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1  Wie Sie von diesem Buch profitieren

Vielen Dank, dass Sie sich flir diesen praxisorientierten Leitfaden zum
Thema ,Erfolgreiches Verkaufen im Business to Business® entschie-
den haben. Wenn Sie wollen, kann dieses Arbeitsbuch lhr standiger
Begleiter in lhrem Verkaufsalltag werden, damit Sie noch erfolgrei-
cher verkaufen und Ihre Kunden langfristig an sich binden. Ja, Sie
haben richtig gelesen, es handelt sich um ein Arbeitsbuch. Am besten
schreiben Sie in das Buch hinein und machen sich Notizen. Nutzen
Sie die markierten Bereiche mit der Uberschrift ,,Praxistransfer”, um
das Gelesene direkt auf lhre eigene Situation und Ihren Kunden anzu-
wenden.

Vorab gleich eine Frage an Sie:

Das Wort Kundenorientierung ist ein Schlagwort, das von uns allen tag-
téglich gerne benutzt wird. Fast jedes Unternehmen sagt von sich selbst,
es sei kundenorientiert.

Was bedeutet flr Sie Kundenorientierung, und wie zeigt sich dies im tag-
lichen Umgang mit Ihren Kunden?




Wie Sie von diesem Buch profitieren

Insbesondere bei den Aktivitdten im Vertrieb gehdren zu einer wirk-
lichen Kundenorientierung Grundwerte wie Ehrlichkeit, Zuverlassig-
keit und Erreichbarkeit. In Seminaren und Workshops mit Einkdufern
héren wir dartiber hinaus sehr hdufig folgende Aussage: ,,Die AuBen-
dienstmitarbeiter der Lieferanten sollen mir endlich mal zuhéren und
auch die Botschaften zwischen den Zeilen wahrnehmen, dann waren
sie wirklich kundenorientiert und auch erfolgreicher!” In dieser harten
Aussage steckt ein wichtiges Wort: ,,zuhéren”.

Insbesondere im B2B-Bereich verstehen wir uns als Lésungsanbie-
ter, als diejenigen, die die Probleme des Kunden I6sen. Das bedeu-
tet, dass eine fundierte Kenntnis Uber den Kunden, sein Geschaft,
sein Projekt oder Problem Grundvoraussetzung ist, um erfolgreich
verkaufen zu kénnen. Doch wie haufig endet eine Verkaufsprasen-
tation in einer reinen Produktprasentation! Wir stellen unser Unter-
nehmen kurz vor, und danach Uberschwemmen wir den Kunden mit
Produktleistungsmerkmalen. Von Lésungen oder gar Kundennutzen
keine Spur!

Genau darum geht es in diesem Buch. Schauen Sie sich noch ein-
mal die erste Seite dieser Einleitung an. Fallt lnnen etwas auf? Die
Worter ,,wir” oder ,,unser Buch” fehlen. Hingegen kamen die Worter
~oie“ oder ,Ihr standig vor. Wenn Sie diesen Leitfaden konsequent
anwenden, werden Sie gegenuber lhren Kunden wesentlich haufiger
und konsequenter von ,seinem*® Projekt, ,,seinen“ Vorteilen und ,sei-
nem“ Nutzen sprechen. Und zu guter Letzt werden Sie wesentlich
mehr Fragen stellen, um den Kundennutzen klar herausarbeiten zu
kénnen.

Die Abbildung 1 zeigt die Struktur des Buches. Aufbauend auf einer
professionellen Kundenanalyse und der Bestimmung der eigenen
Wettbewerbssituation bezogen auf einen ausgewdahlten Kunden,
kénnen sich neue Geschaftspotenziale fir Sie ergeben. Um diese
Potenziale entdecken und nutzen zu kénnen, gilt es, anschlieBend das
Beziehungsnetz auf der Kundenseite systematisch zu hinterleuch-
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ten und Beziehungen zum Kunden zielfiihrend aufzubauen. Danach
wird eine Uberzeugende Kundennutzenargumentation erarbeitet, die
fokussiert auf die Aufgaben und Rollen der beteiligten Personen auf
der Kundenseite abhebt und deren persdnliche Motive beriicksich-
tigt. Abgerundet wird |hr professionelles Arbeiten durch eine syste-
matische Vorbereitung auf die anstehenden Kundengesprache, in
denen Sie durch eine kundenorientierte Vorgehensweise und durch
Uberzeugende Verkaufsprasentationen gewinnen.

Beim Lesen und Durcharbeiten werden Sie haufig auf den ,Pra-
xistransfer” stof3en:

Praxistransfer

In diesen Boxen kénnen Sie sofort die ,Theorie“ in die Praxis umsetzen
und auf lhren eigenen Kunden anwenden.

Eine weitere Box ist die Tipp-Box:

Hier finden Sie praktische Tipps zu dem jeweiligen Schwerpunktthema.

Sie haben auch die Mdéglichkeit, viele der im Buch enthaltenen Check-
listen im Internet herunterzuladen und diese anschlieBend gleich zu
benutzen, wenn Sie dieses Buch durcharbeiten.

URL: www.downloads.sieck-consulting.de
Benutzername: buchkam

Passwort: sieck1
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©

Professionelle Kundenanalyse

Was ist das Geschaft Ihres Kunden? Wie lauten seine Ziele, und was
lasst ihn nachts nicht schlafen?
Das Ergebnis: Neue Geschéftsgelegenheiten werden identifiziert.

Systematische Analyse Ihrer Wettbewerbsposition

Wie sieht Ihr Kunde Sie heute? Wie geht lhr ,schlimmster”
Wettbewerber bei diesem Kunden vor? Wen kennt er, und wie sieht
seine Verkaufsstrategie aus?

©

©

©

Neue Geschéftspotenziale

Professionelles Beziehungsmanagement

Wer auf der Kundenseite ist wie in eine Kaufentscheidung involviert?
Wer hat welche Macht, und wie stehen die Menschen in Beziehung zu-
einander?

Uberzeugende Kundenutzenargumentation

Welche einzigartigen Nutzen kénnen Sie wem auf der Kundenseite
bieten?

Zielorientierte Verkaufsgesprache

Wie bereiten Sie sich professionell auf Ihren néchsten Termin vor, und
wie kénnen Sie mit lhrer Verkaufsprasentation tberzeugen?

©

Mehr Erfolg im Verkauf im B2B

In diesem Buch verwenden wir durchgéngig die mannliche Variante,
das heiBt, der Account Manager steht hier als Synonym fiir alle
mannlichen und weiblichen Vertriebsbeauftragten, Account und Key

Abbildung 1 — Aufbau des Buches

Account Manager, AuBendienstmitarbeiter und viele andere mehr.
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Dartber hinaus unterscheiden wir nicht zwischen Kunde und Inter-
essent, da Sie die im Buch beschriebene Systematik sowohl auf
Interessenten (also Noch-nicht-Kunden) wie auch auf bestehende
Kunden anwenden kénnen. Im Buch sprechen wir daher durchgéangig
vom Kunden.

Viel SpaBB beim Durcharbeiten wiinschen Ihnen

lhr Hartmut Sieck und Andreas Goldmann
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2 Die professionelle Kundenanalyse

Erfolgreiche Verkdufer zeichnen sich insbesondere dadurch aus, dass
sie sich schon vor dem ersten Kundenkontakt, dem ersten Termin eine
Reihe von Fragen Uber den Kunden stellen. Neudeutsch bezeichnen
wir dieses auch gerne als ,,Desk-Research”. In der Praxis hat sich
dabei das folgende Modell als sehr nitzlich bewahrt.

Abbildung 2 — Systematische Kundenanalyse
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Die systematische Kundenanalyse umfasst dabei die folgenden
Bereiche:

1. Kurzportrat des Kunden
Kurzbeschreibung des Kunden, Beteiligungen und Besitzverhalt-
nisse. Welche Beziehung besteht schon zu welchen Muttern und
Téchtern?

2. Sechs Kennzahlen des Kunden
Was sind fir Sie die sechs wichtigsten Kennzahlen, aus denen
Sie Informationen ableiten kdnnen, die flr Sie und lhr Geschéaft
relevant sind?

3. Ziele des Kunden
Wie lauten die Unternehmensziele lhres Kunden?

4. Projekte des Kunden
Welche Projekte hat der Kunde aufgesetzt, um seine Ziele zu errei-
chen?

5. Organisation des Kunden
Welchen Beitrag missen die einzelnen Geschéftsbereiche inner-
halb der Kundenorganisation leisten, um das Gesamtziel zu errei-
chen? Welche Probleme gibt es in diesen Bereichen?

6. Marktumfeld und Wettbewerber des Kunden
In welchem Marktumfeld bewegt sich der Kunde? Wer sind seine
Hauptwettbewerber? Welche Veranderungen am Markt begtinsti-
gen oder bedrohen sein Geschaft?

Das Ergebnis dieser Recherche lasst sich in einer SWOT-Analyse
(Starken-Schwéachen-Chancen-Risiken) sehr gut zusammenfassen.
Hieraus kénnen Sie dann konkrete Geschéaftsmoglichkeiten ablei-
ten. Eine genaue Betrachtung der sechs Fragenkomplexe bringt es
schnell auf den Punkt. Um diese Analyse durchfiihren zu kénnen,
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Informationsquellen fiir lhre Kundenanalyse

bendtigen Sie eine Reihe von Daten Uber den Kunden und seinen
Markt. In Workshops héren wir sehr haufig die Frage: ,,Woher soll ich
die Daten alle bekommen? Die habe ich gar nicht zur Verfligung! Mein
Kunde verrat mir diese doch niel“ Aber genau dieses Sammeln von
Daten ist ein entscheidender Grundstein, um insbesondere im B2B
erfolgreich verkaufen zu kénnen. Um es auf den Punkt zu bringen:
Die meisten Daten liegen auf der StraBe, wir missen uns nur bik-
ken, um sie aufzusammeln. Aus diesem Grund beschéftigen wir uns
vor der eigentlichen Kundenanalyse mit Informationsquellen, die uns
allen zur Verflgung stehen und aus denen wir zahlreiche und wichtige
Daten Uber unseren Kunden und unsere Ansprechpartner in seiner
Organisation herausfinden kénnen.

Tipp 1

Sollten Sie einmal wichtige Daten nicht beschaffen kénnen, so sprechen
Sie Ihren Kunden an. Sie werden merken, dass |Ihr Kunde sich allemal
lieber mit Ihnen Uber sein Geschéft, seinen Erfolg, seinen Markt und seine
Produkte unterhélt, als sich Uber lhr Produkt und die dazugehdrigen
Leistungsmerkmale auszutauschen. Diese Art von Gesprach zeigt lhrem
Kunden, dass Sie sich mit ihm auseinandergesetzt und Interesse an sei-
nem Geschaft haben. Dies wird lhnen bereits Pluspunkte gegentiber Ihren
Wettbewerbern einbringen.

2.1 Informationsquellen fir lhre Kundenanalyse

Im Folgenden haben wir fur Sie die Informationsquellen, die uns allen
zur Verfligung stehen, in drei groBe Bereiche eingeteilt.
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Daten, die in lhrem
Unternehmen bereits
Uber den Kunden
vorliegen.

Daten aus dem
Internet und weiteren
Veréffentlichungen.

Daten, die das
Kundenunternehmen
bewusst oder manch-
mal auch unbewusst

preisgibt.

2.1.1 lhr Unternehmen

Sehr haufig haben wir in unserem eigenen Unternehmen wesentlich
mehr Daten Uber den Kunden und seinen Markt zur Verfigung, als
wir ahnen.

Kollegen
Wie wenig diese Daten genutzt werden, zeigt folgendes Beispiel aus
einem Vertriebscoaching, das sich wirklich so zugetragen hat:

16

Ein Account Manager (nennen wir ihn Herrn Miiller) ist in der Fl&-
chenvertriebsorganisation tatig und hat einen neuen Kontakt von
seinem Kollegen erhalten. Der Kollege ist Key Account Manager
fur einen groBen Einkaufsverband, dem auch dieser neue Kontakt
angeschlossen ist. Als Vertriebscoach sollte ich Herrn Miller zu
diesem Erstgesprach begleiten. Herr Miller zeigte mir voller Stolz
einige Daten Uber den Kunden, die er dessen Internetauftritt ent-
nommen hatte. Diese Daten lieBen sich zweifelsohne sehr gut in
die Verkaufsprasentation einbauen.

In unserem Vorbereitungsgespréach zu dem Kundentermin kam es
dann zu folgendem Dialog:

Vertriebscoach:
~Warum hat Ihr Key Account Manager lhnen diesen Kontakt ver-
mittelt?*
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Herr Mdiller:
»Keine Ahnung. Er wird schon seinen Grund dafiir haben.”

Vertriebscoach:

»,Wirde es nicht Sinn machen, lhren Kollegen nach dem Grund zu
fragen?“

Herr Mdiller:

»Nein! Ich kann meinen Kollegen doch wegen solcher Kleinigkei-
ten nicht die Zeit stehlen.*”

In diesem Beispiel greift Herr Miller nicht alle ihm bereits im eigenen
Unternehmen zur Verfigung stehenden Daten ab, um seine Verkaufs-
strategie optimal auf den potenziellen Kunden auszurichten. Hat er
die Adresse des potenziellen Kunden vom Einkaufsverband erhalten,
weil sein Unternehmen gerade eine Sonderaktion mit diesem Ein-
kaufsverband fahrt? Ist vielleicht der potenzielle Kunde von sich aus —
vielleicht Uber den Einkaufsverband — auf sein Unternehmen aufmerk-
sam geworden und hat das Unternehmen um einen Termin gebeten?
Ohne diese Hintergrundinformationen wird das Erstgespréach zu einer
absoluten Kaltakquise!

Nutzen Sie Ihre Kollegen im eigenen Unternehmen als Informationsquelle.
Wer hat vielleicht schon einmal Erfahrungen mit diesem Kunden gemacht?
Wer kennt ihn? ...

CRM und andere IT-Systeme

Jedes Unternehmen hat mittlerweile eine Fllle von IT-gestitzten
Datenbanken und Systemen im Einsatz. Exemplarisch herausgegrif-
fen sei an dieser Stelle jegliches Kundeninformationssystem (KIS) oder
Customer Relationsship Management (CRM) System. Insbesondere
wenn der Kunde in der Vergangenheit schon einmal beliefert wurde
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oder zumindest versucht wurde, diesen Interessenten als Kunden zu

ge

winnen, gibt es meist eine Reihe von Eintrdgen in den Systemen.

Hierzu zahlen Besuchsberichte sowie alle anderen Stammdaten tber
die Kunden oder Interessenten.

Folgendes Beispiel aus einem Vertriebscoaching dient zur Veran-

SC
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haulichung:

Ein Account Manager (nennen wir ihn Herrn Meier) bekam eine
Anfrage von einem Unternehmen aus dem Krankenkassenumfeld.
Er besuchte den Interessenten mehrfach und durfte schlieBlich
diesem potenziellen Kunden ein Angebot unterbreiten. Jetzt kam
es zu folgendem Dialog zwischen Herrn Meier und mir.

Vertriebscoach:

,Herr Meier, da ich den Interessenten noch nicht kenne, wére es
hilfreich, wenn Sie mir etwas Uber den potenziellen Kunden erzah-
len kénnten.“

Herr Meier:

~Gerne. Es handelt sich um eine Art Genossenschaft mit der
Besonderheit, dass die Eigentimer gleichzeitig Dienstleistungen
dieser Genossenschaft als Kunden in Anspruch nehmen.*”

Vertriebscoach:
»Kennen Sie Eigentiimer bzw. Kunden namentlich?“

Herr Meier:
,Ja. Es handelt sich um ...

Vertriebscoach:

~Beliefern wir bereits heute einige dieser Eigentimer bzw. Kun-
den? Haben einige dieser Eigentimer oder Kunden irgendwelche
Erfahrungen mit uns gemacht?*

Herr Meier:
»,Keine Ahnung.”



