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Nutzerpotenziale im Verkaufsprozess erkennen:
Kunden gewinnen

In der heutigen Zeit, in welcher immer weniger Zeit fiir das
Wesentliche ist, die Informationsflut laufend zunimmt und
die Produkte immer mehr austauschbarer werden, ist die
Kundenselektion und -bearbeitung umso wichtiger. Die
Mehrheit der Manager hat immer noch das Gefiihl, dass
iiber den Preis verkauft werden muss. Eine Fehlannahme,
die falsches Verhalten ausldst. Die Potenziale liegen im
Verkaufsprozess und dessen technischen Maglichkeiten.

[Armin Baumann

Studien zeigen, dass nur ein Drittel
der Unternehmen in der Technolo-
gie ein strategisches Differenzierungspo-
tenzial erkennt. An dem Verhalten der Un-
ternehmen ist auch erkennbar, dass eine
grosse Mehrheit keine Strategien besitzt —
ansonsten wiren diese nicht laufend am
reagieren. Meist sind Ideen und Visionen
vorhanden, aber wie diese umgesetzt wer-
den sollen, ist nirgendwo festgehalten, ge-
schweige denn, noch kommuniziert.

Marketing und Verkauf:
Theorie und Praxis

Marketing ist die analytische und stra-
tegische Komponente im Unternehmen,
die anhand von Analysen das Vorgehen
und die Mittel der
Marktbearbeitung
definiert. Der Ver-
kauf ist die ope-
rative Umsetzung
dieser Vorgaben
im Kundenpro-
zess. Der Verkauf
definiert die Stra-
tegie des Verkaufs
und plant die ent-
sprechenden Mit-
tel, um die vorge-
gebenen Ziele zu
erreichen. In der
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Mehrheit der Unternehmen ist der Ver-
kaufs- und Marketingleiter in dersel-
ben hierarchischen Stufe. Damit ist be-
reits ersichtlich, dass dies zu Konflikten
fithren muss. Erfolgreiche Unternehmen
unterstellen die operativen Disziplinen
des Marketings dem Marketingleiter, da-
mit die Umsetzung der Strategie entspre-
chend den Unternehmensvorgaben durch-
gesetzt — und nicht diskutiert — werden
konnen. Dies dient ganz im Sinne des Un-
ternehmens und nicht der Selbstverwirk-
lichung einzelner Beteiligten. Der Pro-
zess des Marketings und Verkaufs kann
auf drei Schritte reduziert werden: Ana-
lysen durchfithren — Massnahmen planen
— Massnahmen umsetzen. So einfach dies
klingt, umso komplizierter wird dies in der
Praxis umgesetzt.

Der Kunde im Mittepunkt:
Lippenbekenntnis oder Chance

Die grosse Mehrheit (Schitzung des
Autors: 90%) der direkten Kundenbe-
ziehungen sind Geschiftsbeziehungen.
Geschiftsbeziehungen basieren auf Ver-
trauen und einer Partnerschaft. Unter ei-
ner Partnerschaft versteht man, dass beide
Partner mit demselben Ziel vor Augen ar-
beiten und sich gegenseitig unterstiitzen.
Damit das Gegeniiber wahrgenommen
werden kann, muss ich ihn verstehen, wie
mich selbst. Sind nur einige wenige Kun-
den vorhanden, dann reicht die personli-
che Beziehung komplett aus. Ist eine gros-
sere Menge an Kunden vorhanden, muss
die Dokumentation der Information ver-
stirkt werden. Daraus lassen sich fiir den
Kunden die entsprechenden Losungsan-
sdtze proaktiv generieren. Wenn der Wan-
del vom Verkdufer- zum Kaufermarkt be-
reits vollzogen wurde, sind wir heute im
Wandel vom Kéufer- zum Partnermarkt.

Strategische Prozesse im
Unternehmen

Zwei Prozesse stehen im Unternehmen im
Vordergrund: Leistungserstellungs- und
Verkaufsprozess. Bei der Leistungserstel-
lung sind dies Beschaffung, Produktion
und Absatz. Der Absatz beinhaltet den
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Verkaufsprozess (Pre-Sales, Sales, After-
Sales) und deshalb kann dieser nicht se-
pariert betrachtet werden. Nehmen wir
die sequenzielle Abfolge dieser Prozesse
als Einheit und verbinden Anfang und
Ende des Prozesses, dann erhalten wir ei-
nen Kreisprozess:

Gesamten und nicht im Detail. Beim CRM
wird oft nur der Bereich des Verkaufspro-
zesses betrachtet und die Potenziale zu we-
nig beleuchtet. Hier ist zu erwdhnen, dass
CRM-Software nur ein Tool ist — CRM ist
eine Denkhaltung und keine Technolo-
gie. Meist werden Ist-Betrachtungen vor-
genommen und

Informationsbeschaffung

After-Sales

Verkaufsphase

Vorverkaufsphase

basierend auf
Vergangenheits-
zahlen Entschei-
dungen getroffen.
Das Unterneh-
men muss seine
Zukunft aus zu-
kiinftigen und
nicht vergange-
nen Geschehnis-
sen planen. Je-
dem ist klar, dass
keine Person un-
fallfrei von Zii-

Leistungsdefinition

Leistungsproduktion

In jedem Schritt des Verkaufs erhilt man
Informationen vom Kunden, tiber den
Markt und die Produkte. Daraus ldsst sich
der Markt genau definieren: Segmentie-
rung und entsprechende Angebote ablei-
ten. Damit konnen die Kunden mit den
entsprechenden Losungen gezielt ange-
gangen werden. Zusitzlich wird der Kunde
zum Beteiligten und dies vertieft die Be-
ziehung. Der Prozess ist laufend und nicht
statisch, was bedeutet, dass der Kunden-
kontakt kontinuierlich — aber nicht pene-
trant — erfolgen soll.

Notwendige Technologien

Das Unternehmen setzt taglich verschie-
dene Technologien ein, um mit Kunden,
Lieferanten und Mitarbeitern zu kom-
munizieren. Dabei fliessen Unmengen an
Informationen, wobei aber nur ein klei-
ner Teil effektiv von allen genutzt werden
kann, da diese nicht strategisch gesammelt
und aufbereitet werden. Informationen,
wenn sie gesammelt werden, liegen oftmals
in verschiedenen Datensammlungen und
auch in verschiedenen Formen vor. Mit
der Zusammenfithrung von Kundendaten,
Produktdaten und entsprechenden Korre-
spondenzen (inkl. Gesprichsnotizen) er-
folgen in vielen Fillen neue Erkenntnisse
zur Segmentierung und Angebotspalette.
Im Weiteren kann auf die Bediirfnisse des
Kunden gezielt und bediirfnisgerecht ein-
gegangen werden. Die Synergie liegt im
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rich nach Bern
fahren kann, indem er nur in den Riick-
spiegel seines Autos blickt — im Geschifts-
alltag wird aber eben anders gearbeitet.
Das Telefon als hdufigstes, eingesetztes
Kommunikationsmittel wird in vielen
Branchen noch nicht optimal eingesetzt.
Mit dem Einsatz von Inbound und Out-
bound kann der gesamte Verkaufsprozess
optimal unterstiitzt und der Verkauf ent-
lastet werden. Dadurch konnen zusitzli-
che Kunden generiert, bestehende besser
betreut und zukiinftige befragt werden.
Mit dem Telefon kénnen unpersonliche
Aktivititen, wie Mailings (postalisch und
elektronisch), zu persénlichen Aktiviti-
ten umgewandelt werden. Im personli-
chen Gesprich konnen mehr Informa-
tionen ausgetauscht werden und ein
Nebeneffekt ist die Wertschitzung fiir
den Kunden.

Fazit der
Betrachtung

Wissen st o)
Macht. Mit

Wissen kann

schneller re-

agiert und da-

mit eine héo-

here Flexibilitit

erreicht werden.

Durch den Einsatz

von Datenbanken, in
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welchen Informationen gesammelt und
zusammengefiihrt werden, wird schneller
und effektiver gearbeitet. Mit der laufen-
den Einbindung bestehender und poten-
zieller Kunden wird eine grossere Kunden-
nihe erreicht und damit der Grundstein
zum zukiinftigen Erfolg gelegt. Der Kunde
wird zum Beteiligten und fiihlt sich da-
durch als wahrgenommen und eine Wert-
schitzung wird erzielt. Der Einsatz person-
licher Kontakte ist effizienter und verstarkt
die Beziehung.

Mit dem Kunden soll eine Partnerschaft
aufgebaut werden und nicht eine her-
kommliche Beziehung. Der Kunde ist
der Informationstriger Nummer Eins im
Markt. Deshalb soll er verstanden und ein-
bezogen werden. Dadurch wird das Ver-
trauen aufgebaut und die gewiinschte
Kundennihe erzielt.

Strategisches Arbeiten heisst Informa-
tionen sammeln, analysieren, planen und
umsetzen. Das Marketing ist fiir die stra-
tegische Planung und der Verkauf fiir die
operative Umsetzung zur Erreichung der
Unternehmensziele verant-
wortlich. Somit ist der

Verkauf dem Marketing

zu unterstellen. Was alle

angeht, konnen nur alle

16sen und dazu gehort auch

der Kunde. H |
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