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Kreative/technische
Produktion des
Verkaufsmaterials

Marketingplan

Zielgruppe Adressen Briefe Nachlauf,

definieren besorgen versenden

Verkaufen ist eine Gesamtkampagne
Abbildung 9: Viele Verkiufer kinnten davon profitieren, Verkiufe
wie eine Gesamtkampagne zu behandeln, die simtliche Elemente

cines gut gegliederten Verkaufsvorgangs umfasst — Planung, Analyse,
Durchfiibrung, Nachlauf und Ergebnis.

1. Auswahl potenzieller Kunden

Die Auswahl potenzieller Kunden fiir Thr Produkt oder Thre
Leistung ist eine regelmiflige, geplante Aktivitit. Ein erfolgrei-
cher Verkiufer konzentriert sich nicht nur auf den Kunden oder
die Bestellung, sondern kann auch gut Potenziale entwickeln.

Eine der wichtigsten Aufgaben des Verkiufers ist es, stindig
nach neuen Potenzialen Ausschau zu halten, denn schlieSlich
verliert ein Unternehmen jedes Jahr allein aufgrund solcher
Faktoren wie Konkurs, neuen Anbietern und Pensionierung bis
zu 10 % seiner Kunden.

Es gibt viele Moglichkeiten Potenziale aufzutun. Wichtig ist,
dass Sie Ihr Wissen und Thren eigenen Hintergrund einbringen
und Thre eigene systematische Routine entwickeln. Hier ein
paar Ideen, wo man potenzielle Kunden auftun kann:

Auswertung
der Ergebnisse

Allgemeine Nachschlagewerke, wie Telefonbiicher,
Branchenverzeichnisse, Straflenverzeichnisse

und Handelsbiicher

Stellenanzeigen in der Presse und in Job-Portalen
im Internet

Ehemalige Kunden

Aktuelle zufriedene Kunden, die Thnen unter
Umstinden Zugang zu ihren Netzwerken
geben konnten

Von Werbemailfirmen gekaufte Adressen

Messen und Ausstellungen



- Internetrecherche

- Thre eigenen Netzwerke — Klubs, Verbinde,
Handelsorganisationen, Teilnahme an Kursen

- Allgemeine Kenntnis der Branche und des Marktes
- Genaue Lektiire von Zeitungen und Zeitschriften

Sicher fallen Thnen noch weitere Quellen aus Threr eigenen
Branche ein, die Sie der Liste hinzufiigen mochten. Es liegt
bei Thnen, Thre eigene Liste auszuarbeiten und Ihre eigenen

Verkaufsstrategien zu planen.

2. Bearbeitung potenzieller Kunden

Es ist wichtig, potenzielle Kunden systematisch zu analysieren.
Entwerfen Sie ein Standard-Analyse- und Auswertungs-
formular, das die Informationen enthilt, die fiir Thre Branche
am wichtigsten sind. Daraufhin kénnen Sie entweder die
genauen Zahlen und Daten fiir den potenziellen Kunden
eingeben oder ihn auf einer Skala von 1 bis 10 (mit 10 als
bevorzugtem Wert) einordnen.

Hier einige Parameter, die Sie eventuell nutzen kénnten, um
potenzielle Kunden zu bewerten:

- Unternehmen

- Adresse

- Ansprechpartner

- Geschitzter Jahresumsatz

- Kaufpotenzial

- Konkurrenz/aktuelle Anbieter

- Erfolgswahrscheinlichkeit

- Geschitzter Gewinnbeitrag

- Weitere strategische Daten

- Was unterscheidet uns von anderen Anbietern?

Bewerten Sie potenzielle Kunden kritisch, setzen Sie Priorititen
in Threr Arbeit und maximieren Sie die kurz- und langfristigen
Erfolgschancen. Nutzen Sie Thren gesunden Menschenverstand
bei der Gestaltung Thres Auswertungsformulars und versch-
wenden Sie nicht zu viel Zeit auf unwahrscheinliche Kunden.

3. Anschreiben

Wenn Sie erst einmal die richtigen potenziellen Kunden
ausgewihlt haben, kénnen Sie damit beginnen, diese zu
erschlieflen. Sie haben eine ganze Reihe von Optionen.

Sie kénnen ein Anschreiben (S. 61, 158 und 162) versenden,
den potenziellen Kunden telefonisch kontaktieren oder bei
Meetings, in Vereinen oder durch Thre Netzwerke.

Wenn Sie Thre erste Kontaktaufnahme vorbereiten, sollten Sie
unbedingt eine klare Vorstellung davon haben, was den Kunden
ansprechen wird. Sie miissen wissen, wie Sie und Thre Firma
sich von Threr Konkurrenz unterscheiden und welchen Nutzen
Sie fiir die alltiglichen Geschifte und Kernkompetenzen des
Kunden bringen werden.

Sie sollten in der Lage sein, kurz zu umreiflen, mit welchen
Mitteln Sie dem Kunden Aufwand ersparen konnen bzw. seine
Geschifte effizienter machen und ihm einen Vorteil vor seiner
Konkurrenz geben. Hier kénnten Sie das PVN-Formular

(S. 87) mit seinem Bezug auf Fakten, Vorteile und Nutzen

verwenden.

Sie miissen entscheiden, welches der richtige Zeitpunkt ist, um
den Kontakt herzustellen, und welches der richtige Zeitpunkt
fiir die Nachbereitung. Auflerdem ist es wichtig, innerhalb Ihres
eigenen Unternehmens klar und deutlich festzulegen, wer fiir

diesen Vorgang verantwortlich ist.

Wenn Sie dem Kunden schreiben, achten Sie auf Design und
Layout des Schreibens und priifen Sie, was Sie ihm im Anhang
senden wollen. Es ist wichtig, dass Ihr Brief eine personliche
Note hat und direkt an den potenziellen Kunden adressiert ist.
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Auflerdem sollten Sie auf den richtigen passenden Grad an
Vertrautheit achten. Auch wenn Sie das Telefon bevorzugen,
sollten Sie nach demselben Muster vorgehen und das PVN-
Formular (S. 87) austiillen. Das Telefon bringt den zusitzlichen
Vorteil, dass Sie jegliche Zweifel oder Einwinde des Kunden
spontan angehen konnen (siche Verkauf und Service am

Telefon, S. 179).

Wenn Sie den potenziellen Kunden analysieren und sich darauf
vorbereiten, ihn zu kontaktieren, ist es entscheidend, dass Sie
das personliche Profil des Kunden ausarbeiten. Versuchen Sie,
hinter die Fassade zu schauen und herauszufinden, welche
psychischen Motive diesen einzelnen Menschen antreiben.
SchliefSlich werden Sie beim Leiter der Finanzabteilung nicht
die gleichen Argumente vorbringen wie beim IT-Chef, und
keiner von beiden wiirde auf die gleichen potenziellen Vorteile
anspringen oder sich durch die gleichen Faktoren motivieren
lassen.

Als Faustregel gilt, dass, wenn Sie Briefe versenden, Sie jeweils
nicht mehr als 10 bis 15 Briefe versenden sollten. Sonst laufen
Sie Gefahr, dass Sie die Kunden aus den Augen verlieren oder
nicht in der Lage sind, die Fille sorgfiltig weiter zu bearbeiten.
Die Nachbearbeitung kann zeitaufwendig sein, denn manchmal
ist es schwierig, die richtigen Leute zu erreichen.

Es ergibt wenig Sinn, grofle Mengen an Briefen zu verschicken,
wenn Sie es danach nicht schaffen, innerhalb einer Woche
Kontakt aufzunehmen. Denn wenn Sie dann schliefflich soweit
sind, hat Sie der Kunde maglicherweise schon vergessen. Eine
noch groflere Siinde ist es, die Nachbearbeitung bis zu einem
bestimmten Datum anzukiindigen und es dann zu versiumen.

Kurz gesagt: Erfolg hingt von der perfekten Auswahl poten-
zieller Kunden ab, davon, einen iiberzeugenden Brief zu
schreiben, und von einer wirklich guten Kontaktaufnahme

per Telefon. Wenn der erste Schritt einmal gemacht ist, miissen
Sie bereit sein, den Vorgang efhizient weiter zu verfolgen.

Nachbearbeitung

Das Anschreiben ist nur der erste Schritt. Fassen Sie grund-
sitzlich nach und zeigen Sie Initiative. Sehen Sie sich in der
Nachbearbeitung sorgfiltig Ihre Gespriche mit dem Ansprech-
partner an und finden Sie heraus, was Ihrer Meinung nach die
Ziele der Nachbearbeitung sein miissen, welche Alternativen es
gibt und was das Endziel des gesamten Vorganges ist. Sie miis-
sen wissen, was Sie durch die Nachbearbeitung erreichen wollen
— vielleicht ein Treffen zu vereinbaren oder auf Grundlage eines
vorher gemachten Angebots einen Auftrag zu landen.

Der genaue Zeitpunkt, wann Sie die Nachbearbeitung zu
einem Anschreiben durchfiihren, ist auch wichtig. Das
Interesse, das ein potenzieller Kunde zeigt, bleibt nicht gleich.
Fiihren Sie die Nachbearbeitung immer dann durch, wenn

das Interesse am grof3ten ist.
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Abbildung 10: Der genaue Zeitpunkt, wann Sie die Nachbear-
beitung zu einem Anschreiben durchfiibren, ist wichtig. Evarbei-
ten Sie eine Strategie und machen Sie sich einen Eintrag in IThren
Terminkalender, wann Sie die Nachbearbeitung fiir jeden Kunden
durchfiibren.

4, Telefonischer Nachlauf unter
Verwendung der AIMZ-Methode

Die telefonische Nachbereitung ist ein natiirlicher Schritt
strategischer Verkaufsvorginge. Sie erfolgt nach Versand des
Erstanschreibens oder nach Versand eines Angebotes an einen
Kunden. Die telefonische Nachbereitung mag sehr einfach
erscheinen, hat aber ihre Tiicken.

Die Nachbereitung muss innerhalb des Zeitrahmens erfolgen,

den Sie in Threm Anschreiben angegeben haben. Wihlen Sie

dazu die beste Zeit des Tages und der Woche. Manche
Menschen reagieren am offensten, wenn man sie um die
Mittagszeit kontaktiert, andere bevorzugen den Morgen,
wieder andere kénnen Nachbereitungen am Freitagnachmittag
nicht ausstehen.

Definieren Sie Erfolgskriterien fiir die Nachbereitung. Wie
viele Kundengespriche wollen Sie vereinbaren? Was werden Sie
tun, wenn lhre erste Kontaktaufnahme kein Kundengesprich
erbringt? Bereiten Sie sich gut vor, d.h. verhindern Sie zum
Beispiel, dass man Sie am Telefon ,aussortiert, nur weil Sie
auf bestimmte Einwinde des Kunden nicht vorbereitet waren.

Die AIMZ-Methode funktioniert am besten, weil Sie es Thnen
ermoglicht, eine Diskussion der Kundenbediirfnisse am Telefon
zu vermeiden und Sie vielmehr die Vorteile herausstellen
konnen, die eine Diskussion dieser Bediirfnisse bei einem

personlichen Treffen bringt. AIMZ steht fiir:

- Aufmerksamkeit wecken

- Interesse wecken

- Argumente fiir ein Meeting vorbringen
- Zeit und Ort festlegen

Denken Sie immer daran, sich so vorzubereiten, dass Sie den
besonderen Nutzen eines personlichen Meetings tiberzeugend
darlegen kénnen — dann wird der potenzielle Kunde eher bereit
sein, in ein Treffen mit Thnen einzuwilligen. Sie kénnen dann
bei diesem Treffen niher auf die Bedarfsanalyse und andere

Prognosen eingehen.
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Was hat Ihnen an unserem Angebot
am besten gefallen?

Wenn Sie die richtige Person erreichen, sollten Sie nicht
anfangen, iiber das Wetter zu reden, nur weil Thnen der Mut
fehlt, zur Sache zu kommen. Der Entscheider weif8 genau,
warum Sie anrufen — also legen Sie so schnell wie moglich etwas
Konkretes auf den Tisch. Das Gleiche gilt, wenn es das erste
Mal ist, dass Sie mit diesem Kontakt eine Nachbearbeitung
durchfiihren. Nachdem Sie sich personlich vorgestellt haben,
konnten Sie z. B. fragen: ,,Was hat Thnen am meisten

an unserem Angebot/Anschreiben gefallen?®

Diese Gesprichseroffnung funktioniert gut, weil Sie den
Gesprichspartner ermutigt, etwas Positives an Threm Angebot/
Anschreiben zu identifizieren. Die Antwort wird hiufig so etwas
sein wie: ,,Ja, ich habe das Angebot mit unserem Produktions-
leiter diskutiert und er glaubt auch, dass wir die Produktions-
einsparungen erreichen konnen, die Sie umreiflen. Es sicht

also gut aus.“ Jetzt haben Sie etwas Konkretes zu besprechen

— schlagen Sie also ein Meeting vor, bei dem Sie die Vorteile

des Produkts oder der Leistung ,X“ demonstrieren werden.

Wenn Sie so ein starkes Kaufsignal (s. 99) horen, sollten Sie
sofort in etwa so reagieren: ,Kénnen wir ein Meeting bei Ihnen
vereinbaren, um das Geschift abzuschlieflen und die erste
Lieferung so schnell wie moglich zu bestellen? Seien Sie kurz
und prignant, sonst laufen Sie Gefahr, dass alte Bedenken
wieder nach oben kommen — und das kénnen Sie in diesem
Stadium iiberhaupt nicht brauchen. Wenn keine Unterschrift
erforderlich ist, sollten Sie auf eine miindliche Vereinbarung
beziiglich des Lieferbeginns abzielen. Sie kénnen dann noch am
selben Tag eine Auftragsbestitigung (S. 172) an den Kunden

schicken, die das Vereinbarte glasklar kommuniziert.

Sorgen Sie dafiir, dass es ein Protokoll des Gesprichs gibr,
und dass alle Termine und Vereinbarungen mit dem Kunden
bestitigt werden. Eine schriftliche Terminbestitigung (S. 166)

macht einen professionellen Eindruck.




