweit
einer der bedeutendsten Anbieter hochinnovativer Schweil3tech-
nologie: »TQS hat zu einem extremen Motivationsschub bei den
Mitarbeitern gefiihrt, der unser Unternehmen substanziell wei-
tergebracht hat. Heute konnen wir durchaus sagen, dass diese
Vertriebsmethode zu einem Umsatzwachstum im zweistelligen
Bereich gefiihrt hat.«

Von derartigen Wachstumsmoglichkeiten berichtet auch Peter

Mormann, Geschaftsfithrer von Expo Display Service, dem Markt-
fihrer fiir modulare, mobile Messesysteme und Prdsentations-

DIE VERTRIEBSMETHODIK TQS
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I6sungen: » Mithilfe von TQS haben wir unseren Vertriebsprozess
klarer strukturiert und nachvollziehbar gestaltet. Wir wachsen
seitdem zweistellig und konjunkturunabhdngig. « Fiir ihn sei die-
se Vertriebsmethode das Nonplusultra. Die Investition in das neue
Vertriebssystem habe sich damit schnell amortisiert. Von einem
»Must-have«, das sein Unternehmen »sicher unterstiitzt, schnel-
ler als der Wettbewerb zu wachsen«, spricht Wolfgang Stricker,
Geschaftsfiihrer von Stricker, einem Anbieter von Gummitechno-
logie, Torsystemen sowie Arbeitswelt- und Industrietechnik.
»TQS hat uns enorm weitergebracht. Der durchstrukturierte Pro-
zess unterstiitzt unseren Vertrieb erheblich.«

Aufgrund der branchentiibergreifenden Erfolge nutzen auch im-
mer mehr Verbande TQS, wenn es um Aus- und Weiterbildung
geht, hier einige Verbandsreferenzen:

¢ BVDM: Bundesverband Druck + Medien

¢ DGH: Deutscher Grofshandelsverband Haustechnik

¢ DMA: Deutsche Maklerakademie

e EDE: Einkaufsbiiro deutscher Eisenhdndler

e FVSHK: Fachverband Sanitar Heizung Klima

¢ FVM: Fachverband Metall

e STBV: Steuerberaterverband Westfalen-Lippe

e VCH: Verband Chemiehandel

e VDMA: Verband deutscher Maschinen und Anlagenbau

e VTH: Verband Technischer Handel

e ZVEI: Zentralverband Elektrotechnik- und Elektronik-
industrie

Lassen Sie uns festhalten: Unternehmen, die dem Vertrieb eine
hohe Prioritdt einrdiumen, konsequent an dessen Perfektionie-
rung arbeiten und aktiv neue Chancen generieren, wachsen kon-
tinuierlich und verschaffen sich unabhdngig von der konjunktu-
rellen Situation einen klaren Wettbewerbsvorteil. Und das gilt fiir
den Geschéaftskunden- und den Privatkundenbereich (B2B- und
B2C-Bereich).

KAPITEL 1: SYSTEMATISCH VERKAUFEN — SYSTEMATISCH FUHREN



1.3 Systematisches Verkaufen ermdglicht
systematisches Fiihren

Ich mochte Thnen gern anhand eines konkreten Beispiels erldu-
tern, wodurch sich die Vertriebsfiihrung in systematisierten Ver-
trieben von anderen Vertriebsabteilungen unterscheidet. Lassen
Sie uns dazu die Ausgangssituation in einem Unternehmen des
technischen Grofhandels betrachten.

Das Unternehmen vertreibt Antriebstechnik, Arbeitsschutzarti-
kel, Bauelemente, Gebdudetechnik und Werkzeuge. Etwa
100 Mitarbeiter im Innen- und AuBendienst betreuen Kunden in
den Bereichen Handwerk, Industrie und 6ffentliche Auftraggeber.
Der Vertriebsprozess lauft weitestgehend anfragegesteuert, das
heif3t, der Vertriebsprozess wird durch eine Kundenanfrage aus-
gelost, die entweder schriftlich, telefonisch oder personlich durch
den Aullendienst initiiert wird.

Die Anfrage-Angebotsquote liegt bei nahe 100 Prozent, prak-
tisch jede Anfrage wird also mit einem Angebot beantwortet. Bei
schriftlichen Anfragen wird in ca. 10 Prozent der Falle ein te-
lefonisches Vorangebotsgesprach gefiihrt, 90 Prozent der Ange-
bote werden ohne weitere Vorklarung abgegeben. Die Angebote
werden im Durchschnitt nach einer Woche durch den Aufien-
dienst nachgefasst. Die Abschlussquote betrdgt ca. 25 Prozent. Die
Hauptauftragsverlustgriinde sind:

1. Preis — Wettbewerb hat giinstiger angeboten
2. Preis — Zielpreis oder Budget passen nicht

3. Produkt oder Termin passen nicht

4. Kunde hat den Auftrag nicht selbst erhalten

Die Vertriebsfiihrung und das Vertriebscontrolling durch den Ver-
kaufsleiter werden im Wesentlichen anhand der folgenden Para-
meter durchgefiihrt:

¢ Anzahl Besuche Auflendienst

¢ Anzahl Anfragen

SYSTEMATISCHES VERKAUFEN ERMOGLICHT SYSTEMATISCHES FUHREN

Beispielunter-
nehmen: Vertriebs-
systematik

als Erfolgsfaktor
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Systematisierung
der Vertriebs-
prozesse nach TQS
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Angebotsdurchlaufzeit

Angebotsvolumen

Abschlussquoten

Umsatz- und Ertragsziele in Bezug auf Produkte, Gebiete
und Kunden

Eine Fiihrung, die auch qualitative Aspekte umfasst, findet nicht
statt, da der Vertriebsprozess nicht entsprechend aufbereitet ist.

Unsere Aufgabe bestand seinerzeit darin, die Vertriebsprozesse zu
systematisieren. Dazu haben wir zunachst mit einer Auswahl von
Mitarbeitern im Vertriebsinnen- und Auliendienst die vier TQS-
Einflussfaktoren analysiert und mit einer Zielsetzung verkniipft:

o Akquisitionsmanagement: Analyse der Akquisitionsaktivita-

ten in Bezug auf Vertriebskompetenz, Methodenkompetenz
und Nachhaltigkeit.

Ziel: Durch ein optimiertes Akquisitionsmanagement kon-
nen aktiv die Menge und die Qualitdt der eingehenden An-
fragen erhoht werden.

e Anfragemanagement: Analyse des gesamten Weges einer An-

frage vom Eingang bis zur Angebotsabgabe. Ermittlung von
Verbesserungspotentialen in der Vorangebotsphase.

Ziel: Durch ein optimiertes Anfragemanagement erhohen
wir die Vertriebseffizienz, sparen Zeit und legen die Grund-
lage fiir eine optimale Angebotsgestaltung sowie eine er-
folgreiche Angebotsverfolgung.

Angebotsgestaltung: Analyse der Angebote in Bezug auf
Kundenorientierung, Verkaufsorientierung, Preisdarstel-
lung, Kundenindividualitdt, Darstellung verkaufsschadlicher
Formulierungen.

Ziel: Durch eine optimierte Angebotsgestaltung erleichtern
wir die Entscheidungsfindung des Kunden sowie die Argu-
mentation der Verkaufer in der Angebotsverfolgung und
erhohen die aktuelle Abschlussquote.
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o Angebotsverfolgungsmanagement: Analyse des gesamten
Weges eines Angebots von der Abgabe bis zum Auftrag/
Nichtauftrag. Ermittlung von Verbesserungsansatzen in der
Angebotsverfolgung.

Ziel: Durch ein verbessertes Angebotsverfolgungsmanage-
ment erhohen wir die Abschlussquote, vermeiden prozess-
bedingte Auftragsverluste und erzielen eine hohere Marge.

Zusatzlich haben wir die folgenden Bereiche untersucht:

e Anfrageerfassung

¢ Angebotserstellung
e Angebotsverwaltung
e Wiedervorlage

Abschlielend haben wir einen Vertriebskompetenztest durchge-
fiithrt, um die Starken und Schwachen im vertrieblichen Handeln
zu definieren. Die TQS-Vertriebsanalyse hatte den zusatzlichen
positiven Effekt, dass ein Teil der Mitarbeiter uns bereits vor dem
eigentlichen Projektstart kennengelernt hat. Dadurch haben wir
bereits im Vorfeld eine Vertrauensbasis geschaffen, die zu einer
breiten Akzeptanz der Prozessveranderung gefiihrt hat.

Bei der Prasentation der Ergebnisse wurde sehr schnell klar, wel-
che Einflussfaktoren nicht optimal ausgestaltet waren und wo die
grof3ten Potentiale fiir Verbesserungen lagen: Bei ca. 700 Anfra-
gen pro Woche und einer Abschlussquote von unter 30 Prozent
ist es wohl kaum sinnvoll, noch mehr Anfragen zu generieren.
Vielmehr sollte {iberlegt werden, wie sich aus den bestehenden
Anfragen mehr Geschaft und mehr Ertrag gewinnen lassen. Und
darum haben wir das Anfragemanagement, die Angebotsgestal-
tung, die Angebotsverfolgung und das Controlling auf neue Fiil3e
gestellt.

SYSTEMATISCHES VERKAUFEN ERMOGLICHT SYSTEMATISCHES FUHREN
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1.4 TQS - Anfragemanagement:
Kundenanfragen als Chancen begreifen

Eingehende Kundenanfragen bediirfen einer besonderen Sorgfalt.
Denn in der Phase vor dem Angebot besteht eine grolle Chance,
den Kunden positiv zu beeinflussen. Gerade dann, wenn er bei
mehreren Unternehmen anfragt. Die gdngige Praxis sieht jedoch
leider oft anders aus.

Ein Kunde von mir hat einmal in Bezug auf die Gepflogenheiten
im Anfragemanagement in Deutschland gesagt: »In vielen Bran-
chen und Unternehmen hat man den Eindruck, dass beim Erstellen von
Angeboten versucht wird, einen Geschwindigkeitsrekord aufzustellen.
Blof3 keine Riickfragen beim Kunden stellen.«

In vielen Vertrieben scheint es das vorrangige Ziel zu sein, die
Anfragen so schnell wie moglich in Angebote umzuwandeln.
Dabei sollte doch das wichtigste Ziel sein, Anfragen in Auftrage
umzuwandeln. Schauen wir uns einmal an, wie in Deutschland
bundesweit und brancheniibergreifend mit Anfragen umgegan-
gen wird:

Anfragemanagement — Istzustand

Eingang Beurteilung

l

Riickfrage beim Kunden
nur bei inhaltlichen
Unklarheiten

Angebot
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Eine Anfrage kommt herein, zum Beispiel per Fax, es gibt eine
Beurteilung der Anfrage: Kénnen wir das, wollen wir den Kun-
den, ist die Sache so weit logisch? Wenn die Anfrage inhaltlich
klar ist, wird dann normalerweise ein Angebot erstellt und an den
Kunden versandt. Riickfragen beim Kunden gibt es im Regelfall
nur bei inhaltlichen oder technischen Unklarheiten, und zwar
meistens lediglich bezogen auf ebendiese Unklarheiten.

Es ist nicht schlimm, so mit Anfragen umzugehen. Wenn wir aber
im Vertrieb so vorgehen wie der Durchschnitt, werden wir auch
nur durchschnittliche Ergebnisse erzielen.

Stellen Sie sich einmal folgende Situation vor: Ein Kunde mit ei-
nem konkreten Bedarf fragt schriftlich bei drei potentiellen An-
bietern an. Wer von den dreien hat die gro3ten Chancen auf den
Auftrag, wenn erschwerend hinzukommt, dass der Kunde zu kei-
nem von den dreien einen personlichen Kontakt hat? Moéglicher-
weise ist es ein neuer Mitarbeiter, der den Auftrag bekommen
hat, bestimmte Leistungen oder Produkte anzufragen. Er schaut
in der Datenbank nach, findet drei Anbieter und verschickt per
Mail drei Anfragen.

Ein Kunde mit einem konkreten Bedarf fragt schriftlich bei drei
maglichen Anbietern an. Wer hat die gr6Bten Erfolgsaussichten?

Kunde

' ™\

Wir l Wettbewerb 2

Wettbewerb 1

Der Anbieter mit dem gréBten ehrlichen Interesse an einer optimalen Losung!

TQS — ANFRAGEMANAGEMENT

Ublicher Umgang
mit Anfragen
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Wer hat die
groBten Erfolgs-
aussichten?

Mehr Kunden-
gesprache fithren
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Wer von den Angeschriebenen hat die grof3ten Erfolgsaussichten:
der mit dem besten Produkt oder der besten Leistung? Oder der
mit dem besten Preis? Der am schnellsten ist? Der den besten
Service bietet? Ein Kunde von mir sagte einmal zu diesem Thema:
»Wenn ich einen konkreten Bedarfsfall habe und mehrere Anbieter, die
diesen Bedarf decken kinnen, dann hat der die grofiten Chancen, der
mir von Anfang an das Gefiihl gibt, dass er das grofstmdgliche ehrliche
Interesse an einer fiir mich optimalen Lisung hat.«

Das groRtmogliche ehrliche Interesse an einer fiir den Kunden op-
timalen Losung! Diese Aussage ist im TQS zum Leitsatz geworden,
wenn es darum geht, Anfragen erfolgsorientiert zu bearbeiten.

Aber was genau fiir unseren Kunden die optimale Losung dar-
stellt, kann in drei Fallen dreimal komplett verschieden sein. Fiir
den einen ist es der Preis, der entscheidet, fiir den anderen die
Schnelligkeit und fiir den Dritten der beste Service. Und bei der
nachsten Anfrage ist es vielleicht wieder eine andere Prioritat.

Um herauszufinden, was fiir unseren Kunden die hochste
Prioritat hat, sollten wir mehr und qualifizierter mit unse-
rem Kunden sprechen, bevor wir ein Angebot erstellen!

1.4.1 Qualifizierte Vorangebotsgesprache fiihren

Ein Gesprdach vor dem Angebot ist nicht immer sinnvoll. Aber
brancheniibergreifend betrachtet haben wir in Deutschland nicht
so sehr das Problem, dass zu viel gesprochen wird, sondern dass
viel zu wenig mit Kunden gesprochen wird. Und das gilt nicht
nur fiir Anfragen, sondern auch und insbesondere fiir Ausschrei-
bungen.

Wir verschicken Unmengen von Angeboten, statt vorher mehr zu
qualifizieren, wo es denn wirklich zielfithrend ist, ein Angebot zu
erstellen. Und da, wo es zielfiihrend ist, konnen wir unsere Chan-
cen deutlich verbessern, indem wir das Gesprach vor dem Ange-
bot zielorientierter fiihren.
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Ich méchte an dieser Stelle noch einmal ausdriicklich anmerken,
dass nattirlich Unterschiede in den verschiedenen Branchen exis-
tieren. Wenn ich Fertighduser verkaufe, muss ich im Vorfeld lo-
gischerweise intensiver mit einem Kunden sprechen, als wenn
ich im Baufachmarkt Schrauben an einen Laufkunden verkaufe.
Aber in beiden Branchen - in praktisch allen Branchen — werden
diese Gesprache oft zu sehr auf die reine Losung bezogen, auf die
Technik und auf Mengen und Preise.

Mir geht es im Folgenden darum, was wir tun konnen, damit sich
unser Kunde bei uns gut aufgehoben fiihlt, und zwar gerade
dann, wenn er bei mehreren Anbietern anfragt. Es geht also nicht
so sehr um die technische Ausprdagung des sogenannten Vorange-
botsgespraches, sondern mehr um die soziale und vertriebliche
Ausrichtung.

Welche Vorteile haben wir, wenn wir vor der Erstellung eines
Angebots mit dem Kunden sprechen — und der Wettbewerb dies
versaumt?

Wenn ein potentieller Neukunde zum allerersten Mal bei uns an-
fragt, ist es sicher von Vorteil, wenn wir bereits vor dem Angebot
einen Kontakt herstellen. Aber auch der Stammkunde freut sich,
wenn wir uns ab und zu einmal fiir seine Anfragen bedanken.

Ist der personliche Draht heute eigentlich noch wichtig? Es gibt
zwei Meinungen, wenn ich Verkdufern diese Frage stelle. Die
einen sagen, dass der personliche Draht heute wichtiger sei als
jemals zuvor, und die anderen vertreten eher das Gegenteil und
bringen zum Ausdruck: »Ich habe vor zwei Wochen einen Auftrag
verloren, obwohl wir diesem Kunden schon oft und gut weitergeholfen
haben, und das wegen eines Preisunterschieds, iiber den man eigentlich
noch einmal hdtte reden kinnen!«

Wie so oft sind beide Meinungen ein Stiick weit richtig. Der per-
sonliche Draht ist sehr wichtig, aber ich darf mich als Verkau-
fer nicht ausschlieflich darauf verlassen. Wenn {friither je nach
Branche drei bis fiinf Prozent Unterschied in den Preisen toleriert

TQS — ANFRAGEMANAGEMENT

Wohlfiihlklima fiir
Kunden schaffen

Vorteil 1: Person-
licher Kontakt zum
Kunden

25



Vorteil 2:
Zusatzliche
Informationen

Vorteil 3:
Ernsthaftigkeit der
Anfrage testen
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wurden, so muss ein Unternehmen heute ganz klar begriinden
konnen, warum es teurer ist als der Wettbewerb.

Der personliche Sympathiebonus ist sicher noch vor-
handen, wird aber im Zuge des allgemeinen Zwangs zur
Rentabilitat immer schwacher bewertet.

Dennoch verbessert natiirlich ein sehr guter personlicher Draht
die Chancen eines Verkaufers auf den Auftrag.

Wenn wir im Vorfeld des Angebots mit dem Kunden sprechen,
konnen wir uns zusatzliche Informationen einholen, die uns
moglicherweise in die Situation versetzen, das Angebot viel pra-
ziser auf den Kunden auszurichten.

An der Bereitschaft, ob uns der Anfragende bestimmte Informa-
tionen geben will, konnen wir testen, wie ernsthaft die Anfrage
gemeint ist. Ich hielt vor einiger Zeit ein Seminar in einem Berli-
ner Unternehmen zum Thema Angebotsverfolgung. Es ging ins-
besondere darum, die Mitarbeiter zu motivieren, offene Angebote
qualifiziert nachzufassen. Die Mitarbeiter sagten pauschal: » Wir
haben keine Zeit zum Nachfassen!« Auf mein weiteres Nachfragen
kam dann folgende bemerkenswerte Aussage: »Bei iiber 40 Prozent
der Angebote, die wir schreiben, wissen wir bereits im Vorfeld, dass wir
keine Chance auf den Auftrag haben. Wir miissen diese Angebote aber
dennoch erstellen, damit wir niemandem auf die Fiife treten. Wenn das
anders wire, dann hitten wir auch die Zeit, die Erfolg versprechenden
Angebote nachzufassen!«

Ist es nicht verriickt, iiber 40 Prozent der Angebotsaktivitdten
in dem klaren Wissen durchzufiihren, keine Chance zu haben?
Es gibt sicherlich Branchen, wo man mal das eine oder andere
Gefalligkeitsangebot abgibt, aber das darf doch bitte nicht solche
Ausmalie annehmen.

Gerade wenn viel Aufwand in der Erstellung eines

Angebots steckt, ist der Test der Ernsthaftigkeit ein
sehr wichtiges Ziel des Vorangebotsgesprachs.
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An der Fahigkeit, ob uns der Anfragende bestimmte Informatio-
nen fachlicher Art geben kann, kénnen wir testen, welche Posi-
tion er oder sie innerhalb des Unternehmens hat. Gerade bei An-
fragen von neuen potentiellen Kunden erlebe ich haufiger, dass
sich Vertriebsmitarbeiter ausschliel3lich an der Person »festbei-
Ben, die die Anfrage unterschrieben hat. Die Anfrage ist unter-
schrieben mit »A. Meier«. Wer ist »A. Meier«: ein Entscheider,
ein Auszubildender oder ein Beeinflusser? Keine Ahnung!

Natiirlich fiihre ich das Gesprdach im Vorfeld auch, um herauszu-
finden, mit wem ich spreche und ob es weitere Personen gibt, an
die man im Vorfeld sinnvollerweise herangehen konnte. Das ist
nicht immer sinnvoll: Aber wenn Sie bei 100 Anfragen 30-mal
nicht nur mit »A. Meier« im Vorfeld sprechen, sondern auch mit
dem Hauptentscheider, wird sich das zwangslaufig auf Thre Er-
folgsquote auswirken.

1.4.2 Vertriebliche Fragen klaren

Je nachdem, in welcher Branche Sie zu Hause sind, gibt es natiir-
lich ganz unterschiedliche Dinge, die Sie im Vorfeld kldren sollten.
Aber unabhéangig davon, was wir verkaufen, gibt es Fragen, die
wir in jeder Branche kldren miissen.

Die Frage, wann der Bedarf konkret wird, wird in 80 Prozent der
Falle von Verkdufern nicht in der Vorangebotsphase, sondern in
der Angebotsverfolgung gestellt.

Verkaufer: »Guten Tag, Herr Kunde, ich wollte kurz nachhoren, wie der
Stand der Dinge ist.«

Kunde: » Wir haben uns noch nicht entschieden!«

Verkaufer: » Wann wird der Bedarf konkret? Wann brauchen Sie ...?«

Wenn vorher nicht mit dem Kunden gesprochen wurde, dann

muss ich diese Frage in der Angebotsverfolgung stellen, aber rich-
tig wirkungsvoll ist sie eher im Vorangebotsgesprach.

TQS — ANFRAGEMANAGEMENT

Vorteil 4:
Kompetenztest

1. Wann wird der
Bedarf konkret?
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2. Wann fallt die
Entscheidung?

3. Wie wollten
Sie die
angefragten
Produkte
einsetzen?
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Wenn Sie bereits vor der Angebotserstellung wissen,
wie dringend der Bedarf ist, konnen Sie entsprechenden
Druck aufbauen - im positiven Sinne.

Die Frage, wann der Bedarf konkret wird, ist auch noch aus ei-
nem anderen Grund sinnvoll. Anfragen sind fast immer eilig, und
der Kunde mochte oft umgehend ein Angebot haben.

Verkaufer: » Bis wann bendtigen Sie das Angebot?«

Kunde: » Am besten heute noch!«

Verkaufer: » Wann wird der Bedarf konkret?«

Kunde: »Na ja, also so eilig ist es nicht, es reicht eigentlich, wenn ich das
Angebot Anfang ndchster Woche vorliegen habe!«

Wenn der Bedarfsfall aber tatsdchlich sehr dringend ist, bekom-
men wir moglicherweise die Chance, unser Angebot kurzfristig
personlich abzugeben.

Ich beobachte haufiger, dass der Verkdufer einen spaten Bedarfs-
termin automatisch mit einem spaten Entscheidungstermin
gleichsetzt. Das kann, muss aber nicht so sein.

Verkaufer: » Wann wird der Bedarf konkret?«

Kunde: » Wir planen die Anschaffung der Maschine in ca. sechs
Monaten.«

Verkaufer: » Wann fillt die Entscheidung?«

Kunde: » Die Entscheidung fillt innerhalb der néchsten vier Wochen.«

Nur wenn wir fragen, haben wir eine Chance auf eine hilfreiche
Antwort.

Auch die Frage, wann die Produkte eingesetzt werden sollen,
wird viel zu oft erst im Rahmen der Angebotsverfolgung gestellt.
Hier ein Beispiel fiir ein typisches Nachfassgesprach:

Verkaufer: » Wie hat [hnen mein Angebot gefallen?«

Kunde: »Sie waren zu teuer, der Wettbewerber hat ein besseres Angebot
gemacht.«
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Verkaufer: » Wofiir bendtigen Sie die angefragte Maschine?«

Kunde: » Eigentlich nur fiir leichte Instandhaltungsarbeiten. «

Verkaufer: »Ach so! Da kann ich Thnen natiirlich auch noch ein preis-
giinstigeres Gerdt anbieten!«

Vollig falsch — nicht wegen der Vorgehensweise, sondern wegen
des Zeitpunkts. Solche Vorschldge gehoren nicht erst in die Phase
der Angebotsverfolgung, sondern bereits in die Vorangebotsphase.

Ein Verkdufer hat es einmal perfekt formuliert: » Fachliche Kompe-
tenz vor dem Angebot wird vom Kunden als Beratung empfunden. Und
fachliche Kompetenz nach dem Angebot als Belehrung.«

Der Kunde, der sich gedanklich mit einer Losung angefreundet
hat, will vielleicht tiberhaupt nicht mehr horen, dass er auf dem
falschen Weg ist. Also: Wenn Sie wirklich auf die Entscheidung
Thres Kunden Einfluss nehmen wollen, dann tun Sie das vor dem
Angebot.

Ubrigens muss das nicht generell dazu fiihren, dass der Kunde
eine preisgiinstigere Losung wahlt, als er urspriinglich ange-
fragt hat. Ich habe viele Situationen erlebt, in denen durch fach-
kundiges Hinterfragen des Einsatzzwecks eine hochwertigere Lo-
sung verkauft wurde, der Verkdufer also gerade dadurch, dass er
die beste / teuerste Losung angeboten hat, den Auftrag gewonnen
hat.

Die Frage, wie die Entscheidung intern ablauft, gilt fiir Anfragen
von neuen potentiellen Kunden, bei denen Sie die Entschei-
dungswege noch nicht kennen. Mithilfe dieser Frage entsteht im
einen oder anderen Fall auch die Chance, im Vorfeld der Ange-
botsabgabe mit weiteren Entscheidern zu sprechen.

Die Frage, worauf der Kunde personlich besonderen Wert legt,
wird leider viel zu selten gestellt. Der Verkdufer zeigt damit Inte-
resse an einer wirklich optimalen Losung. Diese Frage kann man
in jeder Branche stellen.

TQS — ANFRAGEMANAGEMENT

4. Wie lauft
die Entscheidung
intern ab?

5. Worauf legen
Sie personlich
besonderen Wert?
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6. Welche Budget-
groBe miissen wir
beriicksichtigen?

30

Der Steuerberater zum potentiellen Neumandanten: » Worauf legen Sie
bei der Betreuung Ihrer steuerlichen Angelegenheiten besonderen
Wert?«

Der Heizungsbauer zum potentiellen Neukunden: » Worauf legen Sie
bei der Anschaffung Ihrer neuen Heizung besonderen Wert?«

Der Banker zum potentiellen Neukunden: » Worauf sollten wir aus Ihrer
Sicht bei der Anlageentscheidung besonders achten?«

Der Handler zum Stammkunden: »Gibt es Besonderheiten bei diesem
Auftrag, die wir beriicksichtigen sollten?«

Der Verkaufstrainer zum Unternehmer: » Welche Wiinsche und Prioritiiten
sollten wir bei diesem Projekt aus Ihrer Sicht besonders berticksichti-
genz«

Nehmen wir einmal an, der Kunde benennt Prioritdten,
beispielsweise Termine, Ausstattungen, Zusatzleistungen,
Ergebnisse oder Ahnliches. Diese Punkte kénnten wir in
geschickter Weise im Angebot unterbringen, und zwar in
Fettdruck auf der ersten Seite. Das ist die einfachste und
gleichzeitig die wirkungsvollste Methode, um jedes Ange-
bot individuell auf den Kunden auszurichten.

Die Frage nach der Budgetgrof3e ist bei Investitionsgiitern sinn-
voll, insbesondere dann, wenn man in der Angebotsverfolgung
haufiger folgende Reaktion hort:

Kunde: »Ihr Angebot liegt iiber unserem Budgetrahmen, wir haben mit
einer geringeren Investitionssumme gerechnet, daher verschieben wir
die Entscheidung erst einmall«

Hier muss die Frage nach dem Budget vor dem Angebot gestellt
werden. Wichtig ist nur, dass Sie die Frage richtig stellen. Mit Fra-
gen wie: »Was wollen Sie ausgeben fiir ...?«, zeigt der Verkaufer
eher Provisionsinteresse als Interesse an der optimalen Kunden-
I6sung. Am besten ist es, die Frage im Vorfeld zu begriinden:

Verkaufer: » Wir haben verschiedene Moglichkeiten, wie wir ausriisten /
gestalten konnen. Welche Budgetgrifie sollen wir beriicksichtigen?«
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Wenn die Budgetvorstellungen unseres Kunden unrealistisch
sind, konnen wir entweder entscheiden, dass es keinen Sinn
macht, ein Angebot abzugeben, und damit Zeit sparen, oder wir
konnen versuchen, die Budgetvorstellungen des Kunden nach
oben zu korrigieren. Oder wir fragen, wie die Budgetobergrenze
zustande gekommen ist und wer noch in diese Uberlegung ein-
bezogen ist, um bestenfalls einen Termin zu dritt zu vereinbaren.

Die Frage nach dem weiteren Bedarf fiihrt bei unseren Kunden
aus dem technischen Grohandel regelméaflig dazu, dass die An-
gebotsvolumina um zehn bis 15 Prozent steigen. Der Kunde fragt
Schlduche an und konnte dazu auch Befestigungstechnik gebrau-
chen, oder er fragt Klebstoffe an und braucht dazu eventuell Ver-
arbeitungswerkzeuge. Das erfahren Sie jedoch nur, wenn Sie ak-
tiv nachfragen.

Die Frage, was fiir den Kunden noch von Interesse sein kann,
lasst sich praktisch in jeder Branche stellen. Ich selbst bin bei einer
Hotel- oder Tagungsbuchung noch nie gefragt worden, ob man
fiir mich als Trainer der Veranstaltung fiir den Abend eine ent-
spannende Massage vorbereiten soll. Schade.

Wenn der Kunde weitere Bedarfe nennt, haben wir wiederum die
Moglichkeit, unser Angebot gegeniiber den Wettbewerbern, die
ohne dieses Wissen rein nach Anfrage anbieten, zu optimieren.

Selbst wenn der Kunde keinen weiteren Bedarf hat:
Ein Verkaufer, der nachfragt, zeigt Interesse, ehrliches
Interesse an der fiir den Kunden optimalen Lésung.

Vertriebsfithrungskrafte und Verkédufer wollen in Bezug auf das
Nachfassen von Angeboten hdufig wissen, wann der richtige Zeit-
punkt fiir ein erneutes Gesprach ist. Wann sollte man Angebote
nachfassen? Nach drei Tagen, nach fiinf Tagen oder nach einer
Woche?

Nehmen wir einmal an, der Verkdufer fasst sehr kurzfristig nach.
Er ruft den Kunden 24 Stunden nach Angebotsversand an. Wel-
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che Antworten konnte er horen? Im positivsten Fall die folgende:
»Das trifft sich gut, dass Sie anrufen. Ihr Angebot gefillt mir, aufSerdem
bin ich gerade in Entscheidungslaune. Ich erteile Thnen hiermit den
Auftragl«

Es ware aber auch moglich, dass der Kunde eher genervt reagiert:
»So schnell fallen bei uns solche Entscheidungen nicht. Sie miissen mir
schon noch ein wenig mehr Zeit geben!«

Welche Reaktion konnte aber im negativsten Fall, auch bereits
nach 24 Stunden, von unserem Kunden kommen? »Tut mir leid,
der Auftrag ist bereits vergeben!«

Es ist unmoglich, aus dem Bauch heraus zu entscheiden,
welcher Nachfasstermin der richtige ist. Nur der vom
Kunden genannte Termin zahit.

Verkaufer: » Das Angebot liegt [hnen vor. Wann sprechen wir uns
wieder?«

Kunde: »Lassen Sie mir eine Woche Zeit!«

Verkaufer:» Dann melde ich mich ... wieder bei Ihnen?!«

Kunde: »Das passt!«

Verkaufer: » Und bis zu unserem ndchsten Gesprdch fallt noch keine
Entscheidung?«

Kunde: » Nein, definitiv nicht!«

Mit dieser Gesprachstechnik ist die Chance deutlich grofer, dass
der Kunde sich bis zum nédchsten Gesprdach inhaltlich mit dem
Angebot auseinandersetzt und noch keine Entscheidung fiir den
Wettbewerb trifft.

1.4.3 Nutzen Sie die Checkliste »Vorangebotsgesprach«
Zu einer systematischen Optimierung der Vertriebsprozesse ge-
hort neben Beratung, Training und Coaching auch die Entwick-

lung von Tools, die es ermdglichen, die Inhalte im Tagesgeschaft
zu erinnern, und eine permanente Anwendung sicherstellen.

KAPITEL 1: SYSTEMATISCH VERKAUFEN — SYSTEMATISCH FUHREN



TQS-Checkliste Vorangebotsgesprach

Telefonnummer:
Faxnummer:
Funktion:
1 Produkt 1  QProdukt2 [ Leistung1 O Leistung2 1 Service

Erlauterung:

Aufgabe — inhaltliche Punkte — Verwendungszweck — Anwendungsfall:

Wann wird der Bedarf konkret?
Wann fallt die Entscheidung?

Welche BudgetgroBe miissen wir berilicksichtigen?

0
0
() Wie lauft die Entscheidung intern ab?
0
()

Worauf legen Sie bei diesem Auftrag besonderen Wert? (Material, Qualitat)

() Gibt es Besonderheiten bei diesem Auftrag, die wir beriicksichtigen sollen? (Anlieferung, Termine)

() Was bendtigen Sie zusatzlich?

() Wodurch sind Sie auf uns aufmerksam geworden?

() Angebot liegt bis vor. Wann sprechen wir wieder?

Weitere Aktivitaten:

(1 Auftrag [ Angebot [ Muster [ Referenzen [ Termin
[ nachster Kontakt (1 Verkaufer
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