Phase 1 - Prework

Zusammenfassung

Die Phase der Vorbereitung auf den Neukundengewinnungsprozess wird von
vielen Vertriebsfiihrungskréften und -mitarbeitern wegen einer hohen, kurz-
fristig orientierten Ziel- und Umsatzorientierung oft vernachldssigt — ganz
nach dem Motto ,.time is money*‘. Wir sagen ,,no time — no money*, denn mit
einem ausfiihrlichem Prework konnen Sie spéter viel professioneller und kraft-
voller agieren und auftreten, um neue Kunden zu gewinnen. Die eigene Posi-
tion und Haltung zu reflektieren, die eigene Organisation zu analysieren, die
Stirken und Schwichen der Konkurrenz zu kennen, die Zielkunden zu bewer-
ten und auszuwihlen, die Kontakte in das Zielunternehmen zu fokussieren und
Informationen tiber die Mitglieder des Buying Centers zu gewinnen, sind die
Grundlagen einer effektiven Neukundengewinnungsstrategie.

Wenden wir uns nun also den vier Phasen erfolgreicher Neukundengewinnung
konkret zu. Bevor Sie den ersten Kunden vertrauensvoll kontaktieren, sollten Sie
unbedingt eine intensive Vorbereitung voranstellen. Unserer Erfahrung nach wird
diese Phase im Vertriebsalltag hdufig unterschétzt oder aus Zeitmangel {ibergan-
gen. Die Folge ist, dass die Neukundengewinnung unorganisiert oder ,,s0 wie
immer schon* ablduft und kein Platz fiir ein systematisches und iiberlegtes Vorge-
hen bleibt. Dabei ist die Prework-Phase maligeblich wichtig, bestehende Kontakte
auszubauen, ungenutzte Potenziale zu ergriinden und neue — sinnvolle — Wege
einzuschlagen. Darum lohnt sich die intensive Vorbereitung im Rahmen der Neu-
kundengewinnung!
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2.1 Prework 1 - Selbstanalyse
2.1.1 Personliche Selbstreflexion

Bevor Sie weiterlesen, beantworten Sie bitte folgende Frage:

Fragen
Welche Einstellung habe ich ganz personlich konkret zum Thema ,.Ich und
Neukundengewinnung*?

Sind Sie mit Threr Einstellung zur Neukundengewinnung zufrieden? Sind Sie und
Thr Team mit dieser Einstellung erfolgreich? Grundvoraussetzung fiir jede erfolg-
reiche Titigkeit ist eine positive Grundhaltung zu sich, zum Leben, zum Beruf.
Lernen Sie sich selbst kennen und lieben mit all Thren Charaktereigenschaften.
Akzeptieren Sie Thre Individualitit, denn nur dann konnen Sie diese bei anderen
Menschen akzeptieren.

Erfolg ldsst sich auch gedanklich beeinflussen. Wir konnen personliche Ein-
stellungen dndern oder auch Gewohnheiten — ganz wie wir mit unserer Fantasie
in die Zukunft schauen kénnen. Dabei ist allerdings unerldsslich, dass wir wissen,
was wir wollen. Zielstrebigkeit ist lernbar. Hierzu mochten wir Thnen noch einige
hilfreiche Punkte nennen:!

1. Formulieren Sie Thr Ziel positiv. Negationen in der Zielformulierung iiberhort
unser Gehirn erst einmal (,,Denken Sie jetzt nicht an eine gelbe Zitrone!*).
Formulieren Sie also das, was Sie erreichen wollen, positiv. Statt ,,Ich will mir
nicht mehr so viele Sorgen iiber neue Kunden machen®, formulieren Sie ,,Ich
werde Neukundenakquisition aktiv und kraftvoll mit meinem Team angehen®.

2. Uberpriifen Sie, welche Auswirkungen das Erreichen des Ziels fiir Sie hat.
Nicht jedes Ziel hat bei Erreichung den gewiinschten Effekt. Zentrale Frage
ist: ,,Wie reagiere ich, wenn ich mein Ziel erreicht habe?* Und: ,,Wie reagiert
mein Umfeld?*

3. Erleben Sie mit Ihren Sinnen, wie es sein wird, wenn Sie Ihr Ziel erreicht
haben. Stellen Sie sich vor, Sie hitten das Ziel bereits erreicht. Sehen Sie sich
dieses Bild an, horen Sie sich sprechen und fiihlen Sie, wie es Ihnen dabei

Vgl. Sie hierzu auch die Uberlegungen zur Erstellung SMARTer Ziele bei Doran (1981,
S.35f).



2.1 Prework 1 - Selbstanalyse 1

geht. Zentrale Frage: ,,Woran werde ich merken, dass ich mein Ziel erreicht
habe?* Was ist daran so attraktiv fiir Sie?

4. Formulieren Sie Ihr Ziel so, dass das Erreichen in der eigenen Person liegt,
d. h. mit eigener Kraft und eigenen Mitteln bewirkt wird. Frage: ,,Was ist mein
personlicher Anteil am Ziel? Was kann ich ganz konkret tun, um das Ziel zu
erreichen?*

5. Setzen Sie ein Zeitlimit und machen Sie Ihr Ziel somit nachpriifbar. Frage:
,,Bis wann werde ich mein Ziel erreicht haben?* Falls sinnvoll, teilen Sie Ihr
Ziel in Teilziele auf und terminieren diese.

6. Formulieren Sie Ihr Ziel alternativ auch einmal im Prisens, als ob es schon
erreicht ist, und fithlen nach, ob es dann stiarkere Kraft fiir Sie entwickelt: ,,Ich
mache eine aktive und kraftvolle Neukundenakquise mit meinem Team!*

7. Uberlegen Sie, was ,,das Ziel hinter dem Ziel* ist. Frage: ,,Was habe ich
davon, wenn ich das Ziel erreiche? Oder: ,,Warum ist das so wichtig fiir
mich? Feilen Sie so lange an Threm Ziel, bis Sie eine kraftvolle Antwort auf
die Frage nach dem Ziel hinter dem Ziel gewonnen haben.

Mit diesem Riistzeug kénnen Sie Thre Erkenntnisse aus der Selbstreflexion gleich
anwenden und schauen, wohin es wirklich fiir Sie gehen soll. Thre leitende Frage
konnte hierbei sein: ,,Einmal angenommen, ich machte in einem halben Jahr/in
einem Jahr ... nochmals die Selbstreflexion — welche Einstellung hétte ich denn
dann gerne zu den fiir mich wichtigen Themen ...7*

Im Folgenden bekommen Sie die Gelegenheit, Thre gewiinschte Einstellung
einmal zu erspiiren:

Fragen
Welche Einstellung hitte ich gerne ganz konkret zum Thema ,,Ich und Neu-
kundengewinnung*“?

Um diesen gewiinschten Zielzustand ganz intensiv zu erforschen, stellen Sie sich
doch einfach einmal die ,,Wunderfrage*.> Einmal angenommen, Sie legen sich
heute Nacht schlafen und wihrend Sie schlafen, geschieht ein Wunder. Sie ste-
hen morgen friih auf und Sie haben auf einmal genau die Einstellung zum Thema
,,Ich und Neukundengewinnung*, die Sie gerne hitten. Was ist dann morgen friith
anders? Was fiihlen Sie? Was denken Sie konkret?

’Dies ist die zentrale Frage der losungsfokussierten Kurztherapie, die maBgeblich von
Steve de Shazer entwickelt wurde (s. z. B. de Shazer und Dolan 2015).
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Vielleicht gewinnen Sie weitere Hinweise, wenn Sie fiir sich die folgende
Frage beantworten: Warum ist das Gewinnen von neuen Kunden so wichtig?

Sie erreichen ein notwendiges Wachstum Ihres Kundenstocks.

Sie sichern das Wachstum des Unternehmens und somit Arbeitsplitze.
Sie haben einen Ausgleich fiir verlorene Kunden.

Sie reagieren nicht bloB, Sie agieren.

Sie sichern sich IThre personlichen Erfolgserlebnisse.

etc.

2.1.2 Selbstreflexion der Organisation

Nachdem Sie fiir sich die Frage beantwortet haben, wo Sie personlich stehen und
wo sie hinwollen, richten Sie nun bitte Thren Blickwinkel auf Ihr Unternehmen.
Die erste Frage, die Sie sich hier stellen, klingt einfach und erfordert dennoch
eine genaue Auseinandersetzung. Die Frage lautet: ,,Wer sind wir?

Fragen

e Wer sind wir eigentlich genau?

e Wie werden wir auf dem (nationalen, internationalen oder weltweiten)
Markt gesehen?

Was schitzen andere Unternehmen an uns?

Wofiir stehen wir?

Wodurch grenzen wir uns von vergleichbaren Unternehmen ab?
Welche unserer Dienstleistungen und Produkte sind Eye-Catcher?
Welche unserer Qualititen lieben unsere Kunden?

Wovon sollen wir mehr machen?

Welche Ressourcen liegen brach?

Was passt nicht zu uns?

e 6 o o o o o o

Es lohnt sich, diese Fragen moglichst ausfiihrlich zu beantworten, am besten mit
Threm Vertriebsteam in einem Workshop zusammen. So kdnnen Sie die ersten
Schritte schon gemeinsam hin zu einer strategischen Neukundengewinnung gehen.
Als hilfreich hat sich an dieser Stelle erwiesen, ein systematisches Stirken-
Schwichen-Profil zu erstellen. Fiillen Sie die freien Felder der in Abb. 2.1
stehenden moglichst detailliert fiir IThr Unternehmen aus. Welche Leistungspo-
tenziale mochten Sie betrachten? Wo haben Sie Thre Stirken? Wo haben Sie Ihre
Schwichen? An dieser Stelle lohnt es sich, auch direkt die Stirken und Schwi-
chen von Mitbewerbern vorzunehmen, um den direkten Vergleich zu schaffen.
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Leistungspotenziale Einschatzung Bemerkungen

schlecht mittel

@@ Eigenes Unternenmen
@ ® Konkurrenzuntemehmen

Abb. 2.1 Stirken-Schwichen-Profil. (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Meffert
etal. 2014, S. 225)

Weil die Betrachtung der eigenen Stdrken und Schwichen so wichtig ist,
wollen wir die Analyse nun noch etwas verfeinern. Hierzu fokussieren Sie sich
bitte auf die Perspektive Ihrer Kunden. Welche Threr Stirken bzw. Schwichen
sind Thren Kunden bekannt und welche nicht?

Betrachten Sie dazu bitte Abb. 2.2 und fiillen Sie sie aus. Sie stellt in abge-
wandelter Form das sog. Johari-Fenster dar, welches von den amerikanischen
Sozialpsychologen Joseph Luft und Harry Ingham entwickelt wurde (s. Schuma-
cher 2017, S. 36 f. Im Original Luft und Ingham 1955).

Welche Erkenntnisse konnen Sie nun aus IThren Ergebnissen gewinnen? Hierzu
mochten wir Sie anregen, vor allem bei den folgenden Aspekten einmal genauer
hinzuschauen:

e Richten Sie Ihren Blick zunéchst bitte einmal auf den Quadranten links unten
im Johari-Fenster: Welche Stirken haben Sie notiert? Warum wissen Ihre
Kunden nichts von diesen Stirken? Was konnen Sie tun, damit IThren Kunden
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Abb. 2.2 Das Johari-Fenster der Kundenanalyse. (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung
an Schumacher 2017, S. 36)

diese Stirken (noch besser) bewusst werden? Ihr Ziel sollte sein, dass dieser
Quadrant irgendwann leer ist. Denn nur dann konnen Sie mit Sicherheit sagen,
dass Thre Kunden iiber alle Thre Vorziige Bescheid wissen.

e Der Quadrant rechts oben zeigt, welche Threr eigenen Schwichen Ihren Kun-
den bekannt sind. Natiirlich koénnen Sie hier in einem ersten Schritt schauen,
ob es sich bei diesen Schwichen um Dinge handelt, die Sie @ndern mdochten.
Was glauben Sie, ist so wichtig fiir Thren Kunden, dass es sich fiir Sie anbieten
konnte, daran zu arbeiten?

e Um es allerdings klar zu sagen: Hier muss es nicht Ihr Ziel sein, dass die-
ser Quadrant irgendwann leer ist. Es geht nicht darum, dass Sie ein Meister
darin werden sollen, Thre Schwichen zu verbergen! Nein, denn Schwichen
sind menschlich. Es ist nicht unsere Absicht, Sie darin zu bestirken, das beste,
tollste und unschlagbarste Leistungspaket der Welt anzubieten und Threm Kun-
den immer nach dem Mund zu reden. Denn darum geht es auch fiir Ihren Kun-
den nicht. Vielmehr geht es unserer Erfahrung nach darum, fiir Ihren Kunden
das passende Produkt und die passende Leistung anzubieten. Auf ehrliche und
vertrauensvolle Weise. Nicht ,,perfekt*.
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2.1.3 Mitarbeiterreflexion

Fiihrungskrifte berichten uns hidufig, dass sich gerade bei der Neukundengewin-
nung die ,,Selbstmotivation der Mitarbeiter kritisch gestaltet. Mitarbeiter fiihlen
sich bei diesem Thema zum einen hiufig sehr gefordert, aus ihrer personlichen
Komfortzone herauszukommen. Dies ist fiir viele nicht einfach. Zum anderen
haben sie mit vielfiltigem ,,Misserfolg® zu rechnen, wihrend mit einer direkten
Belohnung fiir Thre Titigkeit nur in seltenen Fillen zu rechnen ist. Selbstmotiva-
tion erfordert Anstrengung.

Das Kernstiick beim Thema Selbstmotivation, die richtige geistige Haltung, ist
auch unter dem Begriff ,,positives Denken® bekannt. Doch was genau ist ,,positi-
ves Denken*? Positives Denken ist verankert in unseren mentalen Strategien. Je
nachdem, welche mentale Strategie ein Mensch verfolgt, ist er eher ein Problem-
denker oder ein Chancen- und Losungsdenker.

Problemdenker richten ihre ganze Energie auf das Problem, und somit nach
innen. Sie konnen sich stundenlang einem Problem widmen, ohne voranzukom-
men. (Kennen Sie dies aus Besprechungen?) IThn treiben Sitze um wie ,,Das geht
nicht!®, ,,Das ist unmoglich!* oder ,,Das ist schwierig!*.

Doch was ist ein Problem? Mit ,,Problem* bezeichnen wir die Abweichung
des Istzustandes von einem gewiinschten Sollzustand, der sog. ,.Losung®. Pro-
blem und Losung hidngen somit stets eng zusammen. Jedes Problem hat eine
Losung! Dieser Satz gilt im Ubrigen auch fiir problematische Fille, auch wenn
es sich zundchst nicht so anhort. Wenn etwa das Problem darin besteht, dass ein
guter Kunde Konkurs anmelden musste, dann kann die Losung sicher nicht in der
Anpassung des Istzustandes liegen — denn ich kann an dem Sachverhalt ja nichts
dndern. Wo liegt dann die Losung? Sie liegt in der Anpassung des Sollzustandes:
Ich akzeptiere, dass es so ist, wie es ist. Somit wird jedes Problem zu einer Her-
ausforderung, einer Chance, einer Aufgabe, die aber in jedem Fall 16sbar wird
(vgl. Abb. 2.3).

Eine positive Einstellung ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor in Sachen Neu-
kundengewinnung. Fordern Sie also beispielsweise lhre Mitarbeiter auf, mit
einer zielorientierten und positiven, aufgeschlossenen Haltung in ein Erstkon-
takt- bzw. Neukundengewinnungsgesprich zu gehen. Die Psychologie kennt den
Effekt der ,,sich selbst erfiillenden Prophezeiung®. Erwarten Thre Mitarbeiter ein
schlimmes Gesprich, wird sich dies voraussichtlich auch einstellen. Erwarten
sie ein gutes Gesprich, ist die Chance, dass es gut lauft, gro3. Mit einer posi-
tiven inneren Haltung lédsst sich wesentlich zu einer positiven Entwicklung des
Gesprichsverlaufs beitragen. Dies gilt ebenso fiir den gesamten Neukundenge-
winnungsprozess.
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Jedes > Herausforderung ™
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Abb. 2.3 Problem und Losung. (Quelle: Eigene Darstellung)

2.2 Prework 2 - Fokuswahl
2.2.1 Marktreflexion

Nach der ausfiihrlichen Selbstanalyse (dem Innen) geht es fiir Sie nun darum, den
Blick nach auflen zu wenden. Wer soll Empfinger Threr Leistungen sein? Welche
Mirkte wollen Sie bedienen? Die Marktreflexion beinhaltet die genaue Betrach-
tung von Zielbranchen, innerhalb derer Sie dann in einem spéteren Schritt die
Zielkunden auswihlen. Wir gehen davon aus, dass eine gute Kundenansprache
eben das tut, was das Wort auch beinhaltet: den Kunden personlich und individu-
ell ansprechen! Darum macht es Sinn, zunichst Zielbranchen zu lokalisieren und
danach aus dieser Zielbranche nochmals einzelne Zielkunden auszuwihlen — und
sich dann genau auf diese Branchen und Kunden zu fokussieren. Stellen Sie sich
folgende Fragen:

Fragen

e Welche Branchen bedienen wir bereits? Mit welchem Erfolg?
e Welche Branchen lieben uns?

e Warum werden wir von diesen Branchen geliebt?
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Abb. 2.4 Zielbranchen-Analyse. (Quelle: Eigene Darstellung)

e Welche Branche ist noch interessant fiir uns? Warum ist sie interessant fiir
uns?

e Warum sollte diese Branche an uns Interesse haben?

e Wie hoch ist der Aufwand in puncto Neukundengewinnung pro Branche?

Bitte beurteilen Sie die oben genannten Branchen nun. Nutzen Sie dazu das
Schema aus Abb. 2.4.

Dazu analysieren Sie Thre Zielbranchen (sowohl die Branchen, aus denen Ihre
Bestandskunden kommen, als auch solche, die Sie als potenzielle Zielbranche anvi-
sieren) anhand der beiden Dimensionen einzeln. Wenn beispielsweise die Automo-
bilindustrie Thre Zielbranche ist,® dann iiberlegen Sie (orientiert an der senkrechten
Achse): Was spricht dafiir, diese Branche in der Sicht auf wirtschaftliche Trends als

3Egal, in welcher Branche Sie titig sind: Wir gehen davon aus, dass unser Neukundenge-
winnungskonzept hilfreich fiir Sie ist. Daher nutzen wir Fallbeispiele ganz unterschiedlicher
Branchen, wobei wir den Fokus auf das B2B-Geschiift legen. Auf spezifische Implikationen
fiir einzelne Branchen weisen wir hin.
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,,Winning-Branche* oder als ,,Losing-Branche* zu bezeichnen? Ist die Branche im
Wachstum? Wie nachhaltig und stabil wird dieses Wachstum voraussichtlich bleiben?
Welchen gesamtgesellschaftlichen und wirtschaftlichen Einfluss hat die Branche?

Es lohnt sich fiir Sie, Ihre Zielbranche nicht nur in Ihrem Heimatmarkt zu
beobachten, sondern den Fokus iibernational oder sogar global auszurichten.
Gerade in der Automobilbranche wirken sich gesellschaftliche, politische und
geopolitische Faktoren stark aus. Denken Sie nur daran, wie sich das 6kologische
Bewusstsein in grolen Teilen der Welt @ndert. Wenn Sie etwa den amerikanischen
Markt nehmen, sind die groBen, Sprit schluckenden Autos heute nicht mehr so
gefragt wie eher kleinere, Sprit sparende Fahrzeuge.

Was hat das nun fiir Auswirkungen auf Thre Zielbranche? Nutzen Sie die Gele-
genheit, mit Kollegen aus Threr Branche und Freunden aus anderen Branchen
genau dariiber zu diskutieren. Manchmal lohnt es sich auch bei Trendforschungs-
unternehmen, wie 2bahead (s. www.2bahead.com), oder bei Matthias Horx (s.
www.horx.com) nachzulesen, was sich denn technisch und gesellschaftlich in den
nichsten fiinf bis zehn Jahren voraussichtlich verdndern wird. Daraus dann Riick-
schliisse tiber Winning- oder Losing-Branchen zu treffen, ist oft erhellend.

Orientieren Sie sich nun an der waagerechten Achse in der Grafik: Wie hoch
ist wohl Thr eigener Aufwand, in dieser Branche zu akquirieren oder bereits beste-
hende Kunden zu halten? Wie sind Ihre Erfahrungen in der Branche, verfiigen Sie
bereits iiber Referenzen? Uber welche Kontakte verfiigen Sie? Welche Qualitiit
haben diese Kontakte?

Beachten Sie bei der Erstellung und Auswertung der Zielbranchen-Ubersicht:
Auch eine Branche, die nicht eindeutig eine ,,Winning-Branche* ist, kann fiir Ihr
Unternehmen wertvoll sein. Diskutieren Sie das Schema und die Einordnung der
einzelnen Branchen in dieser Ubersicht im Team.

Wir empfehlen Thnen, sich in der Betrachtung und spiteren Bearbeitung auf
wenige Branchen zu fokussieren. Dies hat den Vorteil, dass Thre Mitarbeiter zu
Experten fiir diese Branchen werden konnen und damit potenzielle Kunden
bedarfsgerecht ansprechen und bedienen konnen.

2.2.2 Entscheidung fiir Zielbranche und Zielkunden

Nutzen Sie die gewonnenen Erkenntnisse und entscheiden Sie sich fiir eine oder
wenige Fokus-Branchen, auf die Sie sich in der Neukundengewinnung konzent-
rieren werden. Stellen Sie sich folgende Fragen:


http://www.2bahead.com
http://www.horx.com
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Fragen

e Wer sind die Key-Player innerhalb der Branche? (Um bei der Branche
Automotive zu bleiben: ,,Wer sind aktuell die fiihrenden Unternehmen
innerhalb der Automobilindustrie in Europa?‘)

e Wer sind die weiteren ,,Player? (,,Welche Unternehmen aus der Automo-
bilindustrie sind — neben den Key-Playern — fiir uns interessant oder geho-
ren bereits zu unseren Kunden?*)

Zur weiteren Entscheidungsfindung — ,,Welchen Zielkunden mochten wir ange-
hen?* — kann ein ABC-Clustering zur Kundenbewertung durchgefiihrt werden.
Ordnen Sie hierzu bestehende und potenzielle Kunden in ein Raster, das nach
verschiedenen Wachstums- und Chancenkriterien unterscheidet:

e Bei allen Unternehmen: Gesamtumsatz, Mitarbeiteranzahl, Chancen/Potenzial.
e Zusitzlich bei Bestandskunden: unser Umsatz bei diesem Kunden, Rendite,
unser ,,Standing*.

Nun haben Sie einen Uberblick iiber simtliche interessanten Unternechmen in
Threr Zielbranche gewonnen. Jetzt wihlen Sie die fiir Sie relevanten Zielunter-
nehmen aus. Ordnen Sie hierzu alle Unternehmen je nach Ihrer Prioritét als A
(besonders wichtig), B (wichtig) oder C (auch relevant) ein. Nutzen Sie dazu
intuitiv gemeinsam mit Threm Team die analytisch-systematisch gewonnenen
Daten. Welches der Unternehmen konnte in Zukunft Thr A-Kunde sein? Die Uber-
sicht konnte im Ergebnis dann wie folgt aussehen (vgl. Abb. 2.5).

Priifen Sie nun in einem letzten Schritt, wie Sie mit Ihrer Entscheidung zufrie-
den sind. Stellen Sie sich folgende Fragen:

Fragen

e Sind die analytisch ermittelten Zielkunden auch tatséchlich Thre gewiinsch-
ten?

e Passt die Philosophie Ihres Zielunternehmens zu lThrer eigenen Philoso-
phie?

e Konnen Sie sich vorstellen, diese Unternehmen bald zu Thren Lieblings-
kunden zu zéhlen?

e Mochten Sie unbedingt mit diesen Kunden zusammenarbeiten?
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Abb. 2.5 ABC-Kunden-Analyse. (Quelle: Eigene Darstellung)

Falls Sie alle diese Fragen mit ,,Ja* beantworten, konnen Sie sicher sein, dass Sie
nun Ihre richtigen Zielkunden gefunden haben.*

2.2.3 Analyse der Zielkunden

Haben Sie Thre gewiinschten Zielkunden ermittelt, gilt es nun, eine gezielte Ana-
lyse dieser Unternehmen und ihres Umfeldes vorzunehmen. Letztlich wollen Sie
mit Thren Angeboten die Bediirfnisse Threr Kunden befriedigen. Dazu ist es ent-
scheidend, dass Sie Ihre Zielkunden besser kennenlernen. Hierzu nutzen Sie bitte
das TAPA-Modell, welches vier Aspekte des Zielkunden genau beleuchtet:

4Stefan Merath empfiehlt, ,,seine Kunden zu lieben* und auch nur diejenigen Kunden als
Zielkunden ins Kalkiil zu ziehen, bei denen dies moglich ist (s. Merath 2011).
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1. Trends, die auf das Zielunternehmen wirken

Thre eigenen Stirken haben Sie bereits ermittelt. Vertiefen Sie nun IThre ersten

Erkenntnisse aus der Winning- und Losing-Tabelle mittels eines analytisch-

globalen Blicks auf den Zielkunden: Welche der gro3en Trends beschiftigen

den Zielkunden? Wie jedes System ist auch ein Unternehmen zahlreichen

Einfliissen ausgesetzt. Versuchen Sie sich auf die ,,Megatrends® zu fokussie-

ren. Stellen Sie z. B. die fiinf Megatrends auf, die Sie bei dem Zielkunden

vermuten — oder besser: durch gute Informationen belegen konnen. Unterstiit-
zen kann Sie eine Einteilung nach dem sog. STEP-Modell. STEP steht dabei
als Akronym fiir die englischen Begriffe sociological, technological, economi-

cal und political change (s. z. B. Kotler et al. 2015):

e Soziokulturelle Faktoren — Werte, Lebensstil, demografische Entwicklung,
Einkommensverteilung, Generation Z mit anderen Anspriichen an Unter-
nehmen ...

e Technologische Faktoren — Digitalisierung, Industrie 4.0, Roboter im Haus-
halt, staatliche Forschungsausgaben ...

o Okonomische Faktoren — Wirtschaftswachstum, Finanzkrise, protektionisti-
sche Malnahmen von Handelspartnern, Fachkréiftemangel ...

e Politische Faktoren — geopolitische Verinderungen aufgrund von Krieg,
Handelshemmnisse, Sicherheitsvorgaben und Subventionen ...

Zwischen den einzelnen Faktoren gibt es hiufig Abhingigkeiten, sodass Ande-

rungen in einem Gebiet auch zu Verdnderungen in anderen Bereichen fiihren.

So koénnen etwa politische und technologische Verdnderungen Auswirkungen

auf okonomische Faktoren haben. Was sehen Sie personlich als Megatrends

nach dem STEP-Modell, die das Nachfrageverhalten unserer Kunden beein-
flussen werden? Wann wird dies wohl passieren?
2. Auswirkungen im Zielunternehmen

Wenn Sie die fiinf Megatrends entdeckt haben, stellen Sie sich bitte die Frage,

welche Auswirkungen jeder einzelne Trend auf das Zielunternehmen haben

wird. Beispielhaft kénnen folgende Auswirkungen resultieren: Anderung der

Unternehmensphilosophie, Fokussierung auf wenige Grofkunden, Stellenab-

bau, Neubesetzung des Vorstandes, Expansion, Fusion, Verkauf einzelner

Bereiche, Ausbau der Serviceleistungen etc.

Wie reagiert ein Unternehmen z.B. aus der Softwarebranche auf die
demografische Veridnderung, d. h., dass immer weniger Kinder geboren wer-
den und in absehbarer Zeit ein Fachkriftemangel in groem Ausmal} auf die
Branche zukommen wird? Wie wird sich das Unternehmen positionieren miis-
sen, um im Wettbewerb um neue Mitarbeiter vorne mit dabei zu sein? Baut es
sein internes Ausbildungssystem aus? Kooperiert es stirker mit Schulen und
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Hochschulen? Investiert es in die Weiterbildung der bestehenden Mitarbei-
ter? Werden die Lebensbereiche Arbeit und Freizeit, Wohnen, die Pflege von
Angehérigen nicht mehr getrennt, sondern konzeptionell zusammengelegt —
und wenn ja, wie genau macht es das Unternehmen? Und wenn nein, welche
Griinde hat es, dies nicht zu tun?

3. Probleme
Die Fragen beziiglich der Auswirkungen von Trends lenken Sie auf einen ent-
scheidenden Punkt: Welche Probleme ergeben sich aus den Auswirkungen der
Megatrends fiir einzelne Teilbereiche im Zielunternehmen? Welche Probleme
konnen sich etwa fiir den CEO, den Leiter der Finanz-abteilung oder Thren
Ansprechpartner im Unternehmen dadurch ergeben? Benennen Sie die mog-
lichen Probleme hier bitte ganz konkret, weil sie als Grundlage fiir die folgen-
den Ausfiihrungen wichtig sind.

4. Anliegen
Die Betrachtung der soeben ermittelten Probleme fiihrt zwangsldufig zu wirk-
lichen Anliegen und Bediirfnissen des Zielunternehmens. Worum geht es
dem Unternehmen genau? Was braucht es gerade? Was braucht Thr moglicher
Ansprechpartner?

Die Erkenntnisse aus dem TAPA-Modell bilden die Basis fiir Ihre Angebote an
den Zielkunden.

2.2.4 Angebote fiir Zielkunden

Das Bediirfnis des Kunden nach Losungen, sein Anliegen, 6ffnet fiir Sie die Tiir
fiir mogliche Angebote, die wir ,,Spots of Chances* nennen. Diese beschreiben
den Uberschneidungsbereich zwischen Zielkundenbediirfnissen und Ihren Ange-
boten und Leistungen bzw. Ihren Fihigkeiten und Stirken, die Sie weiter oben
ganz konkret ermittelt haben. Genau hier liegen die grofiten Chancen fiir die Neu-
kundengewinnung! Abb. 2.6 verdeutlicht den Zusammenhang.

2.2.5 Profilbildung gegeniiber Mitbewerbern

Die ,.Spots of Chances* beim Zielunternehmen entdeckt zu haben, ist ein
entscheidender Schritt. Allerdings sind Unternehmen selten die einzigen
Anbieter fiir bestimmte Produkte und Dienstleistungen. Fast immer miissen
sich Unternehmen gegeniiber Konkurrenten profilieren, die moglicherweise
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Zielkunde
e —

1. Welche Trends (intem + extern)
beschéftigen das Untemehmen? e

Unsere Produkte und
Leistungen

(oder auch: Fahigkeilen/Stéirken)

2. Welche Auswirkungen hat das auf
das Unterehmen? . ...

3. Welche Probleme/Bedtirfnisse ()
entstehen hierdurch fir das Unter- s
nehmen?

Unt ichA U h bereich B usw.
(z.B. Vertriebsabteilung)  (z.B. Produktionsbereich)

@ © ® O
Cp® ® O

Welche passenden Angebote konnen wir
diesem Untemehmen unterbreiten?

Abb. 2.6 Spots of Chances. (Quelle: Eigene Darstellung)

selbst beim Zielunternehmen Chancen sehen. Fiir diese wichtige Profilbildung
ist die von Ihnen gemachte Vorarbeit zu Stirken und Schwichen des eigenen
Unternehmens zentral. Jetzt gilt es, die Stirken und Schwéchen der Mitbewerber
in den Blick zu nehmen. Erstellen Sie hierzu ein moglichst differenziertes und
vor allem unvoreingenommenes Stirken- und Schwichenprofil der Mitbewerber,
wie Sie es weiter oben im Rahmen der Stirken-Schwichen-Analyse bereits fiir
Thr eigenes Unternehmen gemacht haben. Die Umweltfaktoren sind dabei fiir
das Mitbewerberunternehmen im Regelfall die gleichen.

Lassen Sie sich danach auf eine Gegeniiberstellung Thres Unternehmens und
des Mitbewerber-unternehmens ein. Wir empfehlen eine ,,entgegengesetzte* Dar-
stellung. Konfrontieren Sie Thre Stirken mit den Schwéchen des Mitbewerbers
und umgekehrt (s. Abb. 2.7).

Thre ,,Spots of Chances* ergeben sich aus den Bediirfnissen des Zielkunden
und Thren Angeboten bzw. Stirken — besonders dann, wenn lhre Mitbewerber
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Schwachen Ihre Starken

L 4

LY
A o . 1 ,@ooeé
Bedirfnisse, :,Q° &
Problemfelder Y o)
und Ziele A
a des lhr
Konkurrenz Zielkunden / Unternehmen

4

Starken

Abb. 2.7 Konfrontation mit dem Mitbewerber. (Quelle: Eigene Darstellung)

ihre Stdrken nicht an gleicher Stelle wie Sie selbst haben. Ob Sie ihre Stirken
nun weiter ausbauen oder einfach nur trennschirfer profilieren wollen, hingt also
auch von den Stirken und Schwichen Ihrer Mitbewerber ab.

Auch der Umgang mit den eigenen Schwichen ist abhingig zu machen von
den Stirken der Mitbewerberunternehmen. Diskutieren Sie gemeinsam mit Ihrem
Team, ob es fiir Ihr Unternehmen Sinn macht, an Schwichen zu arbeiten, sich zu
verbessern, oder ob es eher sinnvoll ist, die eigenen Stirken zu betonen. Verfiigen
Sie z. B. iiber eine Spezialisierung, mit der Sie auf dem Markt einen guten Stand
haben, dann kann es wertvoll sein, in diese Stirke weiter zu investieren. Schwi-
chen dort abbauen zu wollen, wo ein Mitbewerber lange etabliert ist, bedarf gro-
Ber Anstrengungen. Schwichen aber dort abzubauen, wo Mitbewerber ebenfalls
schwach sind, ist erfolgversprechender. Priifen Sie allerdings auch dort, ob die-
ser Invest zu Threm Unternehmensprofil passt. Salopp gesagt: Zu behaupten, die
.eierlegende Wollmilchsau® zu sein, konnte bei potenziellen Kunden — berechtig-
terweise — Zweifel auslosen. Klare Grenzen auch bei der Darstellung der eigenen
Leistungen zu setzen — ,,das leisten wir und darin sind wir Experten, aber dies
konne und wollen wir nicht” —, schafft auch klare Erwartungen beim potenziellen
Neukunden.
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Ideal ist es, wenn Sie es schaffen, ein einzigartiges, nachweisbares Nutzenver-
sprechen Thres Produktes bzw. Ihrer Dienstleistung in einer sog. USP (Unique
Selling Proposition) zu formulieren. Diese USPs haben in Kundengesprichen oft
eine hohe Uberzeugungskraft (s. z. B. Winkelmann 2012, S. 473 f.). Denken Sie
etwa in der Dienstleistungsbranche an Amazon, ein Unternehmen, welches ver-
spricht, ein schier unerschopfliches Warenangebot auf schnellstem Wege zu Ihnen
zu liefern, ideal noch am selben Tag. Dies kann ebenso ein einzigartiger Ver-
kaufsvorteil sein wie die Positionierung eines Experten mit seinen einzigartigen
Erfahrungen und Fihigkeiten sowie entsprechenden Referenzen.

Dass Unternehmen und Produkte iiber einen einzigartigen Verkaufsvorteil ver-
fiigen, ist in der Realitit allerdings selten. Sind Produkte sehr homogen und auf
den ersten Blick vergleichbar, ist es die Aufgabe, mit ihrem Team die ,.kleinen*
Unterschiede zum Konkurrenzprodukt herauszuarbeiten — da liegt der Nutzen im
Detail. Eine genaue Analyse des Konkurrenzproduktes ist sehr von Vorteil, um
dann nach Ahnlichkeiten und Unterschieden zu sortieren.

Neben dieser Differenzierung bei nahezu homogenen Produktwelten kénnen
gerade die Salesmanager bzw. Berater selbst fiir den einzigartigen Unterschied
sorgen. Genau dann spricht man von einem klassischen ,,People’s Business®.
Denn Menschen sind in jedem Fall einzigartig und daher bestens geeignet, Dif-
ferenzierung gegeniiber dem Wettbewerb zu schaffen. Daher ist es wichtig, dass
Thre Mitarbeiter zu Threm Unternehmen und seinen Werten und den Nutzenver-
sprechen der Produkte passen, denn dann konnen sie ideal Thre Unternehmens-
marke verkorpern.

Wenn diese grundsitzliche Passung zum Unternehmen besteht, kann der
ndchste Schritt sein, die Individualitdt des Mitarbeiters herauszustellen und ihm
damit einen ,,einzigartigen Verkaufsvorteil*“ im Auge des Zielkunden zu verschaf-
fen. Schauen Sie also zunédchst nach moglichen USPs Thres Unternehmens, IThres
Produktes und Ihrer Dienstleistungen und arbeiten Sie dann auch — vielleicht bei
einem spiteren Treffen Thres Teams — die individuellen USPs Threr Mitarbeiter
heraus. Nutzen Sie hierfiir vor allem die Moglichkeit gezielter Selbstbild- versus
Fremdbild-Abgleiche, indem sich die Mitarbeiter klares, wertschitzendes Feed-
back untereinander geben. Wenn Selbstbild und Fremdbild zu einem hohen Mal}
tibereinstimmen, schafft dies zudem grofle Klarheit und bringt dem Einzelnen
innere Stirke.

Sie konnen mit IThrem Team das Arbeitsblatt in Abb. 2.8 ausfiillen, um einen
Uberblick iiber Soll/Ist zu erhalten.



26 2 Phase 1 - Prework

Damit wollen wir | Damit neutralisieren
beim Zielkunden wir die Starken der
punkten Konkurrenz

Starken der Schwachen Unsere Unsere
Konkurrenz der Konkurrenz Stéarken Schwachen

Abb. 2.8 Soll-/Ist-Vergleich

2.3  Prework 3 - Power Map und Planung
2.3.1 Power-Mapping

Beim Power Mapping geht es um die Analyse bestehender Beziehungen in das
Zielunternehmen (vgl. auch Abschn. 2.3.2 zum Thema Buying Center). Haben
Sie oder einer Threr Mitarbeiter Kontakt zu einer Person im Zielunternehmen, die
entweder selbst eine relevante Position innehat oder einen Kontakt zu relevanten
Personen herstellen kann (unter ,,relevante Position* verstehen wir solche Positi-
onstrdager im Unternehmen, die fiir Sie zentrale Entscheidungen treffen konnen)?
Wir nennen eine solche Person ,,internen Fan®, da sie fiir Sie das Tor zum Ziel-
unternehmen offnet und ein zentraler Ansprechpartner beziiglich formeller und
informeller Informationen ist. (Eine formelle Information ist z. B. die Zahl der
Mitarbeiter. Eine informelle Information kann z. B. sein: ,,Bei diesem Thema ist
offiziell Hr. X Ansprechpartner, Sie sollten aber auf jeden Fall auch mit Herrn Y
dariiber sprechen, weil es eigentlich in erster Linie sein Interessengebiet ist und
Herr X seinem Urteil vertraut.” Diese letzte, wertvolle Information bekommen
Sie sicherlich nicht iiber die offizielle Firmen-Homepage.)

Wie erkennen Sie einen ,,internen Fan*? Grundsitzlich sind dies Menschen,
die sehr aufgeschlossen im Kontakt sind und sich freuen, wenn sie jemanden
unterstiitzen konnen. Sie sind auf allen Funktionsebenen des Unternehmens zu
finden. Haben Sie diese Person erst einmal wertschitzend fiir sich gewonnen,
besteht die grofle Chance, relevante Informationen rechtzeitig und in hoher Quali-
tit zu erhalten. Es sollte Thr Ziel sein, in jedem Zielunternehmen iiber mindestens
einen internen Fan zu verfiigen. Interne Fans sind genau genommen Fans von
Thnen, Thren Mitarbeitern und Threm Unternehmen. Sie finden Sie gut und wollen,
dass ihr Unternehmen mit Thnen zusammenarbeitet, wobei ,, Treue und ,,Loyali-
tat™ wichtig sind. Wie sagte einer unserer Kunden nach einem Workshop: ,,Wenn
Sie als Beratungsunternehmen eine Ausschreibung auf den Tisch bekommen und
vorher nichts davon wussten, haben Sie irgendetwas verkehrt gemacht.*
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Ein Kontakt kann idealerweise aus einer friiheren Zusammenarbeit resultie-
ren. Wenn Sie bislang noch nicht mit diesem Unternehmen zusammengearbeitet
haben, kann es dennoch Beziehungen zwischen Einzelpersonen geben. Oftmals
haben verschiedene Mitarbeiter Thres Unternehmens zu unterschiedlichen Perso-
nen im Zielunternehmen Kontakt. Diese haben sie vielleicht auf einer Veranstal-
tung oder auf einer Messe kennengelernt, sind befreundet oder kennen sich iiber
andere Freunde. Wichtig ist, dass Sie in einem Teamgesprich die bestehenden
Beziehungen aufspiiren, priifen und sammeln. Veranschaulichen Sie dieses Bezie-
hungsgeflecht in einer Power Map. Wir haben in Abb. 2.9 ein einfaches, iiber-
sichtliches Beispiel zur Veranschaulichung gewihlt.

Abb. 2.9 stellt auf der rechten Seite das Sales-Team Ihres eigenen
Unternehmens dar, auf der linken Seite das Unternehmen, welches Sie als
potenziellen Kunden sehen. Nehmen wir einmal an, Sie mochten die Leiterin
des Einkaufs des Zielunternehmens fiir sich gewinnen. Zu ihr bestehen
bislang keinerlei Kontakte. Allerdings haben Sie Gliick: Thr Sales-Team hat zu
verschiedenen Personen auf unterschiedlichen Positionen des Zielunternehmens
Kontakte. Sie als Teamleiter kennen den Teamleiter IT. Dieser hat eine recht
hohe Position im Zielunternehmen, allerdings ist sein Verhiltnis zur relevanten
Person problematisch. Zwei lhrer Mitarbeiter haben ebenso Kontakte in das

Ziel-
unternehmen

Relevante Person: Ihr
Leiterin Einkauf Sales-Team

Teamleiter

Sekretarin Bereich Einkauf b

Azubi IT

Abb. 2.9 Power Mapping. (Quelle: Eigene Darstellung)
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Zielunternehmen. Einer kennt einen Azubi in der IT, ein anderer die Sekretéirin im
Bereich Einkauf. Die Power Map deckt auf, dass die letztgenannten Positionen
im Hierarchiegefiige des Zielunternehmens recht weit unten angesiedelt sind,
dass allerdings die Sekretirin ein wichtiger Gatekeeper sein kann, weil sie eine
gute Beziehung zur Leiterin des Einkaufs hat.

Besprechen Sie im Team ebenso die Qualitit der Beziehung zu den jeweiligen
Mitarbeitern des Zielunternehmens. Je dicker der blaue Pfeil ist, desto intensiver
ist die Beziehung. Beispielsweise konnte Thr Kontakt zum Teamleiter IT beson-
ders gut sein: Sie haben sich vor zwei Jahren auf einem Fiihrungskréfteworkshop
kennengelernt und hatten direkt einen ,,guten Draht* zueinander. Seither halten
Sie den Kontakt vorwiegend iiber XING und andere soziale Netzwerke und sch-
reiben sich unregelméfig. Die Beziehung Ihres Mitarbeiters zum Azubi ist sehr
gut, weil dieser zu seiner Familie gehort. Die Beziehung Ihres weiteren Mitar-
beiters zu der Sekretirin ist nicht sehr stark. Es handelt sich um die Tante eines
Bekannten des Mitarbeiters.

Diskutieren Sie in Bezug auf einen ausgewihlten Ziel-Account folgende Fragen.

Fragen

e Wer kann Thnen welche formellen und informellen Informationen geben?

e Wer kann Thnen einen Kontakt zu relevanten Personen im Zielunternehmen
herstellen?

o Welche Beziehungen kénnen Sie leicht authehmen?

e Welche Beziehungen sind schwer aufzunehmen? Was steht einer Bezie-
hungsvertiefung im Wege? Welche Chancen haben Sie, die Beziehung den-
noch aufzubauen?

o Welche Kontaktmoglichkeiten stehen Thnen zu Verfiigung (personlich, tele-
fonisch, E-Mail)?

e Welche relevanten Daten (Adressen/Telefonnummern) miissen Sie ergin-
zen?

e Wie konnen Sie auf die Personen zugehen? Was miissen Sie zusétzlich wis-
sen, um gut geriistet in ein erstes Gesprich zu gehen?

e Was sind Thre grundsitzlichen Wege der Kontaktanbahnung?

P> Tipp Trennen Sie die erste und zweite Frage unbedingt! Auch eine
Person, die lhnen keinen Kontakt zur relevanten Person herstellen
kann, kann wichtige Informationen fiir Sie haben!

Haben Sie die fiir Sie relevanten Informationen zusammengetragen, ist es hilf-
reich, diese weiter zu konkretisieren. Hierzu konnen Sie Tab. 2.1 benutzen:
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Tab. 2.1 Basisinformationen zu Zielpersonen

Information Status Beispiel

Name der Zielperson? Max Mustermann
Welche Rolle spielt die Person im | Gatekeeper User
Unternehmen? Anwender/User

Kfm. Verantwortlicher
Fan

Welche Motive sind der Person Sicherheit Sicherheit (An welchen
wichtig? Entlastung Merkmalen haben Sie dies
Rendite identifiziert?)
Neugierde
Ansehen
Nachhaltigkeit
Gesundheit
Soziales
Welchen Einfluss hat diese Person | AAA = hohen Einfluss | AA
auf Entscheidungen des Zielkun- | AA = Einfluss
den? A = wenig Einfluss
0 = keinen Einfluss
Wie steht diese Person zu einer AAA = sehr positiv 0
Zusammenarbeit mit unserem AA = positiv
Unternehmen? A = freundlich
0 = neutral
—B = kritisch
—BB = negativ
—BBB = sehr negativ
Wie ist Intensitidt des Kontaktes AAA = sehr hoch A

mit der Zielperson?

AA =hoch
A = gering
0 = kein Kontakt

2.3.2 Buying Center

Gerade in mittleren bis groferen Unternehmen werden Entscheidungen beim
Beschaffungsprozess oft von mehreren Personen getroffen — damit meinen wir
nicht in erster Linie die ,,End“-Entscheidung, sondern die vielen kleinen Ent-
scheidungen aus unterschiedlichen Anspruchsgruppen und -personen. Welche
Rollen und Funktionen unterscheiden sich nun?’

Siehe Webster und Wind (1972, S. 77 ff.) sowie die Ausfiihrungen dazu bei Winkelmann

(2012, S. 316 f., 2013, S. 12).
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e Der Anwender, der die Dienstleistung in Anspruch nimmt und mit dem Pro-
dukt letztendlich arbeitet (User) — oft Menschen aus einer Fachabteilung.

e Der Einkidufer (Buyer oder Procurement): Diese Person hat von der
Geschiftsleitung kraft Vertrag und Funktion den Auftrag, nach betriebswirt-
schaftlichen Griinden zu verhandeln.

e Der Entscheider (Decider): Diese Person hat die Entscheidungskompetenz,
eine finale Entscheidung iiber den Lieferanten zu treffen. Dies kann eine ein-
zelne Person sein (z. B. Geschiftsfiihrer) oder ein Gremium.

e Der Techniker (Gatekeeper): Diese Person iiberwacht die Details und sorgt
dafiir, dass alles zu bestehenden Prozessen im Unternehmen passend ist.

Im Buying Center kann jede Person/Rolle mehrere Funktionen im Beschaffungs-
prozess iibernehmen:

o User: Bedarfe erkennen, Ziele kldren, alternative Angebote ermitteln und
bewerten, Lieferanten auswihlen und kaufen

o Buyer: Ziele kliren, alternative Angebote ermitteln und bewerten, Lieferanten
auswihlen und kaufen

e Decider: Ziele klidren, Lieferanten auswihlen und kaufen

o Gatekeeper: Angebote ermitteln

Gerade von der Geschiftsleitung werden die einzelnen Entscheidungen im
Beschaffungsprozess an das Buying Center delegiert. Es bleibt in oberster Ebene
oft nur die Endentscheidung, alles andere erledigt das mittlere Management.
Viele Key Account Manager sprechen uns darauf an, ob es denn nicht sinnvol-
ler wire, sich direkt an die Geschiftsleitung zu wenden, als mit den ,,Adjutanten
rumzutun®‘. Davon raten wir wirklich ab. Sollten Sie ein sog. Commodity-Produkt
haben, und damit zahlreiche Mitbewerber mit vergleichbarem Produkt, und damit
direkt bei der Geschiftsleitung ,,anklopfen®, veridrgern Sie nur die Fiihrungskrifte
im mittleren Management. Viele werden dann alles tun, damit Sie den Auftrag
nicht erhalten.

Haben Sie allerdings ein Non-Commodity-Produkt, also eine Dienstleistung
oder ein Produkt, welches sehr individuell ist, trauen sich viele Personen aus dem
mittleren Management nicht, eine Entscheidung zu treffen. Gerade weil es bei
Non-Commodity-Produkten keine Referenzerfahrung im Unternehmen gibt, wird
oft schon friih die Geschiftsleitung miteinbezogen. In solch einem Fall macht es
Sinn, sich direkt an die Geschiftsleitung zu wenden, vorbereitet mit einer zielge-
richteten Argumentation, warum es relevant ist, direkt mit ihr zu sprechen.

Drei sehr wichtigen Fragen beziiglich des Buying Centers sind:
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Fragen

e Welche Entscheidungskriterien sind die wichtigsten fiir die einzelnen Rollen?
o Welches Gewicht hat die einzelne Rolle fiir die finale Entscheidung?
e Wie verhalten sich die Rollen in Entscheidungskonfliktsituationen und wel-

che Situationen sind das?

2.3.3 Aktionsplan

Ist die detaillierte Analyse abgeschlossen, halten Sie die wichtigsten Punkte
schriftlich fest und planen Sie genaue Malnahmen. Tab. 2.2 gibt Thnen eine
Richtschnur, auf was Sie achten miissen, wenn Sie die zentralen Punkte, die Sie
jetzt und in Zukunft angehen werden, detailliert festhalten:

Dieser Plan ist die Richtschnur fiir das weitere Vorgehen des gesamten Teams.
Er ist sehr wichtig im Gesamtprozess, da er das Resultat Ihrer intensiven Vor-
arbeit und die Grundlage aller Aktivititen zur Neukundengewinnung darstellt.
Formulieren Sie die verschiedenen Maf3nahmen deshalb so konkret wie moglich
und so ausfiihrlich wie nétig! Wie Sie die Kontaktanbahnung spéter dann konkret
machen konnen, erfahren Sie weiter unten.

Tab. 2.2 Aktionsplan mit konkreten Maflnahmen

Leitfrage Konkrete Frage (Beispiel) Konkrete Antwort (Beispiel)
Was? Welche Themenfelder sind unsere | Kontaktausbau zur Zielperson
Spots of Chances?
Was genau? Welche konkreten Mafinahmen Recherche iiber das Internet
werden wir jetzt angehen? Einladung fiir den Unternehmens-
kongress
Wie? Wie gehen wir dabei konkret vor? | Ubertragen der Aufgaben in das

Team
Festlegen der Verantwortlichen

‘Wer mit wem?

Welche interne Person soll welchen
externen Kontakt aufnehmen?

Der Regionalleiter Mitte aus dem
Vertriebsteam

Bis wann?

Wann wollen wir welche Schritte
erledigt haben?

Ende November 20xx
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