
VON  
BUSINESS MEDIA

CRM-Lösungen  
zeigen Schwächen
Seit einigen Jahren werden  
immer dieselben Mängel  
festgestellt, doch es ändert  
sich wenig.

Seite 14

Unternehmen nutzen Digital Twins
Anfangen und nicht zu viel über Strategien nachden-
ken, hieß es beim Gartner-Symposium in Barcelona.

Seite 8

KI-Einsatz im Kundenservice
Mit Chatbots und Digital Assistants lassen sich  
Effizienzvorteile heben – wenn man‘s richtig macht. 

Seite 32

Digitales Lernen wird zur Pflicht
Volkswagen-CIO Martin Hofmann und andere  
IT-Chefs berichten, wie sie Mitarbeiter weiterbilden.

Seite 40

Ausgabe 2019 – 47-48  18. November 2019  Nur im Abonnement erhältlich



C
VERANSTALTER: PREMIUMPARTNER:UNDERWRITER:KOOPERATIONSPARTNER: PARTNER:

WIR
MÜSSEN
REDEN. TICKETS

SICHERN!
www.it-strategietage.de

 WO ?
  Auf den Hamburger IT-Strategietagen im Grand Elysée Hotel.

 WANN ?
  Am 13. + 14. Februar 2020.

 WORÜBER ?
  SCALING UP THE DIGITAL FRAMEWORK
    Digital Frameworks – Welche Architekturen die IT resilient und agil machen.
    Innovation on fire – Wie sich Unternehmen erfolgreich neu erfinden.
    Artificial Intelligence – Warum KI und ML alleine nicht intelligent machen.
    All Systems down – Welche Sicherheitsstrategien helfen, Katastrophen zu vermeiden.

cw47_EW_HH_Strategie.indd   1 08.11.19   11:41



3  2019    47-48    Editorial 

Am frühesten war Microsoft dran: Schon 2016 hat das Unter-

nehmen seinen Azure Stack vorgestellt, der Anwendern die 

Option gibt, diverse Azure-Cloud-Services auch im eigenen  

RZ zu betreiben. Mit Azure Arc setzt der Softwareriese nun noch eins 

drauf: Der Azure Stack erhält einen Multi-Cloud-Layer, um auch die 

Plattformen von Amazon und Google sowie eigene Rechenzentren mit 

ihren Linux- und Windows-Servern, Kubernetes-Clustern oder Edge-

Devices verwalten und kontrollieren zu können (siehe Seiten 26, 35). 

Die Konkurrenz schläft allerdings nicht: Amazon Web Services (AWS) 

hat mit „Outposts“ ein ähnliches Produkt in der Pipeline: In Kürze wer

den Kunden vorkonfigurierte Hardware- und Software-Stacks bezie-

hen und damit im eigenen Data Center die AWS-Cloud in weiten Teilen 

nachbauen können. Auch Google bietet mit „Anthos“ eine Plattform 

für hybride Kubernetes-Deployments, mit der Kunden ihre Anwendun

gen on Premises, in der Google Cloud oder in den Cloud-Umgebungen 

der Rivalen administrieren und betreiben können.

Die drei Hyperscaler werben mit Offenheit und geringen Lock-in-Effek

ten, doch auf der Management-Ebene kommen auch andere ins Spiel. 

Verschiedenste Anbieter bieten Verwaltungs- und Governance-Tools 

für Hybrid- und Multi-Cloud-Umgebungen an – darunter IT-Größen wie 

Dell, HPE oder IBM. Den Kunden dürfte dieser Wettbewerb auf der 

Steuerungsebene entgegenkommen. Ihnen geht es in erster Linie um 

eine optimal organisierte, effiziente Infrastruktur, in der sie Daten und 

containerisierte Anwendungen beliebig verschieben können. Für die 

Steuerung solcher Umgebungen gibt es vielfältige Angebote. Warum 

also mit einem Public-Cloud-Provider „All-in“ gehen, wenn Abhängig-

keiten vermeidbar sind?

All-in bei einem Hyperscaler 
ist unnötig und gefährlich

Cloud, aber sicher!
Viele Unternehmen gehen in die 
Cloud. Was sie dabei für ihre  
Sicherheit tun, lesen Sie in der 
IDG-Studie „Cloud Security 2019“:
https://w.idg.de/370qkC1

Die großen Cloud-Provider wollen ihren Kunden 
die Steuerung von Hybrid- und Multi-Cloud-Um-
gebungen ermöglichen. Doch das können andere 
Anbieter ebenso gut, und sie sind glaubwürdiger.

Heinrich Vaske, Editorial Director
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  6	� IBMer mit Mac sind erfolgreicher
	� CIO Fletcher Previn legte eine interne Analyse 

vor, die beweisen soll, dass IBM-Mitarbeiter mit 

einem MacOS-Rechner produktiver und loyaler 

sind als Windows-User.

  8	� Gartner erklärt den Digital Twin
	� Auf Gartners Symposium in Barcelona gehörte 

der digitale Zwilling zu den wichtigen Themen. 

Eine Empfehlung lautete: einfach anfangen und 

Sensoren ausbringen. Eine ausgefeilte Architek

tur zu entwerfen dauere zu lange.

12	� Verschluckt sich Xerox an HP?
	� Das überraschende Übernahmeangebot von 

Xerox an den viel größeren Rivalen HP ist nur 

möglich, weil solvente Financiers im Hinter-

grund die Fäden in der Hand halten.

Technik
22	� Fujitsu will mehr vom Servicemarkt
	� Rupert Lehner, verantwortlich für Fujitsus 

Geschäfte in Zentral- und Osteuropa, will das 

gute Standing im Produktgeschäft nutzen, um 

ein größeres Stück vom Dienstleistungskuchen 

abzubekommen.

26	� Microsoft stellt Azure Arc vor
	� Kunden sollen in der Azure Cloud künftig auch 

hybride Landschaften inklusive AWS- und 

Google-Cloud-Infrastrukturen verwalten und 

steuern können.

28	� VMwares Kubernetes-Strategie 
	� Mit „Project Pacific“ und „Tanzu Mission Control“ 

stellte die Dell-Tochter auf ihrer Hausmesse in 

Barcelona zwei zentrale Bausteine der eigenen 

Container-Strategie vor.

8 22

14
Im Kunden-Management  
liegt manches im Argen

CRM-Systeme sind überall im Einsatz, auch das 
Customer-Experience-Management ist auf dem 
Vormarsch. Allerdings zeigt sich, dass Anwen-
der nicht immer glücklich mit ihren Software
produkten sind. Die CRM-Systeme zeigen 
Schwächen, wenn es um Anpassbarkeit und 
Flexibilität sowie um Auswertun-
gen geht. Auch die Werkzeuge 
für Marketing-Automatisierung 
entsprechen nicht immer dem, 
was sich die Kunden wünschen.
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49	� Impressum
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Praxis Job & Karriere
32	� KI im Kundenservice
	� Wie lässt sich der Support mit Hilfe künstlicher 

Intelligenz verbessern? Und wo liegen die Mög-

lichkeiten und Kostenvorteile der Technologie, 

wenn es um den Kundenservice geht? Eine 

Expertin beantwortet für COMPUTERWOCHE-

Leser die wichtigsten Grundsatzfragen.

35	� Ringen um die Hybrid Cloud
	� Alle Public-Cloud-Provider haben nun auch ihre 

Hybrid-Cloud-Strategie formuliert. Microsoft, 

Amazon und Google sind auf Augenhöhe.

36	� Wie programmieren wir morgen?
	� Auf dem Berliner Low-Code Day waren sich die 

Teilnehmer einig, dass sich die Softwareent-

wicklung in rasantem Tempo wandelt und die 

„Demokratisierung“ voranschreitet.

40	� CIOs über digitales Lernen
	� Der digitale Wandel zwingt Unternehmen, ihre 

Mitarbeiter technisch fortzubilden. Wir haben 

drei CIOs gefragt, wie sie hier Fortschritte erzie-

len wollen.

44	� Kein Interesse an Karriere
	� Nur ein Viertel des IT-Nachwuchses zwischen  

21 und 31 Jahren plant eine klassische Führungs

karriere. Das zeigt eine Studie der Karriereplatt

form get in IT. 

45	� Freiberufler bleiben gut beschäftigt
	� IT-Freiberufler spüren wenig von der Abkühlung 

der Konjunktur. Vor allem im öffentlichen Dienst 

und im Bildungssektor gibt es unabhängig von 

der wirtschaftlichen Entwicklung jede Menge 

Möglichkeiten.
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Auf der Jamf Nation User Conference 

2019 in Minneapolis, auf der sich vor 

allem Jamf-Kunden aus dem Spektrum 

der Apple-Administratoren treffen, sorgte 

IBM-CIO Fletcher Previn als Gastredner für 

Schlagzeilen. Er präsentierte eine IBM-interne 

Untersuchung, wonach Mitarbeiter mit Macin

tosh-Rechnern nicht nur seltener kündigen, 

sondern auch eine bessere Leistung zeigen als 

solche mit Windows-Equipment.

Previn legte Zahlen vor, denen zufolge in den 

regelmäßigen internen Leistungsbeurteilun-

gen MacOS-Anwender die Erwartungen deut-

lich häufiger überträfen als Windows-Nutzer. 

Auch im Vertrieb fielen die Ergebnisse besser 

aus: Die hochwertigen Sales-Abschlüsse, die 

MacOS-Nutzer erreichten, seien um durch-

schnittlich 16 Prozent umfangreicher als die 

von Windows-Anwendern. 

Mac-User bleiben eher im Unternehmen

Die Wahrscheinlichkeit, dass Anwender von 

Apple-Hardware das Unternehmen verlassen, 

ist dem CIO zufolge um 17 Prozent geringer als 

die Kündigungsrate von Mitarbeitern mit Win-

dows-PCs. Außerdem sollen die Apple-Freunde 

genügsamer mit der von IBM bereitgestellten 

Third-Party-Software sein: Nur fünf Prozent 

verlangen laut Previn zusätzliche Software, 

von den Windows-Usern zeigten elf Prozent 

entsprechende Begehrlichkeiten.

Der IBM-Manager berief sich auf die regelmä-

ßige Befragung Hunderttausender Mitarbeiter 

und fragte süffisant in die Runde: „Wann war 

eigentlich der Zeitpunkt, als es plötzlich akzep-

tabel wurde, zu Hause wie die Jetsons zu leben 

und bei der Arbeit wie die Flintstones?“ Damit 

setzte er die Apple-Welt mit der Hightech-Uto-

pie der beliebten US-Zeichentrickserie „The 

Jetsons“ aus den 60er Jahren gleich – und  

den Windows-Kosmos mit der steinzeitlichen 

Feuerstein-Familie. „Unser Ziel ist es, eine 

produktive Arbeitsumgebung für IBMer zu 

schaffen und deren Arbeitserlebnisse konti

nuierlich zu verbessern. Deshalb haben wir 

2015 ein Programm aufgelegt, wonach Mitar-

beiter ihre Arbeitswerkzeuge selbst auswählen 

dürfen.“ 

Geringere Kosten für technischen Support

2015 begann bei Big Blue auch das Programm 

Mac@IBM, das den Mac-Rechnern und anderen 

Apple-Systemen breiten Zugang ins Unterneh-

men gewährte. IBM behauptete schon damals, 

deutlich geringere Kosten für den technischen 

Support aufwenden zu müssen. Rund 200.000 

MacOS-Geräte werden heute laut Previn bei 

IBM von sieben Helpdesk-Mitarbeitern suppor-

tet, für die gleiche Zahl an Windows-Geräten 

müsse eine 20-köpfige Mannschaft parat ste-

hen. IBM zahlt demnach 186 Prozent mehr für 

den Windows- als für den Mac-Support.

Für Microsoft sind die Aussagen des IBM-Ma-

nagers durchaus bedrohlich: Anfang 2020 endet 

der Support für Windows 7, viele Unternehmen 

haben die Migration auf Windows 10 vor der 

Brust und könnten Apple-Geräte als Alternative 

heranziehen. Apple gibt sich alle Mühe, in den 

Unternehmen Fuß zu fassen und seine Software

partner mitzunehmen. Beispielsweise stellte 

der auf Geräteverwaltung spezialisierte Anbie-

ter Jamf auf seiner Hausmesse ein neues End-

point-Security-System namens „Jamf Protect“ 

vor, das Sicherheitsprofis einen „tiefen Ein-

blick in die Flotte der Mac-Rechner“ geben und 

zudem helfen soll, Bedrohungen zu erkennen 

und damit umzugehen. � (hv)

IBM setzt intern zunehmend auf Apple-Endgeräte. Jetzt fühlt sich das Unter-
nehmen durch eine eigene Untersuchung bestätigt: Die Mac-User im Haus  
sollen produktiver und loyaler sein als die Windows-Fraktion.

IBM-Mitarbeiter mit Mac-Rechner  
sind produktiver als Windows-Nutzer
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Dass sich IBM Scharmützel mit Microsoft 
liefert, ist nichts Neues. CIO Fletcher 
Previn hat nun auf der User-Konferenz 
des auf Geräteverwaltung spezialisier-
ten Anbieters Jamf noch einmal nachge-
legt mit seiner Feststellung: Mitarbeiter 
mit Mac-Rechnern liefern bessere  
Ergebnisse. 



cw47_Accenture.indd   1 15.10.19   10:48



Bei der Raumfahrtbehörde diene der 

digitale Zwilling dazu, die Umgebungs-

systeme einer startklaren Rakete zu 

überwachen, erläuterte Gartner-Analyst und 

Vice President Research Benoit Lheureux. Man 

habe vermeiden wollen, dass ein Start abge-

brochen werden muss, weil beispielsweise der 

Aufzug nicht funktioniert oder der Treibstoff 

nicht rechtzeitig verfügbar ist. Deswegen sei 

aber noch lange nicht die komplette Funktio-

nalität des Fluggeräts in ein virtuelles Abbild 

übertragen worden. Vielmehr galt es, nur die 

Kriterien abzubilden, die das pünktliche Abhe-

ben beeinträchtigen könnten. 

„Ich möchte den Begriff Digital Twins entmys-

tifizieren“, sagte Lheureux: „Das ist doch nur 

ein Etikett, das man einer bestimmten neuen 

Art von Enterprise-Software anheftet.“ Einer 

Software, die sich nicht als Monolith, sondern 

in Form von Microservices präsentiere, die 

ohne aufwendige Modelle und ohne Stücklis-

ten auskomme und die sich als Teil eines Öko-

systems verhalte. Eng verwandt sei der digita-

le Zwilling mit dem Internet of Things. Er ist 

die Anwendung, die dem IoT Leben einhaucht. 

Wer IoT macht, braucht den Digital Twin

Deshalb sind es die Unternehmen, die sich mit 

IoT beschäftigen, die auch den Digital Twin 

oben auf ihrer To-do-Liste stehen haben. Gart-

ner befragte in diesem Jahr rund 2850 CIOs 

nach ihren Erfahrungen und Plänen mit Digital 

Twins. Ein Viertel der Befragten hat demnach 

eine solche Software schon im Einsatz oder will 

sie im Lauf der nächsten zwei Jahre in Betrieb 

nehmen. 

Ganz anders sieht das in Betrieben aus, die 

bereits IoT nutzen. Von ihnen hat jeder vierte 

(26 Prozent) schon Digital Twins implemen-

tiert, 59 Prozent wollen das spätestens im 

Herbst 2021 getan haben. Da bleiben unterm 

Strich 15 Prozent, die offenbar gute Gründe 

haben, sich nicht mit dem Thema zu beschäf

tigen. „Die Gruppe der IoT-Anwender und die 

der Digital-Twin-Nutzer ist nahezu deckungs-

gleich“, bestätigt Lheureux.

Wozu der digitale Zwilling gut ist

Der Gartner-Analyst definierte den Digital 

Twin als „eine virtuelle Repräsentation einer 

Sache, einer Person oder eines Prozesses zum 

Auf Gartners Symposium in Barcelona waren die Digitalisierung im Allge-
meinen und der „Digital Twin“ im Besonderen Kernthemen. Urheberrechte 
an dem Begriff hat aber nicht Gartner, sondern die NASA. 

Digitale Zwillinge – die  
Einführung ist kein Hexenwerk

Von Karin Johanna Quack,  
freie Autorin in München
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Lesen Sie auf computer-
woche.de auch:

Die zehn wichtigsten 
Technologietrends 2020
www.cowo.de/a/3547882

Zehn Prognosen für die 
digitale Zukunftsgesell-
schaft
www.cowo.de/a/3547909
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Zweck eines optimierten Geschäftsergebnis-

ses“. Dazu notwendig sind zunächst ein Digi-

tal-Twin-Objekt und ein zweckbezogenes 

Modell davon. Die Objektdaten – oder besser: 

„Werte“ – werden in aller Regel von Sensoren 

erfasst und an die zentrale Softwareapplika

tion weitergeleitet. Auf dem Server muss für 

jede Ausprägung des Objekts, also für jeden 

einzelnen Gegenstand, eine eigene Instanz 

implementiert sein.

Auch Prozesse mit ihren Twins optimierbar

Tatsächlich kann das Objekt statt einer leblo-

sen Sache auch ein Mensch sein. Als Beispiel 

führte Lheureux in seiner Präsentation die im 

kanadischen Ontario beheimatete Kranken-

hauskette Hamilton Health Sciences an. Dort 

werden die Herzdaten infarktgefährdeter Pati-

enten mit Hilfe eines digitalen Zwillings über-

wacht, um die Anzeichen von Notfällen („Code 

Blue“) so frühzeitig zu erkennen, dass Gegen-

maßnahmen noch greifen.

Laut Lheureux sind seit der Einführung des 

Digital Twin in der Klinikpraxis die Code-Blue-

Fälle um drei Fünftel zurückgegangen, was mit 

einiger Sicherheit an der um fast 90 Prozent 

verringerten Reaktionszeit liegen dürfte. Unter 

dem Strich sinken so die Krankenhauskosten 

pro Bett und letztlich auch die Versicherungs-

beiträge.

Auch Prozesse lassen sich mit digitalen Zwil-

lingen beobachten und optimieren. Das Unter-

nehmen muss dazu die relevanten Stellschrau-

ben in den Abläufen definieren und die dort 

erzeugten Performance-Werte abgreifen. Auf 

diese Weise wird der „Digital Twin of Organi

zation“ (DTO) zum Werkzeug eines neuartigen, 

iterativen und in seinen Auswirkungen trans-

parenten Business Process Re-Engineering 

(BPR). Daneben lassen sich die einfach gestrick

ten („diskreten“) Twins auch zu komplizierte-

ren Mustern kombinieren („Composite Twins“), 

um verschiedene Einflussfaktoren gleichzeitig 

zu erfassen. Das empfiehlt sich vor allem in 

Situationen oder Abläufen, die definitiv von 

mehreren, deutlich unterscheidbaren Kriterien 

bestimmt werden.

Die fundamentalen Bausteine 

Damit aus dem digitalen Zwilling eine Business-

taugliche Anwendung wird, sind neben den 

„Rohdaten“ vom Objekt und dem Digital-Twin-

Objekt beziehungsweise dem Objektportfolio 

drei weitere Bausteine nötig: eine Runtime-

Umgebung, ein Entwicklungs-Toolset und jede 

Menge Anwendungsprogrammier-Schnittstel-

len (APIs) für die Anbindung externer Verarbei-

tungssysteme oder Daten.

Die Runtime-Umgebung kann eine Third-Party-

Applikation sein, beispielsweise GE Predix, 

PTC von Windchill oder SAP Predictive. Die 

Hälfte der von Gartner befragten CIOs sagte, 

ihre Digital Twins seien unter dem Mantel von 

Business-Anwendungen der neuen Generation 

ins Unternehmen geschlüpft. 40 Prozent gaben 

an, sie hätten sich ihre digitalen Zwillinge vom 

IoT-Lieferanten maßschneidern lassen, 37 Pro-

zent vertrauten in dieser Beziehung lieber ihrem 

IT-Service-Provider. Als Runtime-Umgebung 

für Digital Twins eignen sich ebenfalls IoT-Platt

formen wie die von Siemens, Bosch, Microsoft 

(„Azure IoT“) oder PTC („ThingWorx“). Aber auch 

Container-Systeme wie Microsoft Azure oder 

SAP Leonardo empfehlen sich hier.Fo
to
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Werkzeugkästen für die Entwicklung von Digi-

tal Twins haben alle in diesem Umfeld tätigen 

Anbieter in petto. Über APIs lassen sich auch 

Daten aus dem gesamten Ökosystem des Un-

ternehmens sowie Verarbeitungsprogramme 

für Analyse und Simulation integrieren. „Den 

Ist-Zustand zu kennen ist gut“, sagt Lheureux, 

„aber interessant wird es erst bei den Vorher-

sagen.“ 

Nicht ohne eine intelligente Governance

Um ein Digital-Twin-System effektiv und effi

zient betreiben zu können, ist eine intelligente 

Governance unabdingbar. Vor allem, weil sinn-

vollerweise auch Kunden, Partner und fremde 

Systeme in die Umgebung involviert sind. Bei-

spielsweise muss das Daten-Management klar 

geregelt sein, unter anderem: Wer liefert wel-

che Daten und bekommt dafür welche Informa-

tionen? Wem gehören die Daten? Um redun-

dante Arbeit zu vermeiden, sind, so Lheureux, 

wiederholbare Muster und eine „Choreografie“ 

für die Kommunikation mit den Sensoren zu 

definieren.

Wer die digitale Transformation vor der Brust 

hat, wird um digitale Zwillinge kaum herum-

kommen, stellt der Gartner-Analyst klar. Warum 

also nicht gleich damit anfangen? Dazu sei erst 

einmal nicht mehr nötig als eine „Drei-Punkte-

Liste“ mit den dringendsten Business-Prioritä-

ten. Dann gelte es, die nötigsten Sensoren an-

zubringen: „Bloß keine ausgefeilte Architektur 

entwerfen, das dauert zu lange.“ 

Die Ausführung könne dann Schritt für Schritt 

vorangetrieben werden, beteuert Lheureux. 

Schließlich sei es sogar möglich, den digitalen 

Proxy und eine Struktur aus Microservices zu-

sammen mit 20 Jahre alten SAP-Anwendungen 

zu nutzen: „Bauen Sie eine Box um das SAP-

System herum, und kommunizieren Sie – zu-

sätzlich zum alten User Interface – über APIs 

mit der Legacy-Anwendung.“ � (hv)
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Capital Markets Day: SAP will  
effizienter und profitabler werden

Wir haben noch viel Luft nach 

oben, um effizienter zu wer-

den“, sagte SAPs neuer Co-CEO 

Christian Klein auf dem mit Span-

nung erwarteten Capital Markets 

Day am 12. November in New York. 

Gemeinsam mit seiner Kollegin 

Jennifer Morgan war Klein ange-

treten, um den Investoren darzule-

gen, wie sich der größte deutsche 

Softwarekonzern künftig aufstellen 

möchte. Dabei blieb das seit rund 

einem Monat amtierende Duo aller

dings eher vage. Man werde Priori-

täten setzen und Redundanzen be-

seitigen, kündigte Morgan an. Die 

Managerin sprach ferner von Ver-

änderungen im Portfolio und da-

von, dass es auch harte Entschei

dungen geben könne. Im Vorfeld 

hatte bereits SAPs Finanzchef Luka 

Mucic angedeutet, Geschäftsfelder, 

die nicht strategisch und nicht pro

fitabel seien, auf den Prüfstand zu 

stellen und möglicherweise abzu-

stoßen. Welche Bereiche das sein 

könnten, ließ die Führungsriege 

im Dunkeln.

Die SAP-Führung hat sich ehrgei

zige Ziele gesetzt. Bis 2023 soll der 

Jahresumsatz auf 35 Milliarden 

Euro anwachsen. Im vergangenen 

Jahr standen knapp 25 Milliarden 

Euro zu Buche. Die Cloud-Einnah-

men sollen sich in den kommenden 

vier Jahren auf etwa 15 Milliarden 

Euro verdreifachen, der Anteil des 

besser vorhersagbaren Umsatzes 

von derzeit 65 auf 80 Prozent er-

höhen. Der Plan sieht ferner vor, 

die operative Marge von aktuell  

29 Prozent auf 34 Prozent im Jahr 

2023 zu steigern. Erreichen will 

SAP das mit einer besseren Profi-

tabilität im Cloud-Geschäft sowie 

Kosteneinsparungen in Vertrieb 

und Marketing sowie in der Ver-

waltung. Für den Softwarekonzern 

wird es nun darum gehen, Profit 

aus den zahlreichen, aber auch 

teuren Cloud-Zukäufen der vergan-

genen Jahre zu schlagen, die in 

erster Linie der zurückgetretene 

SAP-Chef Bill McDermott voran

getrieben hatte. Klein versprach 

eine bessere Integration und ließ 

durchblicken, dass vorerst keine 

größeren Zukäufe mehr geplant 

seien.

Arbeitsministerium plant TÜV  
für Algorithmen und künstliche Intelligenz

Das Bundesministerium für Ar-

beit und Soziales (BMAS) will 

eine Art TÜV für die Anwendung 

von künstlicher Intelligenz in deut

schen Betrieben einrichten. Noch 

in diesem Jahr soll das „KI-Obser-

vatorium“ seine Arbeit aufnehmen, 

schrieb die „Süddeutsche Zeitung“ 

unter Berufung auf Quellen aus 

dem Ministerium. Anfang 2020 will 

Bundesarbeitsminister Hubertus 

Heil (SPD) den KI-TÜV offiziell er-

öffnen. Mittelfristig plant die Re-

gierung offenbar, eine Art eigenes 

KI-Bundesinstitut einzurichten.

„Wir schauen uns an, wo diese 

Technologie eingesetzt wird und 

wo das in sensiblen Bereichen ge-

schieht“, zitiert die Zeitung Björn 

Böhning, Staatssekretär im BMAS. 

Komme KI zum Einsatz, um Play-

listen bei einem Musikstreaming-

Dienst zusammenzustellen, dann 

sei das kein Problem für die Poli-

tik, konstatiert Böhning. „Wenn 

aber ein autonom fahrendes Auto 

entscheidet, wird ein Begrenzungs

pfahl umgefahren oder die Gruppe 

von Menschen daneben, dann geht 

es um eine andere Risikoklasse, 

für die wir dann auch politische 

Gestaltung brauchen.“ 

Der Politiker kündigte an, man wer-

de sich genau ansehen, wo KI-Tech-

nologie eingesetzt werde, vor allem 

in sensiblen Bereichen. Das BMAS 

will offenbar vor allem die Verän-

derungen durch KI im Arbeitsle-

ben im Auge behalten. Die Politiker 

rechnen damit, dass durch Algo-

rithmen und Automatisierung in 

den kommenden Jahren Millionen 

Arbeitsplätze wegfallen könnten. 

In ihrem Wahlprogramm für 2017 

hatte die SPD festgeschrieben, ein 

KI-TÜV solle darüber wachen, dass 

niemand durch softwaregestützte 

Entscheidungen diskriminiert 

werde.

Um nicht als Technikverhinderer 

dazustehen, soll die KI-Überwa-

chung auch die Chancen der neuen 

Technologien im Auge behalten, 

betont das Ministerium. Gleichzei-

tig plant man dort aber auch eine 

Novelle des Betriebsverfassungs-

gesetzes. Demzufolge soll die Ein-

führung von KI in Produktions

prozesse künftig der betrieblichen 

Mitbestimmung unterliegen.

Mit mehr als drei Milliarden Euro aus 
Dividenden und Aktienrückkäufen will 
die neue SAP-Führung aus Christian 
Klein (Bild) und Jennifer Morgan 2020 
die Investoren bei Laune halten. Darin 
enthalten ist eine Sonderausschüttung 
in Höhe von 1,5 Milliarden Euro.

Anfang kommenden Jahres will Bun-
desarbeitsminister Hubertus Heil von 
der SPD das neue KI-Observatorium 
offiziell eröffnen.
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Bitkom: Deutsche Wirtschaft nimmt schweren  
Schaden durch Datendiebstahl, Sabotage und Spionage

Der deutschen Wirtschaft ent-

steht jährlich ein Schaden 

von 103 Milliarden Euro aufgrund 

von Datendiebstahl, Spionage und 

Sabotage. Der ITK-Verband Bitkom, 

der diese Zahl vorgelegt hat, fasst 

hier analoge und digitale Angriffe 

zusammen. Der Schaden sei fast 

doppelt so hoch wie noch vor zwei 

Jahren, als er bei 55 Milliarden 

Euro gelegen habe. Dem Verband 

zufolge waren drei von vier Unter-

nehmen von Angriffen betroffen, 

weitere 13 Prozent vermuten dies. 

Der Bitkom hat für diese Erhebung 

mehr als 1000 Geschäftsführer und 

Sicherheitsverantwortliche quer 

durch alle Branchen repräsentativ 

befragt. Verbandspräsident Achim 

Berg sieht zunehmend technolo-

gisch versierte Cyber-Banden am 

Werk – „zuweilen mit Staatsres-

sourcen im Rücken“. Umfang und 

Qualität der Angriffe hätten dra-

matisch zugenommen.

Die Täter sind oft ehemalige Mitar-

beiter (nach Einschätzung von 33 

Prozent der Befragten). Einzeltäter 

beziehungsweise „Hobby-Hacker“ 

werden von 38 Prozent verantwort

lich gemacht. Hinter 21 Prozent der 

Angriffe soll organisierte Krimi

nalität und hinter 20 Prozent ein 

konkurrierendes Unternehmen 

stecken. Bei zwölf Prozent schei-

nen ausländische Geheimdienste 

schuldig. Die Spuren der Angreifer 

führen dabei oft nach Osteuropa, 

Russland und China.

32 16

22 24

21 20

17 25

16 21

15 25

13 30

9 19

9 22

75 13

Betroffen
Vermutlich 
betroffen

Diebstahl von IT- oder 
Telekommunikationsgeräten

Analoges Social Engineering

Diebstahl von sensiblen digitalen 
Daten bzw. Informationen

Digitale Sabotage von Informations- 
und Produktionssystemen oder 
Betriebsabläufen

Analoger Diebstahl von sensiblen 
physischen Dokumenten, Unterlagen, 
Mustern, Maschinen, Bauteilen o. ä.

Digitales Social Engineering

Ausspähen von digitaler 
Kommunikation

Abhören von Besprechungen oder 
Telefonaten

Analoge Sabotage von Informations- 
und Produktionssystemen oder 
Betriebsabläufen

Gesamt

Angaben in Prozent;
Basis: n = 1070; 
Quelle: Bitkom

Drei Viertel aller deutschen Unternehmen waren im vergangenen Jahr Opfer von Daten-
diebstahl, Industriespionage oder Sabotage. 
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Konsolidierung im Druckermarkt: HP  
will Xerox-Offerte sorgfältig prüfen

HP Inc. hat bestätigt, vom 

deutlich kleineren Rivalen 

Xerox einen „Vorschlag für einen 

Unternehmenszusammenschluss“ 

erhalten zu haben. Mit der Stel-

lungnahme reagierte HP auf einen 

Bericht im „Wall Street Journal“. 

Xerox wolle, unterstützt von einer 

großen Bank, deutlich mehr zah-

len als den Börsenwert von HP, der 

rund 27 Milliarden Dollar beträgt. 

Xerox kommt derzeit auf eine 

Marktkapitalisierung von rund 

acht Milliarden Dollar, würde also 

den weitaus größeren Konkurren-

ten schlucken. Der Großteil des 

Jahresumsatzes von etwa zehn 

Milliarden Dollar kommt bei Xerox 

aus Miet-, Service- und Wartungs-

einnahmen rund um das Geschäft 

mit Druckern, Kopierern und Multi

funktionsgeräten. 

Pläne der Xerox-Führung, die Fir-

ma für gut sechs Milliarden Dollar 

an den japanischen Konkurrenten 

Fujifilm Holdings zu verkaufen, 

wurden im Frühjahr 2018 von den 

strategischen Investoren Carl 

Icahn und Darwin Deason verei-

telt. Sie setzten den Vorstandsvor-

sitzenden Jeff Jacobson kurzer-

hand ab.

Sparkurs bei Xerox zahlt sich aus

Der neue CEO John Visentin ver-

ordnete Xerox einen Sparkurs und 

brachte den Printer-Pionier wieder 

auf Kurs. Im Zuge guter Quartals-

zahlen stieg im Lauf dieses Jahres 

der Aktienkurs um über 80 Pro-

zent. Visentin gelang es auch, den 

Streit über die geplatzte Übernah-

me miot Fujifilm beizulegen. Die 

Japaner hatten ursprünglich auf 

Schadenersatz in Höhe von einer 

Milliarde Dollar geklagt. Darauf 

will Fujifilm nun verzichten. Im 

Gegenzug verkauft Xerox seinen 

Anteil am Joint Venture Fuji Xerox 

für 2,3 Milliarden Dollar an die Ja-

paner. Geld, das in die Akquisition 

von HP fließen könnte.

Auch bei HP geht es derzeit turbu-

lent zu. Der PC- und Druckerher-

steller, der im vergangenen Ge-

schäftsjahr 2018 einen Umsatz von 

etwa 58 Milliarden Dollar erzielte, 

muss sparen und will in den kom-

menden Jahren zwischen 7000  

und 9000 Stellen streichen. Das 

hatte der Konzern Anfang Okto-

ber im Rahmen eines Restruktu-

rierungsprogramms angekündigt. 

Der Personalabbau wird über die 

kommenden drei Jahre verteilt 

und sozialverträglich gestaltet.

Hat Xerox wieder in die Spur gebracht 
und will jetzt HP übernehmen: CEO 
John Visentin.
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Ohne Zaubertrank wird dieses Schwer­
gewicht kaum zu bewegen sein. Aber 
Xerox-Investor Carl Icahn hat viele 
gute Beziehungen – vielleicht ja auch 
in ein kleines gallisches Dorf.
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Die Zufriedenheit mit CRM-Systemen 

geht zurück. Zwar steht laut der Studie 

„CRM in der Praxis – Anwenderzufrie-

denheit, Nutzen und Perspektiven 2019/2020“ 

mit einer 2,24 immer noch ein „gut“ im Ab-

schlusszeugnis. In der Vorgängerstudie aus 

dem Jahr 2017 kamen die Systeme aber noch 

auf eine Durchschnittsnote von 1,97 – 2015 

schnitten die Lösungen mit 2,04 ebenfalls bes-

ser ab als aktuell. Die Anwender kritisieren 

zentrale Aspekte. Vor allem hinsichtlich  

Anpassbarkeit und Flexibilität sowie mit For-

mularen und Auswertungen sind die Unter-

nehmen in ihrem CRM-Betrieb unzufrieden. 

Bedenklich dabei: Etliche Punkte sorgen schon 

seit Jahren für Unmut. 

Doch offenbar gelingt es den CRM-Anbietern in 

diesen elementaren Teildisziplinen nicht, ihre 

Systeme so umzubauen, dass sie den Anforde-

rungen der Kunden genügen.

Dabei dürften die Aufgaben im Customer- 

Management nicht gerade leichter werden. 

Kunden zu gewinnen, ihre Wünsche und An

forderungen über den gesamten Customer 

Lifecycle hinweg zu erkennen und zu erfüllen 

sowie die Klientel auch für weitergehende  

Angebote zu begeistern stellt die Verantwort

lichen vor wachsende Herausforderungen.  

Das spiegelt sich auch in den Ergebnissen der 

aktuellen Trovarit-Studie wider. Insgesamt  

669 CRM-Verantwortliche wurden zwischen 

April und Juni dieses Jahres danach befragt, 

wie zufrieden sie mit ihren Kunden-Manage-

ment-Anwendungen sind. Bewertet wurden die 

Lösungen anhand von 24 Merkmalen, für die 

Noten zwischen 1 (sehr gut) und 5 (schlecht) 

vergeben werden konnten.

Kritik an der Datenaufbereitung

Schlecht schneiden die abgefragten CRM- 

Systeme in den Bereichen Anpassbarkeit/ 

Flexibilität sowie Formulare und Auswertun-

gen ab. Der zuletzt genannte Aspekt steht für 

die Frage, wie gut das CRM-System Informa

tionen aufbereitet, verdichtet und den Usern 

anbietet. Gerade an dieser Stelle seien die  

Anwender besonders kritisch, heißt es bei  

Trovarit. Das liege daran, dass in der Bereit-

stellung von Informationen in aller Regel der 

größte CRM-Nutzen gesehen werde. Im Zuge 

der Digitalisierung geht es für die Unter

nehmen zunehmend darum, mit Hilfe von  

Analysen Details über die eigenen Kunden  

CRM-Anwender monieren Schwachstellen an ihrer Software, die zum Teil schon seit Jahren  
in der Kritik stehen, wie eine aktuelle Trovarit-Studie gezeigt hat. Im Vergleich zu 2017 geben 
die Nutzer ihren CRM-Systemen eine schlechtere Gesamtnote.

Zufriedenheitsumfrage: CRM-Anwender 
kämpfen mit Datenproblemen
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Von Martin Bayer,  
Deputy Editorial Director
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und deren Wünsche in Erfahrung zu bringen. 

Diese Informationen gilt es dann kontextbezo-

gen an die relevanten Stellen in Marketing, 

Vertrieb und Service zu verteilen. Funktioniert 

das nicht oder nur in Teilen, schränkt das den 

Nutzen der CRM-Systeme massiv ein. Das Gros 

der befragten Anwender sieht gerade in der 

Sammlung und Präsentation von Informatio-

nen den größten Vorteil von CRM-Lösungen. 

Damit lassen sich relevante Daten besser  

rückverfolgen, sagt mehr als die Hälfte der  

Befragten. Weitere CRM-Vorteile sind eine 

schnelle und einfache Informationsbeschaffung 

(44 Prozent) sowie die Reduktion von Auf

wänden für die Dokumentation (38 Prozent).

Auch in den Umfragen vor zwei beziehungs-

weise vier Jahren waren es die Auswertungs

fähigkeiten der Systeme, die Anwender kriti-

sierten. Ebenfalls kritisiert werden seit Jahren 

Aspekte wie mobile Einsetzbarkeit, Schnitt-

stellen, internationaler Einsatz, Software

ergonomie sowie Dokumentation und Hand-

buch. An diesen Stellen hat sich wenig getan, 

auch wenn die CRM-Hersteller zumindest in 

Sachen Dokumentation in diesem Jahr etwas 

besser abgeschnitten haben.

Komplexe CRM-Systeme

Ebenfalls nur mäßig schneiden Stabilität und 

Mittelstandstauglichkeit der Anwendungen ab. 

War die Eignung von Kunden-Management-

Systemen für kleine und mittelständische  

Unternehmen (KMU) in der Umfrage vor zwei 

Jahren noch ein Pluspunkt, entpuppt sie sich 

in der diesjährigen Studie als Schwachstelle  

in vielen Systemen. „Die Lösungen werden  

umfassender und ihre Bedienung damit an-

spruchsvoller“, schreiben die Marktforscher  

in ihrer Studie. Doch gerade Mittelständler,  

deren Kunden-Management in aller Regel nicht 

minder komplex ist als das der Großunter

nehmen, haben meist nicht die IT-Ressourcen, 

die immer mächtigeren CRM-Anwendungen zu 

bedienen sowie effizient und zielführend ein-

zusetzen. 

Die Kritik der Anwender an ihren CRM-Syste-

men kommt insofern überraschend, als die 

derzeit eingesetzten Anwendungen überwie-

gend neueren Datums sind. Die Trovarit-Ana-

lysten errechneten ein mittleres Betriebsalter 

von 5,2 Jahren. Vor zwei Jahren lag das Durch-

schnittsalter der abgefragten CRM-Systeme 

noch bei 7,7 Jahren. In der jüngeren Vergangen-

heit haben viele Unternehmen CRM erstmals 

eingeführt oder bestehende Systeme erneuert, 

so das Resümee der Marktforscher. Das zeige, 

dass CRM eines der hoch priorisierten Hand-

lungsfelder in den Unternehmen sei. Trovarit 

zufolge haben vor allem mittelständische  

Firmen sowie Handelsbetriebe in den zurück-

liegenden drei Jahren neue CRM-Systeme in 

Betrieb genommen. Das sei in erster Linie auf 

das veränderte Konsumverhalten ihrer Kun-

den zurückzuführen. Unternehmen könnten 

nicht mehr auf deren Loyalität bauen und 

müssten daher verstärkt in Kundengewin-

nungs- und -bindungsprogramme investieren.

Neben aller Kritik gibt es jedoch auch Positives 

zu vermelden. Mit der Funktionalität ihrer 

CRM-Systeme sind die Unternehmen wie 

schon vor zwei Jahren insgesamt eher zufrie-

den. Fortschritte haben die Anbieter vor allem 

bei der Performance gemacht. Monierten viele 

Anwender vor zwei Jahren noch die Trägheit 

der Software, benoteten sie die Leistung ihrer 

Kunden-Management-Anwendungen in diesem 

Jahr deutlich besser. Das kann unter anderem 

daran liegen, dass laut Umfrage nur noch 29 

Prozent der Installationen on Premise betrie-

ben werden. Der Gutteil der Kunden-Manage-

ment-Systeme ist demnach Cloud-basiert. Das 

sah vor zwei Jahren noch ganz anders aus.  

Damals gaben 18 Prozent der Befragten an, ihr 

CRM in einer Private Cloud zu nutzen, gerade 

einmal ein Prozent nutzte ein Public-Cloud-

Modell. Heute macht die Public Cloud bereits 

14 Prozent der CRM-Installationen aus, der  

Anteil der Private Cloud liegt bei 27 Prozent. 

Mit der stärkeren Cloud-Nutzung geht einher, 

dass die Anwenderunternehmen zumeist auf 

den neuesten Release-Ständen ihrer Anbieter 

stehen. In der Cloud werden die Anwendungen 

zweimal im Jahr oder teilweise sogar noch  

Zufriedenheitsaspekte und ihre Beeinflussbarkeit

Während die Leistung der CRM-Systeme deutliche Fortschritte gemacht hat, stehen  
wichtige Punkte wie Auswertungen und Integration in der Kritik.
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System insgesamt
Account-Manager Wartungspartner

insgesamt
Erreichbarkeit Support

Performance

Funktionalität

Mobile Einsetzbarkeit

KMU-Tauglichkeit

Formulare und Auswertungen
Legende

System
Wartungspartner

Anpassbarkeit/
Flexibilität

Preis/Leistung System
Software-Ergonomie

Einsatzberatung

Aufwand DatenpflegeRelease-Fähigkeit

Schnittstellen

Internationalität

Kompetenz Support
Schnelligkeit Support

Support Updates

Preis/Leistung
Wartungspartner

Schulungs-/
Informationsangebot

Stabilität
Dokumentation/Handbuch

Sichere BasisStete Herausforderungen

Spreu und WeizenBöse Überraschungen

0,6

0,6

1,0

1,2

1,4

1,6

1,8
2,6 2,4 2,2 2,0 1,8

Zufriedenheit (1 = sehr gut, 5 = mangelhaft); Quelle: Trovarit AG Aachen, 2019 
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öfter auf den aktuellen Stand gebracht. Diesem 

Upgrade-Zwang müssen die Anwender folgen. 

Das bedeutet aber auch, dass Probleme wie in 

Sachen Performance von den Herstellern meist 

zügig aus der Welt geschafft werden.

Schwierige Datenpflege im CRM-System

Schwierigkeiten haben die Kunden vor allem 

mit der Datenpflege. 22 Prozent kritisieren  

einen zu hohen Aufwand. Insgesamt scheinen 

sie sich grundsätzlicher Defizite im Daten- 

Management bewusster zu werden. Auch der 

Punkt Datenqualität liegt mit 15 Prozent rela-

tiv weit oben in der Problemliste für den CRM-

Betrieb. Im Zuge der Implementierung einer 

Kunden-Management-Anwendung klagt mehr 

als jeder Fünfte über Schwierigkeiten bei der 

Aufbereitung der erforderlichen Daten sowie 

der Datenmigration. Das bildet aus Sicht der 

Anwender nach der langen Dauer das zweit-

größte Problem bei der CRM-Einführung. 

Neben Schwierigkeiten im Daten-Handling 

stellt die Integration in die bestehende IT-

Landschaft über Schnittstellen immer noch 

eine der größten Herausforderungen bei der 

Einführung (18 Prozent) und dem Betrieb  

(19 Prozent) einer CRM-Lösung dar. Fast jeder 

fünfte Anwender bemängelt die „fehlende An-

bindung an andere Systeme“ wie zum Beispiel 

Marketing-Automation-Lösungen oder das 

Enterprise Resource Planning (ERP). Auch das 

kann den Nutzen einer CRM-Lösung massiv 

beeinträchtigen. Gerade die Integration in  

andere Systeme bildet den Dreh- und Angel-

punkt, um die so oft beschworene „360-Grad-

Sicht auf den Kunden“ zu erhalten. Alle An-

wendungen, die mit Kundendaten arbeiten, 

müssen miteinander verknüpft sein, damit 

sich ein umfassender Überblick über die  

„Customer Journey“ des Kunden ergibt. Erst  

so werde ein nahtloses Kundenerlebnis auch 

über verschiedene Kontaktpunkte hinweg 

möglich, was wiederum maßgeblichen Einfluss 

auf die Kundenzufriedenheit und Kundenbin-

dung habe, schreiben die Trovarit-Analysten.

Als dritten großen Mangel beanstanden die  

Befragten die oft schlechte Ergonomie der 

CRM-Systeme. Interessanterweise scheint sich 

das nicht negativ auf die Nutzungsintensität 

auszuwirken. Gerade einmal vier Prozent nen-

nen die fehlende Bereitschaft der Anwender, 

mit dem CRM zu arbeiten, als ein Problem. Das 

war vor zwei Jahren noch ganz anders. 2017  

lag die Anwenderakzeptanz mit 25 Prozent der 

Nennungen direkt hinter der Performance auf 

Rang zwei der drängendsten Probleme. Die Er-

gonomie der Software stand damals mit zwölf 

Prozent weniger im Fokus der Anwender.

Insgesamt fällt auf, dass sich der Blickwinkel 

der Anwender auf ihre CRM-Lösungen verän-

dert hat. Lag früher mit Aspekten wie Perfor-

mance und Anwenderakzeptanz der Fokus  

darauf, wie das Kunden-Management-System 

intern wahrgenommen wird, verlagert sich die 

Perspektive nun zunehmend nach außen. Mit 

der höheren Priorisierung von Problemen rund 

um Daten und Integration achtet man mehr  

darauf, wie sich Kunden über das CRM wahr-

nehmen und betreuen lassen.

Mehr als die Verwaltung von Kundendaten?

Befragt nach ihren diesbezüglichen Anforde-

rungen sagen 79 Prozent der Befragten, sie 

bräuchten ihr CRM-System in erster Linie 

dazu, Kundendaten zu verwalten. Weiterge-

hende Aktivitäten wie eine Dokumentation  

der Customer Journey, das Angebots- und  

Opportunity-Management sowie die Planung 

und Steuerung des Vertriebs (zwischen 50 und 

60 Prozent) finden oft außerhalb des CRM- 

Systems statt. Das gilt auch für Aufgaben für 

die Steuerung und Abwicklung von Massen-

kommunikation oder die Bewirtschaftung von 

Social Media. Dafür setzen die Unternehmen 

meist Spezialsoftware ein. Es gibt also im  

Kunden-Management bei vielen Unternehmen 

etliche nicht integrierte Anwendungen, die den 

CRM-Betrieb nicht gerade einfacher machen. 

So verwundert es auch nicht, dass Anwender 

den mit einem CRM-System erzielten Nutzen 

Hauptprobleme während des 
CRM-Betriebs

Vor allem das Daten-Handling 
macht Schwierigkeiten.

Angaben in Prozent; Basis: n = 551;
Quelle: Trovarit AG Aachen, 2019
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vor allem in der Datenverwaltung sehen. Nicht 

einmal drei von zehn befragten Unternehmen 

bezeichnen eine etwaige Vereinfachung und 

Beschleunigung von Prozessen als Nutzen  

einer CRM-Lösung. Immerhin geben fast drei 

Viertel der Umfrageteilnehmer zu Protokoll, 

dass die von ihnen eingesetzte CRM-Lösung  

zu besserer Kundenzufriedenheit und Kunden-

bindung beitrage. Vier von zehn sprachen dem 

System darüber hinaus zu, dass es die Neukun-

dengewinnung erleichtere. Hier ist allerdings 

noch deutlich Luft nach oben.

Angesichts des starken Datenfokus verwun-

dert es nicht, dass viele Anwenderunterneh-

men rechtliche Vorgaben und Compliance- 

Themen als wichtigen Trend erachten. Gut 

zwei Drittel bezeichnen diesen Themenkom-

plex als sehr (35 Prozent) beziehungsweise 

ziemlich relevant (34 Prozent). Neben dem ge-

setzeskonformen Umgang mit Daten identifi-

zieren zwei Drittel der Unternehmen die Ver-

besserung der Usability und eine möglichst 

gute Ergonomie der Systeme als CRM-Trend. 

Im Zuge steigender Funktionalität und eines 

breiter werdenden Einsatzgebietes müssten 

die Betriebe ein besonderes Augenmerk auf 

Oberflächen und Prozesse legen, schreiben die 

Studienautoren. Schließlich sollten die Anwen-

der gerne und mit möglichst wenig Schulungs-

aufwand mit den CRM-Lösungen arbeiten  

können. Das gelte insbesondere auch für das 

Kunden-Management im mobilen Einsatz.

Neben den Daten- und Ergonomiethemen  

spielen auch Zukunftstechnologien eine immer 

größere Rolle im CRM-Betrieb. Cloud Compu-

ting bezeichnen mittlerweile mehr als die Hälf-

te der Anwender als sehr (24 Prozent) bezie-

hungsweise ziemlich (31 Prozent) relevant. 

Darüber hinaus entwickeln sich Aspekte wie 

das Customer-Experience-Management und 

Analytical CRM mehr und mehr zu einem The-

ma. Rund sechs von zehn Befragen bezeichne-

ten diese Techniken als wichtigen Trend inner-

halb ihrer eigenen CRM-Strategie.

Themen und Trends im CRM-Umfeld

Vor allem die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) dürfte bewirkt haben, dass 
rechtliche Vorgaben und Compliance als wichtigster CRM-Trend eingestuft werden.

Hauptprobleme während der Implementierung

Neben dem Zeitdruck kämpfen die Anwender bei der Einführung eines CRM-Systems 
vor allem mit der Datenmigration und Integrationsproblemen.

Angaben in Prozent; Basis: n = 386; Quelle: Trovarit AG Aachen, 2019

Mangelnde Kooperation seitens des Anbieters
3,9

Projektmethodik des Implementierungspartners bei der Einführung
5,4

Andere Probleme
0,8

Keinerlei Probleme
17,6

System bildet die Unternehmensprozesse nicht ausreichend ab
7,8

Unzureichende Einbindung der Unternehmensführung
5,7

Geringe Akzeptanz seitens der Anwender/Mitarbeiter
8,0

Mangelnde Dokumentation von Einstellungen und Anpassungen der Software
8,0

Anforderungen an Software im Vorfeld nicht ausreichend definiert
8,3

Mangelndes Projekt-Management
9,6

Einhaltung des Projektbudgets
13,2

Personalknappheit beim Implementierungspartner
10,4

Mangelnde Kompetenz des Implementierungspartners
10,6

Hoher Schulungsaufwand, schlechte Erlernbarkeit der Lösung
14,0

Zu viele Systemanpassungen
17,1

Fehlende Ressourcen im internen Projektteam
15,3

Integration mit anderen Systemen
17,6

Aufbereitung der erforderlichen Daten, Datenmigration
21,0

Zu knapper Zeitplan
27,5

 

Angaben in Prozent; Quelle: Trovarit AG Aachen, 2019
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Zufriedene Kunden bringen mehr Um­

satz. Diese Gleichung gilt in der ana­

logen wie der digitalen Welt. Mit der  

Digitalisierung eröffnen sich aber ganz neue 

Möglichkeiten in der Analyse des Kunden­

verhaltens sowie in der Ansprache und Inter­

aktion. Über verschiedenste Touchpoints  

lassen sich heute zwar viele Daten über die 

Kunden sammeln. Daraus jedoch ein exaktes 

Bild zu gewinnen, was Kunden wünschen,  

welche Produkte sie aktuell beziehungsweise 

in Zukunft kaufen möchten und wie sie am 

liebsten angesprochen und betreut werden 

wollen, bleibt schwierig.

Dazu kommt, dass König Kunde heute ganz  

andere Möglichkeiten hat als noch vor einigen 

Jahren. Angebote, Produkte und Preise lassen 

sich mit wenigen Mausklicks vergleichen,  

eigene Erfahrungen mit bestimmten Anbietern 

oder Marken über Communities und Foren blitz­

schnell im Web verbreiten. Dazu kommt, dass 

die Loyalität der Kunden schwindet. Oft hängen 

die Konsumenten nicht mehr an Produkten  

und Services eines bestimmten Unternehmens. 

Die Konkurrenz ist nur einen Klick entfernt und 

hat womöglich das bessere Angebot.

Maßnahmen zur Kundenbindung werden also 

immer wichtiger. Es geht um die richtige An­

sprache zur richtigen Zeit am richtigen Ort. 

Der gesamte Prozess von der ersten Informa­

tion bis zum Kauf und am besten noch darüber 

hinaus muss reibungslos und vor allem kom­

fortabel funktionieren. Jeder Faktor und jede 

Aktion innerhalb dieser Customer Journey hat 

großen Einfluss auf das Kundenerlebnis und 

damit das eigene Geschäft – im Guten wie im 

Schlechten.

Macht der Kunden wächst

Es verwundert also nicht, dass die Digital  

Customer Experience (DCX) zunehmend in den 

Fokus der Unternehmen rückt. Laut einer Um­

frage von Lünendonk aus dem Frühjahr dieses 

Jahres gaben zwei Drittel der über 100 befrag­

ten deutschen Großunternehmen an, die  

Digitalisierung habe die Macht der Kunden in 

vielen Branchen erhöht. Es herrsche mehr 

Transparenz am Markt, die Klientel könne  

wesentlich schneller einen Anbieter wechseln 

und die Angebote seien viel besser vergleich­

bar, so der einhellige Tenor.

Um die Kundenerlebnisse steuern zu können, 

braucht es in erster Linie Daten. Das haben  

die meisten Betriebe in der Theorie erkannt. 

Die Praxis sieht jedoch anders aus. Nicht ein­

mal jedes fünfte deutsche Unternehmen  

(19 Prozent) stellt Daten ins Zentrum seines 

Customer-Experience-Managements (CXM). 

Das haben die Ergebnisse der von Adobe in 

Auftrag gegebenen Umfrage „Mind the Data 

Kunden auf digitalen Kanälen so anzusprechen, dass sie 
Marken, Produkte und Services wertschätzen und gerne 
kaufen, bleibt schwierig. Das Management der Customer 
Experience braucht durchgängige integrierte Lösungen und 
gepflegte Daten. An beidem hapert es häufig.

Customer-Experience-  
Management  
scheitert oft an den Daten
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Von Martin Bayer,  
Deputy Editorial Director
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Gap“ gezeigt. Im Rahmen dieser europäischen 

Studie hat das Forschungsinstitut London  

Research 750 Unternehmensentscheider in 

Deutschland, Frankreich und Großbritannien 

zu ihrem Dateneinsatz im Kunden-Manage-

ment befragt, davon 250 in Deutschland.

Für die Defizite machen die hiesigen Firmen 

neben den strengen Datenschutzregularien  

(26 Prozent) vor allem interne Faktoren ver

antwortlich: In vielen Unternehmen herrsche 

immer noch eine Kultur mit einem klaren  

Abteilungsdenken. Die daraus resultierenden 

Datensilos (30 Prozent) sowie die unzureichen-

de Qualifikation der Mitarbeiter (24 Prozent) 

behinderten einen übergreifenden Daten

einsatz für eine bessere Kundenbetreuung.  

Als weitere Bremse identifizierten die Unter-

nehmensentscheider aus Deutschland das  

Fehlen einer einheitlichen Technologie, die es 

erlaubt, sämtliche Daten zusammenzuführen 

und aus unterschiedlichen Quellen heraus zu 

verknüpfen (24 Prozent).

Diese Antworten lassen darauf schließen, dass 

es in den Organisationen an einem gemeinsa-

men Fundament für alle Kundendaten hapert. 

Tatsächlich ist laut der Umfrage in nur zwölf 

Prozent der deutschen Unternehmen die jewei-

lige Plattform in der Lage, bekannte und ano-

nyme Daten für kanalübergreifende Kunden-

profile in Echtzeit zu verbinden. Einen offenen 

und reibungslosen Übergang von verhaltens- 

und transaktionsbasierten sowie operativen 

Daten können offenbar nur 15 Prozent der  

eingesetzten Plattformen bewältigen.

Tatsächlich scheinen die Anbieter noch nicht 

so weit zu sein, ihren Kunden passende Lösun-

gen anbieten zu können. „Der Markt für digita-

le CXM-Plattformen entwickelt sich gerade 

noch und ist relativ unreif“, schrieben Analys-

ten von Gartner in einer Studie, die im Februar 

dieses Jahres veröffentlicht wurde. Definitio-

nen, Angebote und Ansätze seien von Anbieter 

zu Anbieter noch sehr unterschiedlich.

Vor allem die Integration rund um das  

Experience-Management bleibt Gartner zu

folge aufwendig. Die Funktionen einer solchen 

Digital Experience Platform (DXP) sind viel

fältig. Dazu zählen die Analysten:

1. Customer Experience:
D � Content Interaction,

D � Search, Navigation und Discovery,

D � Collaboration, Knowledge-Management

D � Experience Customization und

D � Digital Commerce.

2. DXP-Management:
D � Content-Management,

D � Integration und Aggregation,

D � Personalisierung und Targeting,

D � Analytics und Optimierung,

D � Security Administration,

D � Workflow- und Business-Process  

Management und

D � Development.

3. Platform/Architektur:
D � Multichannel Delivery und Presentation,

D � Customer-Data-Management,

D � Cloud Enablement,

D � Globalisierung/Lokalisierung und  

multilingualer Support.

Angesichts dieser vielen Facetten geht  

Gartner davon aus, dass bis 2021 rund 85 Pro-

zent des Aufwands und der Kosten in einem 

DXP-Programm für die Integration mit inter-

nen und externen Systemen aufgewendet  

werden müssten. Darüber hinaus seien neun 

von zehn globalen Unternehmen auf System

integratoren (SIs), Agenturen und Ver-

triebspartner angewiesen, um ihre Digital- 

Experience-Strategien zu entwickeln, auf

zubauen und umzusetzen.

Wie würden Sie die Reife der Customer-Analytics-Fähigkeiten in Ihrem  
Unternehmen beschreiben?

2018
2019

45
50

33 31

7 5

15 14

Angaben in Prozent; Quelle: London Research im Auftrag von Adobe

Basic – wir nutzen 
manchmal Analytics für 
vergangenheitsorientier-

tes Reporting mit 
speziell aufbereiteten 
Daten, aber nicht im 
Sinne von Customer 

Intelligence

Developing – digitale 
Analytics-Funktionen 
sind mit Customer 

Intelligence verknüpft, 
aber das geschieht 

nur ad hoc in 
einzelnen Silos

Established – digitale 
Analytics-Funktionen 

sind integraler Bestand-
teil, um eine personali-

sierte Customer 
Experience zu steuern

Advanced – mit Hilfe von 
digitalen Analytics-

Funktionen gewinnen wir 
Einsichten in das 

Kundenverhalten, die 
systematisch und 

automatisiert Marketing-
Aktionen auslösen
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Als Marktführer hat Gartner Adobe, IBM und 

Salesforce identifiziert, im Quadranten der  

Herausforderer finden sich Branchengrößen 

wie Microsoft, Oracle und SAP. Ein Blick in die 

Analyse der Stärken und Schwächen der ein-

zelnen Anbieter offenbart das derzeitige Di-

lemma. Da heißt es beispielsweise, dass Adobe 

mit seiner Experience Cloud zwar ein breites 

Spektrum an Werkzeugen für das Experience-

Management bietet. Gleichzeitig seien viele 

Anwender jedoch mit der Komplexität der 

Plattform überfordert. Das reiche von Integra-

tionsaufgaben über hohe Betriebskosten bis 

hin zu der erforderlichen steilen Lernkurve.

Diese Einschätzung gilt auch für andere Anbie-

ter. IBM beispielsweise könne durch den Ein-

satz moderner Technologien vor allem im KI-

Umfeld punkten. Allerdings verunsichere der 

Hersteller seine Kunden mit unterschiedlichen 

Aussagen zur Zukunft einzelner Produkte.  

Außerdem prangern die Gartner-Analysten ein 

ausuferndes Portfolio und eine komplexe Archi-

tektur an. Das führe zu einem Feature-Overload 

sowie komplizierten Einführungsprojekten.

Oracle bietet mit seiner „Content and Expe

rience Cloud“ (CEC) eine breite Palette von 

„Clouds“ und Modulen für verschiedene  

Facetten einer DXP. Dazu gehören Workflow 

(Process Cloud Service), Test und Optimierung 

(Maxymiser), Analytik (Infinity), Identitäts- 

und Sicherheits-Management sowie Integra

tionen (Integration Cloud). Allerdings ist die 

Preisgestaltung von Oracle laut Gartner eine 

der kompliziertesten auf dem Markt. Die Kun-

den seien zunehmend verwirrt durch Preisfin-

dung, fehlende Modularität der Plattform und 

nur begrenzte Möglichkeiten, das Experience-

Thema in ihrem eigenen Tempo voranzutrei-

ben, ohne dabei über Gebühr mit Lizenzkosten 

belastet zu werden.

SAP kann den Marktforschern zufolge mit  

Offenheit zu verschiedenen Cloud-Plattformen 

wie AWS, Microsoft Azure und Google sowie 

fortschrittlichen Funktionen für KI und  

Machine Learning punkten. Aber auch die 

Walldorfer strapazieren ihre Kunden mit un-

klaren Marketing-Aussagen zu CX und Intelli-

gent Enterprise. Eine stringente DXP-Strategie 

sei nicht erkennbar. Viele Zusatzprodukte wie 

der SAP Cloud Platform Experience Maker, 

SAP C/4HANA und SAP SuccessFactors führen 

dazu, dass im Zusammenspiel etliche Kom

plikationen auftreten. Bei anderen Anbietern 

wie Salesforce und Microsoft moniert Gartner 

funktionale Lücken im Angebot. Anwender 

müssten sich entweder darauf verlassen, dass 

die Hersteller diese schließen, oder versuchen, 

diese offenen Flanken mit Werkzeugen anderer 

Anbieter zu schließen – was wiederum zu  

steigenden Integrationsaufwänden führt.

CX-Plattformen müssen einfacher werden

Laut Gartner sind alle Anbieter aufgefordert, 

die Komplexität ihrer Angebote zu verringern 

und die Nutzbarkeit der Plattformen zu verein-

fachen. Dabei geht es auch um die Bereitstel-

lung von Daten. Einen ersten Schritt in diese 

Richtung haben Adobe, Microsoft und SAP ge-

tan. Mit ihrer Open Data Initiative verfolgen 

die Softwareriesen das Ziel, ihre Anwendun-

gen und Plattformen über ein einheitliches  

Datenmodell und einen gemeinsamen Daten-

pool miteinander zu verknüpfen. Dabei könn-

ten angereicherte Daten auch wieder in beste-

hende Anwendungen und Dienste der drei 

Anbieter zurückgeführt werden. Anwender 

könnten so mehr Erkenntnisse gewinnen und 

ihren Kunden eine bessere Experience bieten, 

verspricht das Software-Triumvirat.

Wie wichtig derartige Initiativen sind, zeigen 

Untersuchungen von Forrester Research. Dem-

nach gibt es erhebliche Diskrepanzen darin, 

wie sich Marketiers selbst hinsichtlich ihrer 

Aktivitäten einschätzen und wie Kunden dies 

wahrnehmen. Rund drei Viertel der Marketing-

Verantwortlichen glauben, sie seien vergleichs-

weise weit mit Innovationen, berichtete kürz-

lich Brigitte Majewski, Research Director bei 

Forrester. Damit lägen sie allerdings oft falsch. 

Kundenorientierung wird 
dringender

Frage: Digitalisierung hat die 
Macht des Kunden in vielen Bran-
chen weiter erhöht, da der Markt 
transparenter geworden ist und 
die Kunden Angebote schneller 
vergleichen und Anbieter einfa-
cher wechseln können. Trifft die-
se Aussage auf Ihr Unternehmen 
zu, und wenn ja, warum?

Forrester-Analystin Maxie Schmidt 
warnt davor, den Konsumenten nur  
monetäre Vorteilswünsche zuzutrauen. 
Vielmehr seien im Marketing auch die 
Wertvorstellungen der Kunden zu  
berücksichtigen. 
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Angaben in Prozent; Quelle: Lünendonk
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Untersuchungen des Marktforschungsunter-

nehmens zeigten, dass mehr als zwei Drittel 

der befragten Marketing-Entscheider eher als 

Anfänger in Sachen digitale Innovation einzu-

stufen seien. Majewski führt als Beispiel das 

Thema Personalisierung an. Maketiers nutzten 

Kundendaten, um ihre Botschaften zielgerich-

tet und passgenau an die Frau oder den Mann 

zu bringen. Dabei werde meistens vergessen, 

die Adressaten zu fragen, ob sie dies über-

haupt möchten. Forrester-Daten hätten ge-

zeigt, dass gerade einmal ein gutes Viertel der 

US-Verbraucher gewillt sei, personalisierte 

Werbebotschaften zu empfangen.

Und selbst bei den Konsumenten, die bereit 

seien, sich auf das Marketing-Spiel einzulas-

sen, funktioniere das nicht immer, berichtet 

Majewski aus eigener Erfahrung. In einer  

E-Mail habe ihr ein Schuhanbieter ein einmali-

ges Angebot versprochen, das perfekt zu ihrem 

Stil passe. Als sie dann die Mail öffnete, wurde 

ihr ein Schuhmodell präsentiert, das sie erst 

vor Kurzem gekauft und wieder zurückge-

schickt hatte – weil es ihr nicht gefallen hatte. 

„Tut mir leid, lieber Anbieter, ich habe keine 

Lust, diese Schuhe noch einmal zu kaufen“, 

schreibt die Analystin. „Ich werde etwas bes-

ser aufpassen, bevor ich eine weitere Werbe- 

E-Mail von Dir öffne.“

Dieses Beispiel zeigt, wie leicht Anbieter in  

der Customer Experience Fehler machen und 

Kredit bei ihren Kunden verspielen können, 

der umso schwerer wieder zurückzugewinnen 

ist. Im Handling der Kundenerfahrungen müss-

ten die Anbieter noch viel lernen und ein ge-

schicktes Händchen entwickeln, mahnt Maxie 

Schmidt, Principal Analyst bei Forrester. Sie 

warnt davor, den Konsumenten nur monetäre 

Vorteilswünsche zuzutrauen. Heute gelte es 

auch, im Marketing die Wertvorstellungen der 

Kunden zu berücksichtigen. Beispielsweise 

könnten Unternehmen, die gebrauchte oder  

reparierte Produkte erneut wiedervermarkten, 

mit einem stärkeren Umweltbewusstsein bei 

ihrer Klientel punkten.

hersteller aus dem Fränkischen in die Marken-

pflege investiert. Das war ein Fehler, gab Peel 

unumwunden zu. „Investitionen in Bewegt-

bild, TV und Kino sind oft besser angelegt als 

Ausgaben für Paid Search und Online-Display.“

Viele Marketiers hätten sich ihre Kunden mit 

der Digitalisierung zum Feind gemacht, kon

statiert Anne Schüller, Expertin und Buch

autorin zum Thema Touchpoint-Management. 

Customer Centricity werde zwar gepredigt, 

aber nicht ehrlich gelebt. Viele Marketing-Ent-

scheider haben aus ihren Kunden Messpunkte 

gemacht, kritisiert sie, „und halten den Daten-

salat, der auf ihren Dashboards erscheint, für 

die ganze Wahrheit“. Doch das Kaufverhalten 

der Konsumenten sei nicht so gläsern, wie es 

die Softwareindustrie gerne vorgaukeln möch-

te. „Das meiste, was wir denken, sagen, kaufen 

und tun, bleibt den Cookies und Crawlern ver-

borgen.“ Schüller räumt ein, dass Daten im 

Marketing durchaus wichtig sind. Es gelte 

aber, dabei das richtige Augenmaß zu bewah-

ren und nicht nur in Zahlenkategorien zu  

denken. „Menschen sind keine Datenpakete“, 

warnt sie. „Datenmanie killt Empathie.“

Diese Wertvorstellungen, Wünsche und Anfor-

derungen zu beobachten, zu analysieren und 

in konkrete Marketing-Maßnahmen zu über-

setzen, wird künftig die Kür für die CX- und 

DXP-Plattformen sein. Dabei geht es in erster 

Linie um Analytics und Schnelligkeit. Fast alle 

Anbieter arbeiten mit Hochdruck daran, KI-

Funktionen in ihre Lösungen zu integrieren. 

Adobe mit Sensei, IBM Watson und Einstein 

von Salesforce sind nur einige Beispiele.

Umdenken im Marketing

Mit den neuen digitalen Möglichkeiten muss 

aber auch ein Umdenken im Marketing statt-

finden, sagen Experten. Und das tut es offen-

bar, wie jüngste Diskussionen zeigen. Erst vor 

wenigen Wochen sorgte das Eingeständnis von 

Adidas, Fehler in der Digitalisierung des eige-

nen Marketings gemacht zu haben, für Aufse-

hen. „Wir haben zu viel in digitale Werbung  

investiert“, räumte der globale Mediadirektor 

Simon Peel auf einer Konferenz in London ein. 

Mehr als drei Viertel der Werbemittel seien in 

Online-Performance geflossen, nicht einmal 

ein Viertel des Budgets hat der Sportartikel-
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Rupert Lehner, Leiter des Fujitsu-Busi-

ness in Zentral- und Osteuropa, machte 

zum Auftakt des Fujitsu Forums An-

fang November in München eine klare Ansage: 

„Wir wollen eine Digital Transformation  

Company werden.“ Dazu will sich der Anbieter 

von IT-Infrastruktur und Endgeräten stärker 

als Serviceanbieter positionieren. Man werde 

sämtliche Themen rund um die Digitalisierung 

bei den Kunden adressieren, gab der Manager 

die Marschrichtung vor.

Auch Fujitsu selbst stecke in einer Transfor-

mation, sagte Lehner. Der Umbau habe in der 

Vergangenheit harte Entscheidungen notwen-

dig gemacht. Damit spielte der Manager, der 

1990 bei Siemens begann und später zu Sie-

mens-Fujitsu und Fujitsu wechselte, auf die 

Schließung des Werks in Augsburg an, die vor 

rund einem Jahr bekannt gegeben worden war. 

Betroffen davon sind rund 1450 fest angestell-

te Mitarbeiter und etwa 350 Leiharbeiter.  

Im September 2020 soll das Kapitel endgültig 

abgeschlossen sein. Bis dahin laufe die Pro-

duktion in gewohnt guter Qualität weiter,  

versicherte Lehner.

Für die Mitarbeiter bieten sich unterschied

liche Optionen. Neben gut 200 Aufhebungs

verträgen hätten mittlerweile auch über 150 

Angestellte Vereinbarungen über Altersteilzeit 

und Vorruhestand zugestimmt, hieß es bei  

Fujitsu. 350 Mitarbeiter seien an einem ande-

ren Standort in Augsburg untergekommen und 

eine zweistellige Anzahl von Angestellten sei 

zu Kontron gewechselt, das die Motherboard-

Fertigung von Fujitsu übernommen hat. Außer-

dem werde das gemeinsam mit Lenovo gegrün-

dete PC-Joint-Venture FCCL in Augsburg einen 

neuen Forschungs- und Entwicklungsstandort 

eröffnen. Die von der „Augsburger Allgemei-

nen“ verbreitete Meldung, dass hier 120 neue 

Jobs entstehen könnten, sei sicher nicht 

falsch, ließ Lehner auf dem Forum durchbli-

cken. Fujitsu habe es sich mit den Entschei-

dungen nicht leicht gemacht, beteuerte der 

Manager im Rückblick auf die Werksschlie-

ßung. „Aber die Situation war alternativlos.“

„Produktgeschäft wird nicht eingestellt“

Den stärkeren Fokus auf Digitalisierungs

services will das Management allerdings nicht 

so verstanden wissen, dass dies auf Kosten an-

derer Geschäftsbereiche gehen könnte. „Das 

Produktgeschäft wird nicht eingestellt“, stellte 

Lehner klar. Das gelte für Endgeräte wie für 

Data-Center-Produkte. Beides werde auch in 

Zukunft eine wichtige Rolle spielen. Aber es 

brauche Anpassungen. Lehner zufolge soll das 

Produktgeschäft künftig eng mit dem Service-

Business verzahnt werden.

Auf dem Fujtsu-Forum stellten die Japaner 

denn auch eine Reihe neuer Produkte vor.  

Ergänzt wurde beispielsweise das Portfolio  

der Mono-Socket-Server aus der Primergy- 

Serie. Mit mehr Rechenleistung und Speicher-

kapazität sollen sich die drei neuen Systeme 

Als Serviceanbieter den digitalen Wandel seiner Kunden voranzutreiben – 
darin sieht Fujitsu sein künftiges Business. Das Produktgeschäft will der 
Konzern aber nicht links liegen lassen. Es soll als Türöffner für lukrative 
Servicegeschäfte dienen.

Bei Fujitsu bekommen  
Services mehr Gewicht
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Weitere Hintergrund­
informationen zum Thema 
Quantencomputing finden 
Sie auf der Website der 
COMPUTERWOCHE unter:
So bereiten Sie sich auf 
das Quantenzeitalter vor
www.cowo.de/3547841
IBM plant ersten  
Quantencomputer in 
Deutschland
www.cowo.de/3547682
Quantencomputer auf dem 
Weg zum Praxiseinsatz
www.cowo.de/3546435

Von Martin Bayer,  
Deputy Editorial Director
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„TX1320 M4“, „TX1330 M4“ und „RX1330 M4“ 

vor allem für Edge-Computing-Szenarien eig-

nen, wo hohe Latenzzeiten und eine geringe 

Bandbreite ein Problem darstellen. So sollen 

die Server zum Beispiel IoT-Daten am Netz-

rand lokal verarbeiten und filtern können.  

Darüber hinaus hat Fujitsu die nächsten Gene-

rationen seiner „Eternus-AF-All-Flash“-Arrays 

und „Eternus-DX“-Hybrid-Speichersysteme 

vorgestellt. Sie sollen eine breite Einsatzpalet-

te abdecken. Das reicht vom Einsteiger-Array 

„Eternus AF150 S3“, das bis zu 92 TB Daten 

fasst, bis hin zum hybriden Highend-System 

„Eternus DX900 S5“, das sich auf bis zu vier 

Controller skalieren lässt, über die bis zu 70 

Petabyte Daten verarbeitet werden können.

Für die Verwaltung von softwaredefinierten 

Rechenzentren hat Fujitsu den „Infrastruktur-

manager“ (ISM) angekündigt. Die Manage-

ment-Suite soll es Anwendern erlauben, ganze 

IT-Landschaften zu überwachen und zu ver-

walten. Das beinhaltet Fujitsu zufolge auch 

Funktionen für die Fernsteuerung sowie die  

Integration von Drittlösungen. Compliance-

Funktionen sollen Administratoren eine gra

nulare Überwachung von Systemparametern 

erlauben. Probleme ließen sich schneller ent-

decken, bewerten und beheben, verspricht der 

Anbieter. Kosten und Zeitaufwand für das  

Fujitsus Deutschland-
Chef Rupert Lehner  
bemüht sich um neue  
Jobs für die von der 
Werksschließung in 
Augsburg betroffenen 
Mitarbeiter. Die Maß
nahme sei jedoch „alter-
nativlos“ gewesen.

Update-Management von Firmware könnten 

so um bis zu 90 Prozent reduziert werden.

Von der BS2000 bis Blockchain

In Fujitsus Produktankündigungen wird aller-

dings auch deutlich, welchen Spagat zwischen 

angestammten und neuen Aktivitäten das  

Unternehmen leisten muss. So betonte Lehner, 

dass auch die BS2000-Systeme nach wie vor 

eine wichtige Rolle spielten. Rund 90 Prozent 

machten in diesem Bereich mittlerweile Soft-

ware und Services aus. Dennoch bildeten die 

Mainframes immer noch eine wichtige Säule 

des hiesigen Fujitsu-Geschäfts.

Auf der anderen Seite stehen neue Technolo

gien wie zum Beispiel die Blockchain. Auf dem 

Forum kündigte Fujitsu gemeinsam mit der 

Rice Exchange (Ricex) eine Blockchain-basierte 

Plattform für den weltweiten Handel mit Reis 

an. Sie soll mittels Blockchain Distributed 

Ledger Technology (DLT) für mehr Vertrauen 

im stark fragmentierten Reisgeschäft sorgen. 

Käufer, Verkäufer und Dienstleister sollen  

effizienter zusammenarbeiten sowie dank der 

nahtlosen Integration und der verifizierbaren, 

manipulationssicheren Daten auch Aufgaben 

wie Versicherung, Transport, Warenprüfung 

und Abwicklung erledigen.Fo
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Um diese neuen Themen voranzubringen, baut 

Fujitsus Chief Technology Officer (CTO) Joseph 

Reger derzeit an einem digitalen Inkubator.  

Aktuell arbeiten hier rund 20 Mitarbeiter in 

München. Das soll und muss sich allerdings 

ausweiten, kündigte Reger an. Neben Block-

chain-Techniken geht es im Inkubator um die 

Themenfelder KI und Quantencomputing.  

Letzteres beschäftigt die größte Gruppe im  

Inkubator. Allerdings sei es in diesem Umfeld 

derzeit schwierig, geeignete Mitarbeiter zu  

finden, räumte der Fujitsu-Manager ein.

Brückentechnik ins Quantencomputing

Reger zufolge besteht die Herausforderung 

nicht darin, einen Quantencomputer zu bauen. 

Der Manager sieht denn auch die jüngste An-

kündigung von Google kritisch, die Überlegen-

heit (Supremacy) des Quantencomputings 

nachgewiesen zu haben. Reger will auch gar 

nicht von Supremacy sprechen – dieser Begriff 

sei im Kontext von „White Supremacy“ vorbe-

lastet –, sondern lieber von Quantenvorteilen 

(Advantage). Die Ankündigung von Google 

selbst nehme im Grunde gleichzeitig ver

schiedene Zustände an, wahr und falsch, wie 

in der Quantenmechanik, unkte der studierte 

Physiker mit einem Schmunzeln.

Für den CTO geht es allein darum, Kunden bei 

komplexen, rechenintensiven Aufgaben zu hel-

fen. Fujitsu hat dafür den „Digital Annealer“ 

entwickelt, ein nach Unternehmensangaben 

digitales Schaltungsdesign, das von Quanten-

phänomenen inspiriert ist. Reger spricht von 

einer Brückentechnik, mit deren Hilfe sich 

kombinatorische Optimierungsprobleme we-

sentlich schneller und effizienter lösen ließen 

als mit herkömmlichen Compute-Architektu-

ren.„Damit sind wir sofort projektfähig“, sagte 

der CTO. Beispielsweise habe man damit im 

Hamburger Hafen innerhalb weniger Wochen 

Ergebnisse erzielen können. Auch Firmen wie 

BMW oder die Telekom nutzten die Technik, 

Letztere für die Optimierung ihrer Netze in der 

Planung und im Betrieb.
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Aktuell ist die Pipeline des digitalen Inkuba-

tors von Fujitsu mit etwa 30 Projekten gut  

gefüllt, konstatierte Reger. Allerdings blieben 

die Technologien nur so lange im Labor, wie sie 

Hilfe benötigten. Danach wanderten sie direkt 

ins Business. Dafür gibt es Reger zufolge einen 

fest definierten Prozess.

Fujitsu sucht Spezialisten für neue Themen

Um die neuen Technologiefelder ins Laufen zu 

bringen, kündigte Deutschland-Chef Lehner 

Einstellungen an. Demzufolge sucht Fujitsu  

500 bis 600 neue Mitarbeiter – in erster Linie, 

um Skills für Zukunftsthemen wie künstliche  

Intelligenz (KI), das Internet oft Things (IoT) 

sowie Blockchain aufzubauen. In jüngster Zeit 

habe man bereits etwa 200 Experten anwerben 

können, berichtete der Manager. Es handle 

sich um die größte Recruiting-Kampagne seit 

Jahren. Allerdings, so räumt der Manager ein, 

sei es nicht einfach, die richtigen Leute am  

Arbeitsmarkt zu finden. Lehner zeigte sich 

dennoch zuversichtlich.

Als ebenso große Aufgabe und Herausforde-

rung sieht es Fujitsu an, die vorhandenen Mit-

arbeiter weiterzuentwickeln. Es gebe viel zu 

tun im Training, hieß es auf dem Forum.  

Lehner zufolge geht es nicht nur um technische 

Kompetenz, sondern auch um kommunikative 

Skills. Fujitsu-Mitarbeiter müssten mit Kun-

den auch dann sprechen können, wenn ihre 

Ansprechpartner nicht in der IT oder im Data 

Center zu Hause seien. „Es geht heute viel  

stärker um Business-Themen“, sagte Lehner.

Die Projektteams von Fujitsu sollen sich künf-

tig als eine Art „End-to-End-Service-Factory“ 

bei den Kunden positionieren. Von der Aus-

schreibung über die Konzeption und Ausliefe-

rung bis hin zur Implementierung und dem 

Kundenservice will man alles komplett aus  

einem Guss anbieten. Dabei wird Lehner zufol-

ge Automation eine wichtigere Rolle spielen. 

Die Mitarbeiter könnten sich dann, entlastet 

von Routineaufgaben, auf die höherwertigen Fo
to
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Services konzentrieren. Auch das Partner-Öko-

system wird wichtiger. Angesichts der immer 

größeren Komplexität und weiter ausgreifen-

den Vernetzung sei heute kein Anbieter mehr 

in der Lage, die anstehenden Aufgaben allein 

zu lösen. Daher werde Fujitsu auch in Zukunft 

auf Partnerschaften setzen, bekräftigte Lehner. 

Die Zusammenarbeit betreffe Startups genau-

so wie Microsoft oder SAP.

Cloud-Kooperationen könnten besser laufen

Lehner räumte ein, dass auch bei Fujitsu nicht 

immer alles so läuft wie erhofft – zum Beispiel 

im Cloud-Geschäft. Fujitsu will nicht selbst  

als Public-Cloud-Provider auftreten und sucht 

daher Kooperationen mit den Hyperscalern. 

Beispielsweise arbeitet Fujitsu seit einiger Zeit 

mit Microsoft in Sachen Azure zusammen. 

„Mit dem Geschäft sind wir allerdings noch 

nicht zufrieden“, so Lehner. „Wir sind noch 

nicht da, wo wir hinwollen.“ 

Fujitsu wolle hier nicht als einfacher Reseller 

agieren, sondern als Lösungsanbieter im Zu-

sammenspiel mit beispielsweise SAP und  

Microsoft Azure. Solche Cloud-Bündnisse will 

man weiter ausbauen. Seit Mitte Oktober darf 

sich Fujitsu auch AWS Managed Service Pro

vider nennen und kann damit seinen Kunden 

Cloud-Services von Amazon als Geschäftslösun

gen anbieten. „Diese Zusammenarbeit steht 

für eine entscheidende Schlüsselkomponente 

des gesamten Cloud-Portfolios von Fujitsu“, 

heißt es in einer Mitteilung der Japaner. In Kür-

ze werde man etwas Vergleichbares in Richtung 

Google ankündigen, ließ Paul Patterson, Leiter 

des Nord- und Westeuropa-Geschäfts von  

Fujitsu, in München durchklingen.

Der Weg zur Digital Transformation Company 

sei zu 40 bis 45 Prozent geschafft, sagte  

Lehner. Bis September 2020 will Fujitsu dann 

Vollzug melden. Wie sich der Hersteller dabei 

weiter verändern wird, ließ der Manager offen. 

Es seien jedoch auch teilweise harte Entschei-

dungen notwendig.

In einem digitalen Inkubator treibt Fujitsus  
Chief Technology Officer (CTO) Joseph Reger  
mit seinen Spezialisten Zukunftsthemen wie KI, 
Blockchain und Quantencomputing voran.
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Wir wollen, dass jedes Unternehmen 

ein digitales Softwareunternehmen 

ist“, sagte Microsoft-CEO Satya  

Nadella zum Auftakt der Entwicklerkonferenz  

Ignite Anfang November in Orlando, Florida. 

Microsoft habe sich zum Ziel gesetzt, digitale 

Technologien so weit herunterzubrechen und 

zu verallgemeinern, dass jedes Unternehmen 

in die Lage versetzt werde, die eigene Orga

nisation in eine digitale Company umzuwan-

deln. Das sollte nicht nur für einige Firmen an  

der Westküste der USA oder im Osten Chinas  

gelten. „Unsere Mission ist – einfach ausge-

drückt –, Sie zu befähigen, die notwendigen 

technologischen Fähigkeiten aufzubauen.“

Für den digitalen Unterbau dient Nadella sei-

nen Kunden die eigene Cloud-Plattform Azure 

an. Er bekräftigte seine bereits im vergange-

nen Jahr getätigte Absicht, Azure zu einer Art 

Weltcomputer auszubauen. Um die Daseins

berechtigung eines solchen Systems zu unter-

mauern, verwies Nadella auf die für das Jahr 

2030 prognostizierte Zahl von etwa 50 Milliar-

den vernetzten Geräten und die bis 2025 be-

vorstehende Vervierfachung des weltweiten 

Datenvolumens auf 175 Zettabyte. „Das ist es, 

was uns motiviert, Azure in dieser verteilten 

Compute-Fabric zu einem Weltcomputer zu 

entwickeln.“

Nadella verwies auf die mittlerweile 54 Data-

Center-Regionen, die Microsoft weltweit für 

Azure betreibt, und strich die Offenheit der  

Infrastruktur heraus. „Windows und Linux,  

Java und .NET, Kubernetes, RedShift, VMware,  

Oracle, SQL Server, Postgres – jede Schicht des 

Stacks ist offen.“ Als neues Kriterium für den 

Betrieb der eigenen Rechenzentren brachte der 

Microsoft-Chef die Nachhaltigkeit ins Spiel.  

In diesem Sommer habe Microsoft ein Data-

Center-Design entwickelt, das keine Abfälle pro-

duziere und zu 100 Prozent mit erneuerbaren 

Energien laufe. Ein erstes umweltschonendes 

Data Center werde in Schweden aufgebaut. 

Langfristig will Microsoft dieses Design in sämt-

lichen Azure-Regionen weltweit ausrollen.

Auch funktional baut Microsoft seine Azure 

Cloud weiter aus. Auf der Ignite stellte der 

Softwarekonzern das Management-Tool „Azure 

Arc“ vor, mit dessen Hilfe Anwender ihre  

gesamte IT-Infrastruktur von On-Premises- 

Ressourcen über Multi-Cloud-Umgebungen bis 

hin in den Edge-Bereich verwalten und steuern 

könnten. Microsoft zufolge umfasst das auch 

Clouds anderer Anbieter wie Amazon Web  

Services (AWS) und Google. Als hybrides 

Cross-Cloud/Cross-Platform-Management-

Werkzeug ermögliche Azure Arc das Verwal-

ten, Bereitstellen und Absichern dieser unter-

schiedlichen Umgebungen, heißt es in einer 

Um zusätzliche Werkzeuge erweitert Microsoft die Funktionspalette  
seiner Azure Cloud. So sollen die Anwender damit künftig auch hybride 
Landschaften inklusive AWS- und Google-Cloud-Infrastrukturen  
verwalten und steuern können.

Mit Azure Arc drängt Microsoft ins  
Zentrum hybrider Cloud-Umgebungen
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Von Martin Bayer,  
Deputy Editorial Director

Microsoft-Chef Satya Nadella rückt Azure 
ins Zentrum der eigenen Softwarestrategie. 
Auf der Ignite in Orlando warb der Manager 
vor über 26.000 Besuchern mit neuen Tools 
und Services für die eigene Cloud-Infra-
struktur um die Gunst der Entwickler.



27  Technik 

Mitteilung. Das umfasst Linux- und Windows-

Server sowie auf Kubernetes basierende  

Container-Umgebungen. Kunden bekommen 

mit Azure Arc eine zentrale Lösung für die  

Verwaltung hybrider Umgebungen an die 

Hand, verspricht der Hersteller. Zu den darin 

enthaltenen Tools zählen der „Azure Resource 

Manager“, die „Microsoft Azure Cloud Shell“, 

das „Azure Portal“ sowie entsprechende APIs 

und die „Microsoft Azure Policy“. Über das 

Azure Portal erhielten Kunden beispielsweise 

eine einheitliche und konsistente Sicht auf alle 

ihre Datenservices, die auf verschiedenen  

lokalen Standorten und in diversen Clouds  

laufen, beschrieb Julia White, Corporate Vice 

President für Microsoft Azure, ein Anwen-

dungsbeispiel. Zudem ließen sich damit Richt-

linien, Sicherheitsregeln und Governance-

Funktionen auf Daten über verschiedene 

Umgebungen hinweg anwenden.

Aktuell liegt Azure Arc in einer Betaversion 

vor. Wann das Werkzeug endgültig marktreif 

sein wird, steht noch nicht fest. Erst im April 

2019 hatte Google die mit Arc vergleichbare 

Plattform „Anthos“ vorgestellt. Damit wolle 

man Kunden in die Lage versetzen, Anwendun-

gen für Hybrid- und Multi-Cloud-Umgebungen 

zu schreiben, sagte Googles Cloud-Chef  

Thomas Kurian auf der Hausmesse „Next 19“. 

Mit Hilfe eines einheitlichen Cloud-Technolo-

gie-Stacks könnten Entwickler Anwendungen 

mit einem einheitlichen Programmiermodell 

„Cloud-agnostisch“ schreiben, versprach der 

Microsoft-Konkurrent.

Datenquellen mit Synapse verknüpfen

Mit „Azure Synapse Analytics“ will Microsoft 

seine Kunden in die Lage versetzen, Daten  

aus unterschiedlichen Datenquellen, Data 

Warehouses und Big-Data-Analysesystemen 

auszuwerten. Dafür verknüpft das Werkzeug 

die einzelnen Datenquellen im Hintergrund für 

eine Auswertung mit Power BI und Azure  

Machine Learning. Der Hersteller positioniert 

Speicher im Glas

In Kooperation mit dem Filmstudio 
Warner Bros. hat Microsoft mit 
„Project Silica“ einen speziellen 
Speicher für Filmdaten entwickelt. 
In einer 75 mal 75 Millimeter gro-
ßen und zwei Millimeter dicken 
Glasscheibe wurde mit Hilfe von  
Laseroptik und künstlicher Intelli-
genz der erste Superman-Film aus 
dem Jahr 1978 gespeichert. Die 
Daten werden in Schichten aus 
dreidimensionalen Gittern und  
Deformationen im Nanoformat  
codiert. ML-Algorithmen können sie 
wieder auslesen, indem sie Bilder 
und Muster decodieren, die er-
zeugt werden, wenn polarisiertes 
Licht durch das Glas scheint.

Die Verantwortlichen des Film
studios stehen vor der Herausfor-
derung, alte und empfindliche 
Filmrollen aufzubewahren. Dafür 
sind aufwendige Maßnahmen wie 
beispielsweise speziell klimati-
sierte Archivräume notwendig. 
Gäbe es hier Probleme, würde die 
Welt das Original von Superman 
verlieren, warnte der Microsoft-
Chef. „Das wäre eine Tragödie.“ 
Der neue Glasspeicher soll hier 
helfen. „Wir haben Silica wirklich 
in die Mangel genommen“, berich-
tete Nadella. „Wir haben es ge-
kocht. Wir haben es gebacken. 
Wir haben es geschüttelt. Wir ha-
ben versucht, es zu zerkratzen.“ 
All das habe den Superman-Film 
nicht zerstören können.

Azure Synapse Analytics als Unterstützung für 

das „Azure SQL Data Warehouse“. Bereits be-

stehende Data-Warehouse-Workloads könnten 

weiter genutzt werden. Abfragen ließen sich in 

der gängigen SQL-Sprache verfassen.

Mehr Automatisierung und KI in Workflows

Neben den Erweiterungen für Azure hat  

Microsoft in Orlando neue Workflow-Tools  

vorgestellt. Mit „Power Automate“, in dem  

das bisherige „Microsoft Flow“ aufgehen soll, 

gibt es neue Funktionen für Robotic Process 

Automation (RPA). Manuelle Aufgaben ließen 

sich damit direkt über Maus und Bildschirm 

(„Point and Click“) in automatisierte Work-

flows übersetzen. Über die neuen „UI Flows“ 

könnten benutzergesteuerte Aktionen ohne 

Unterstützung der API-Automatisierung auf

gezeichnet und wiedergegeben werden.

Darüber hinaus hat Microsoft erste Einzel

heiten über „Project Cortex“ verraten, einen 

neuen Service innerhalb von „Microsoft 365“. 

Damit soll mit Hilfe von künstlicher Intelligenz 

(KI) eine Art Knowledge-Netz im Unternehmen 

entstehen. Daten und Informationen sollen  

je nach Perspektive wie zum Beispiel aus  

Projekt- oder Kundensicht automatisch an die 

betreffenden Mitarbeiter verteilt werden.  

Jared Spataro, Corporate Vice President für 

Microsoft 365, spricht von einem interaktiven 

„Knowledge Repository”. Beispielsweise ließen 

sich damit Dokumente analysieren und Meta-

daten daraus extrahieren.

Anwender könnten sich zum Beispiel bestimm-

te Begriffe in einer Mail oder einem Dokument 

erklären lassen oder nach einem Experten in 

der eigenen Organisation fragen, der sich mit 

dem Thema auskennt. Darüber hinaus ließen 

sich Inhalte aus einem Dokument abfragen. So 

könnte ein Nutzer beispielsweise nach einem 

Zahlungstermin fragen, ohne zuvor das ganze 

Schriftstück durcharbeiten zu müssen, be-

schreibt Microsoft einen Vorteil des Tools.Fo
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Gerade einmal zwei Monate ist es her, 

dass VMware-Chef Pat Gelsinger auf 

der VMworld in San Francisco das  

Project Pacific offiziell vorstellte. Ziel des Vor-

habens ist es, die Container-Orchestrierungs-

plattform Kubernetes eng mit der eigenen  

Virtualisierungsplattform vSphere zu ver

binden. Zwar arbeitete VMware bereits seit  

einigen Jahren daran, doch bislang geschah 

dies hinter verschlossenen Türen. 

Durch Project Pacific, so wiederholte Gelsinger 

in seiner Keynote vor rund 14.000 Besuchern 

der VMworld Europe in Barcelona, könnten  

IT-Administratoren Kubernetes mit den glei-

chen vertrauten vSphere-Tools in jeder Infra-

struktur bereitstellen, in der vSphere läuft.  

Dabei sei es egal, ob lokal oder in einer Public-

Cloud-Umgebung. Die Entwickler wären wiede-

rum in der Lage, ihre Anwendungen weiterhin 

mit den ihnen bekannten Kubernetes-Tools zu 

verwalten und bereitzustellen. Ferner soll 

auch die Performance der Kubernetes-Installa-

tion zulegen: Kubernetes laufe so 30 Prozent 

schneller als auf einer traditionellen Linux-VM 

und sogar acht Prozent schneller als Kuber

netes-Pods auf einem Bare-Metal-Server, so 

der VMware-CEO. 

Auf der Veranstaltung stellte das VMware- 

Management auch Tanzu vor, ebenfalls eine 

Erweiterung seiner Kubernetes-Strategie.  

Dabei handelt es sich um ein Portfolio von  

Produkten und Dienstleistungen, das darauf 

abzielt, die Art und Weise, wie Unternehmen 

Software auf Kubernetes entwickeln, betreiben 

und verwalten, zu verändern. Neben Project 

Pacific gehört dazu auch Tanzu Mission Con-

trol, ein Werkzeug für IT-Administratoren und 

Entwickler, um Kubernetes-Cluster in verschie-

denen Umgebungen – vSphere, VMC, Public 

Clouds, Managed Services und andere Distri-

butionen – zu steuern. Dies geschieht über 

eine Control Plane, über die auch einheitliche 

Richtlinien ausgerollt werden können. „Kuber-

netes ist überall und Technologien, die Multi-

Cloud meistern, gehört die nächste Dekade“, 

begründete Gelsinger das starke Engagement 

seiner Company in diesem Bereich.

Project Pacific und Tanzu Mission Control  
in Private Beta

„Die Kunden haben positiv auf unsere ganz-

heitliche Vision für VMware Tanzu und Project 

Pacific reagiert“, berichtete Ray O’Farrell,  

Executive Vice President und (scheidender) 

Chief Technology Officer bei VMware. Es  

Auf seiner EMEA-Hausmesse in Barcelona bekräftigte VMware seine Vision  
einer Softwareinfrastruktur, über die mit allen Geräten auf alle Applikationen 
an jedem Ort zugegriffen werden kann. Mit „Project Pacific“ und „Tanzu  
Mission Control“ befinden sich dafür zwei Bausteine im Betastadium.

VMware legt bei seiner  
Kubernetes-Strategie nach
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Von Manfred Bremmer,  
Senior Editor IoT & Mobile
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bestehe Bedarf an Lösungen, Services, Schu-

lungen und Training, damit Kunden das volle 

Potenzial von Kubernetes ausschöpfen und 

ihre Anwendungen und Multi-Cloud-Kuber

netes-Cluster erfolgreich bauen, betreiben und 

verwalten könnten. Entsprechend groß sei die 

Nachfrage der Kunden, an den Betaprogram-

men teilzunehmen – sowohl für Project Pacific 

wie auch für VMware Tanzu Mission Control.

Aktuell sind beide Programme allerdings nur 

für ausgewählte Kunden zugänglich. VMware 

plant jedoch nach eigenem Bekunden, den 

Testzugang für Project Pacific noch in diesem 

Jahr zu erweitern, und stellt Interessenten 

hier eine Anmeldemöglichkeit bereit. Infor

mationen dazu, wann weitere Unternehmen 

Tanzu Mission Control für die Verwaltung von 

Kubernetes-Clustern ausprobieren können, 

gab es dagegen nicht. 

VMware investiert seit gut einem Jahr stark in 

Kubernetes. Im Dezember 2018 übernahm die 

Dell-Tochter den Kubernetes-Star Heptio für 

550 Millionen Dollar. Das Startup war 2016  

von zwei der ursprünglichen Entwickler von 

Kubernetes gegründet worden, Joe Beda und 

Craig McLuckie. Beide sind heute im Kuber

netes-Innovationsteam von VMware aktiv.  

Das Unternehmen steht außerdem kurz davor, 

die im August angekündigte Eingliederung  

des Cloud-Spezialisten Pivotal Software abzu-

schließen. Der Anbieter der beliebten Kuber

netes-Plattform „Pivotal Container Service“ 

(PSK) war bereits seit Längerem strategischer 

Partner von VMware.

Mit Carbon Black zur Security-Company 

Obwohl der Fokus der VMworld Europe klar 

auf Kubernetes & Co. lag, gab es in Barcelona 

auch Ankündigungen aus anderen Bereichen. 

So will sich VMware nach der im Oktober  

vollzogenen Übernahme von Carbon Black  

nun verstärkt dem Thema Sicherheit widmen. 

Hierzu wurde eine Business Unit für Security 

gegründet. Sie leitet Patrick Morley, der ehe-

malige CEO von Carbon Black. „Im Security- 

„Kubernetes ist überall 
und Technologien, die 
Multi-Cloud meistern,  
gehört die nächste  
Dekade.“
Pat Gelsinger, CEO VMware
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Bereich läuft einiges schief“, begründete Sanjay 

Poonen, Chief Operating Officer Customer  

Operations bei VMware, die Strategie. „Wir 

sind der Ansicht, dass wir aufhören müssen, 

immer mehr Komplexität hinzuzufügen, um 

die Herausforderungen im Bereich Cybersecu-

rity zu erfüllen, und stattdessen unsere Infra-

struktur als Teil der Lösung nutzen müssen. 

Oder kurz gesagt: Wir müssen die Sicherheit zu 

einem wesentlichen Bestandteil machen.“ 

Eine detaillierte Roadmap für den Plan, die  

kritischen Bereiche Netz, Endpunkt, Workload, 

Identity und Cloud abzusichern, wurde noch 

nicht vorgestellt. Eine erste Lösung ist die 

Cloud-basierte Endpoint Protection Platform 

Carbon Black Cloud. Wie VMware bekannt  

gab, hat sich Konzernmutter Dell entschieden,  

Carbon Black Cloud zusammen mit Dell  

Trusted Devices und Secureworks zur bevor-

zugten Endpoint-Security-Lösung für Business-

Kunden zu machen. Außerdem kündigte das 

Unternehmen mit „NSX Distributed IDS/IPS“ 

ein auf Carbon-Black-Technologie basierendes 

Intrusion Detection and Prevention System  

für virtuelle Netze an. 

Employee Experience mit  
Workspace ONE verbessern

Auf der Veranstaltung machte VMware auch 

einige Ankündigungen im Bereich End User 

Computing. So hat das Unternehmen seine 

EUC-Plattform „Workspace ONE“ überarbeitet, 

um die Employee Experience zu verbessern. 

Handelte es sich auf der VMworld USA bei den 

Erweiterungen im „Workspace ONE Intelligent 

Hub“ noch um Features, die das Onboarding 

von neuen Mitarbeitern erleichtern und  

beschleunigen sollen, ging VMware nun  

einen Schritt weiter. Mit der neuen Funktion 

„Candidate Experience“ können neue Mitarbei-

tern den Workspace ONE Intelligent Hub noch 

vor ihrem offiziellen Firmeneintritt nutzen,  

um Unterlagen zu unterzeichnen oder ihre  

gewünschten Geräte für den ersten Arbeitstag 

auszuwählen. 
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IT-Dienstleister der Thüga will Energieversorger mit  
SAP-S/4HANA-Ambitionen auf gemeinsame Plattform ziehen

Energieversorger, die den Wech-

sel auf SAP S/4HANA möglichst 

kostengünstig gestalten wollen, 

können sich einer Initiative der 

Münchner Conergos GmbH an-

schließen. Der IT-Dienstleister der 

Thüga AG will den Versorgern mit 

ihren eher „homogenen Anforde-

rungen“ alle Funktionen des Finanz- 

und Rechnungswesens über einen 

Plattformansatz zugänglich ma-

chen. Dazu sollen sich die Versor-

ger zu einer Plattformgesellschaft 

zusammenschließen und die Kern-

funktionen gemeinsam entwickeln 

und nutzen. Individuelle Anpas-

sungen können für die unterschied

lichen Partner berücksichtigt und 

sogar geteilt werden. Conergos 

glaubt, die Kosten für Implemen-

tierung und Betrieb von S/4HANA 

um 50 Prozent reduzieren zu kön-

nen. Das „Teilungsprinzip“ soll auch 

beim Freischalten von kostspieli-

gen Zusatzfunktionen zur Anwen-

dung kommen. Wie es in einer Mit-

teilung heißt, hofft Conergos, dass 

die Mutter Thüga AG durch ihre 

„relevante Marktrolle“ günstigere 

Softwarelizenzen erhalten wird. 

Sparsames Gemeinschaftsmodell

Für einzelne Energieversorger sei 

ein individualisiertes S/4HANA mit 

erheblichen finanziellen Herausfor

derungen verbunden. Das Gemein-

schaftsmodell soll dem entgegen-

steuern: Geplant ist ein zentrales 

S/4-Modell, das von Finanzbuchhal

tung über Materialwirtschaft bis 

hin zum Controlling und zur Logis-

tik alle wichtigen Funktionen des 

Finanz- und Rechnungswesens 

einschließt. Die Lösung wird dann 

für alle teilnehmenden Partnerun-

ternehmen dezentral ausgerollt – 

mit der Folge, dass sich die Kosten 

durch die Zahl der beteiligten Ver-

sorger teilen lassen. „Rechnet man 

die Einsparungen für Anschaffung, 

IT-Betrieb und eventuelle Weiter-

entwicklungen durch die Imple-

mentierung von Zusatzfunktionen 

zusammen, können hiermit 40 bis 

50 Prozent an Fixkosten eingespart 

werden“, kalkuliert Robert Hansch

mann, Leiter Anwendungsbetreu-

ung. Auch beim Personal ließen 

sich Kosten senken. � (hv)

Connector der Software AG baut Brücke  
zwischen Marketo und SAP-Cloud

Die Darmstädter Software AG 

bietet Marketing-Abteilungen 

einen Connector an, der Adobes 

zugekaufte Lead-Management-

Lösung „Marketo Engage“ mit der 

SAP Service Cloud sowie der SAP 

Sales Cloud integriert. Damit kön-

nen Kundendaten direkt mit den 

Adobe-Tools für das Customer-Ex-

perience-Management verarbeitet 

werden. 

„Lead Management, ganz gleich  

ob im B2B- oder B2C-Geschäft, wird 

zunehmend anspruchsvoller“, 

kommentiert Christoph Kull, Ma-

naging Director & Vice President 

Adobe Central Europe, das Ange-

bot. Noch hinderten fragmentierte 

Lösungen und Datensilos Marke-

ting-Beauftragte daran, ein ganz-

heitliches Bild von ihren Kunden 

zu erhalten und diese entsprechend 

ihren Bedürfnissen individuell an-

zusprechen. Deshalb sei die Zusam

menführung der relevanten Daten 

so wichtig. 

Realtime-Daten im Marketing

Adobe werde sicherstellen, dass 

Daten überall im Unternehmen 

möglichst in Echtzeit nutzbar 

sind, um bereichsübergreifendes 

Zusammenarbeiten für bessere 

Kundenerlebnisse zu ermöglichen, 

verspricht Christoph Kull. Der 

Connector der Software AG, der 

auf der branchenführenden Platt-

form Webmethods.io basiert, 

verbindet dementsprechend die 

SAP-Cloud-Lösungen mit Adobes 

Marketing-Produkten. Wie die 

Software AG versichert, können 

damit die Service- und die Sales-

Cloud von SAP vollständig mit 

Marketo Engage integriert wer-

den, was bei vielen Kunden die Vo-

raussetzung für eine „neue Quali-

tät der Kundenbeziehungen“ sei, 

wie die Hersteller versprechen.

Durch den Connector lassen sich 

Kundendaten in den SAP-Systemen 

erstmals mit B2B-Marketing-Kam-

pagnen und Leads verknüpfen. An-

wender könnten die Qualität der 

in Kampagnen verwendeten Daten 

verbessern und damit letztlich auch 

die Ergebnisse der Kampagnen, 

versprechen die Hersteller. � (hv)

Energieversorger stehen nach Ein-
schätzung des IT-Dienstleisters 
Conergos in Sachen SAP überall vor 
den gleichen Herausforderungen.

Das Customer-Experience-Manage-
ment verbessern wollen Adobe und 
SAP mit Hilfe der Software AG.
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Produktionsprozesse mit KI und Machine 

Learning zu verbessern ist nicht neu. 

Immer mehr Unternehmen stellen sich 

aber die Frage, ob auch der Kunden-Support 

mit KI verbessert werden kann. Tina Klüwer, 

KI-Expertin, CEO und Gründerin des Startups 

Parlamind, das sich auf die Automatisierung 

der Kundenkommunikation spezialisiert hat, 

beantwortet die wichtigsten Fragen und macht 

Vorschläge.

Grundsätzlich, so Klüwer, sollte künstliche In-

telligenz genutzt werden, um in kurzen Reak

tionszeiten passende Antworten auf Kunden-

anfragen zu erzeugen. Diese Aspekte seien 

ausschlaggebend für ein positives Kundener-

lebnis.

1. Lässt sich mit KI im Kundenservice 
Zeit sparen?

Um das herauszufinden, ist zunächst ein ge-

nauer Blick auf die Art und Zahl der Anfragen 

nötig: Wie viele einfache, wiederkehrende An-

fragen werden in einem bestimmten Zeitraum 

bearbeitet? Das könnten beispielsweise Abo-

Kündigungen, Adressänderungen, Fragen zu 

Rücksendungen oder zu Öffnungszeiten sein. 

Anhand unserer Daten aus verschiedenen Pro-

jekten können wir belegen, dass beispielswei-

se eine vollautomatisierte E-Mail als Antwort 

auf eine Standardanfrage dem Mitarbeiter eine 

durchschnittliche Zeitersparnis von drei Minu-

ten bringt, eine teilautomatisierte Antwort 

spart eineinhalb Minuten. 

Daraus lässt sich individuell errechnen, wie 

viele Stunden monotoner Arbeit wegfallen kön-

nen, die dann für die Bearbeitung anspruchs

vollerer Anfragen zur Verfügung stehen. Das 

erhöht die Qualität des Kundenservice. Erfah-

rungsgemäß ließe sich auf rund 50 bis 60 Pro-

zent aller Kundenfragen mit Standardantwor-

ten reagieren.

2. �Wie finde ich heraus, welche KI-Stra-
tegie für meinen Kundenservice die 
beste ist?

Anhand der vorhandenen Daten, Systeme, Sys-

temanforderungen, Servicemitarbeiter, Warte-

zeiten – um nur ein paar Kennzahlen zu nen-

nen – lässt sich erst einmal der Ist-Zustand 

ermitteln. Ein KI-Experte kann anhand dieser 

Daten sämtliche Möglichkeiten für eine Auto-

matisierung darlegen. In Kombination mit der 

Business-Strategie und den individuellen An-

forderungen des Unternehmens entstehen 

dann Ziele für den Kundenservice, die entspre-

chend den Kundenanfragen agil angepasst 

werden können.

Wie verbessere ich meinen Support mit KI-Hilfe? Wo liegen die Möglichkeiten 
und Kostenvorteile der Technologie, wenn es um den Kundenservice geht? Tina 
Klüwer, Gründerin des Startups Parlamind, beantwortet die wichtigsten Fragen 
und sagt, worauf Unternehmen achten sollten.

Mit KI zu besserer Qualität  
im Kundenservice
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Von Jürgen Hill,  
Chefreporter  
Future Technologies



3. Wie sehen typische  
Anwendungsfälle aus?

Der klassische Anwendungsfall sind Unterneh-

men, die sehr viele Standardanfragen im Kun-

denservice bewältigen müssen. Fragen wie 

„Wie kann ich mein Passwort ändern?“ binden 

oft einen beachtlichen Teil der Ressourcen im 

Support. 

Ein etwas anspruchsvollerer Anwendungsfall 

ist hingegen eine Stammdatenänderung. Hier 

müssen persönliche Daten direkt im CRM-Sys-

tem, das heißt nahezu in Echtzeit, aktualisiert 

werden. Darin ist die KI im Schnitt schneller 

und präziser als der Mensch und damit opti-

mal für den Einsatz. Grundsätzlich ist bei der-

artigen Anwendungsfällen eine Automatisie-

rung mit KI-Hilfe auf verschiedenen Ebenen 

möglich. Die KI kann Anfragen an Servicemit-

arbeiter weiterleiten, ihnen bereits dynamisch 

Antwortvorschläge liefern oder Anfragen kom-

plett automatisiert abwickeln.

Chatbots und KI  
sind eine Chance
Viele Mitarbeiter in Kundendienst 
und Vertrieb sträuben sich, Chat-
bots und KI-Algorithmen einzuset-
zen, weil sie um die persönliche 
Ansprache fürchten. Tatsächlich 
wollen Kontaktsuchende aber oft 
nur eine schnelle Lösung ihres 
Standardproblems. Deshalb sind 
vor allem Betriebe mit vielen 
Standardanfragen im Kundenser-
vice gut beraten, Automatisierung 
– auch mit Hilfe von KI – voranzu-
treiben. 

4. Was sind dafür die technischen 
Voraussetzungen?

Je nachdem, wo der Kundenservice entlastet 

werden soll, liegt in der Regel ein System vor, 

an das die KI angebunden werden muss. Für 

den Support über das Medium E-Mail ist bei-

spielsweise ein Ticketsystem Voraussetzung. 

Sollen Teile eines Chatbots automatisiert wer-

den, erfolgt die Anbindung an ein Live-Chat-

System und beim gesprochenen Dialog an eine 

Telefonanlage (ACD).

5. Wie aufwendig ist die 
Implementierung?

Das hängt unter anderem von der Flexibilität 

der Software ab, die ein Unternehmen im Kun-

denservice nutzt. Ein weiterer Faktor sind die 

konkreten Anwendungsfälle, die mit Hilfe von 

KI automatisiert werden sollen und die bereits 

in der Implementierungsphase berücksichtigt 

werden müssen. Fo
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Eine Statusabfrage, etwa nach dem aktuellen 

Standort eines Pakets, ist beispielsweise in der 

Regel weit weniger komplex als eine Stammda-

tenänderung, die eine Anbindung an ein CRM-

System erfordert. Grundsätzlich gilt: Je mehr 

Daten in guter Qualität vorliegen, desto einfa-

cher und schneller lässt sich die Implementie-

rung vollziehen.

6. �Wie lange dauert es, bis die KI den 
Kundenservice effektiv unterstützt?

Liegen optimale Voraussetzungen vor – also 

viele Daten in guter Qualität und eine flexible 

Systemlandschaft –, dann können erste Auto-

matisierungen nach rund drei Monaten live 

gehen. Danach folgt dann in der Regel eine 

Phase, in der Schritt für Schritt durch die KI 

weitere Vorgänge verarbeitet werden. Jetzt 

können auch zusätzliche Kommunikations

kanäle einbezogen werden. Um überzogene 

Erwartungen zu vermeiden, ist es wichtig zu 

verstehen, dass die Maschine lernt. So opti-
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mieren sich die Ergebnisse kontinuierlich, 

aber das braucht wie beim Menschen Zeit.

7. Inwiefern macht die KI einen 
Kundenservice besser?

In erster Linie kann künstliche Intelligenz für 

Entlastung sorgen. Der Kundenservice muss 

weniger Zeit mit monotonen Standardanfragen 

verbringen und kann sich auf komplexere Fra-

gen konzentrieren, bei denen der Kunde mit  

einem Menschen sprechen möchte – etwa im 

Beschwerde-Management. Hier zählt der per-

sönliche Kontakt.  

Der Grad der Entlastung hängt am Ende damit 

zusammen, wie hoch die Automatisierung 

durch die KI jeweils möglich beziehungsweise 

erwünscht ist. Im Gegensatz zum Menschen, 

beantwortet die KI definierte Standard-Kun-

denanfragen an sieben Tagen zu jeder Uhrzeit. 

Letztlich wird der Kundenservice so reaktiver, 

schneller und präsenter.

8. Wie schnell lässt sich KI im 
Kundenservice ausrollen? 

Es ist möglich, mit jedem Kommunikationska-

nal, egal ob E-Mail, Chat oder Telefon, einzeln 

zu beginnen. Vorzugsweise werden die Kanäle 

jedoch nacheinander aufgesetzt. Dadurch ver-

liert ein Unternehmen auch keine Zeit, denn 

die Vorteile eines Omnichannel-Systems liegen 

darin, dass die Trainingsergebnisse des einen 

Kanals für den Lernprozess der anderen Kanä-

le herangezogen werden können.

9. Wo sollten die Daten gespeichert 
werden?

Grundsätzlich ist die Datenspeicherung an ei-

nem Standort innerhalb der EU zu empfehlen –

idealerweise in Deutschland. Mit der Daten-

schutz-Grundverordnung (DSGVO) wurde im 

Hinblick auf die Sicherheit personenbezogener 

Daten bereits eine solide Grundlage geschaffen. 

Darüber hinaus ist zu beachten, dass eine Da-

tenspeicherung außerhalb der Europäischen 

Union für Unternehmen nur im Rahmen des 

Privacy Shield beziehungsweise der EU-Stan-

dardvertragsklauseln zulässig ist. Aber auch 

für den Transfer der Daten gelten aktuelle 

Sicherheitsstandards – der KI-Anbieter muss 

den sicheren Datentransfer auf Basis einer 

Ende-zu-Ende-Verschlüsselung via SSL ge-

währleisten.

10. On Premises oder  
in der Cloud?

Cloud-Lösungen haben in der Regel den Vorteil, 

dass sie sich automatisch weiterentwickeln. In 

einer Cloud-Lösung können beispielsweise ab-

strakte Trainingsergebnisse zusammenfließen. 

Mit diesen lernt dann die KI kontinuierlich wei

ter. Eine KI on Premises lernt hingegen, losge-

löst von anderen Verarbeitungsleistungen, 

praktisch nur anhand ihrer eigenen Ergebnisse. 

Daher ist in der Regel eine Cloud-Lösung immer 

„schlauer“ als eine, die entkapselt arbeitet. 

Ferner sollte der finanzielle Aspekt nicht ver-

gessen werden: Im Vergleich zu den kontinuier

lichen Betriebskosten für das Hosting in der 

Cloud fallen bei der On-Premises-Variante  

initiale Investitionskosten an. Untersuchun-

gen zu dem Thema belegen, dass die mittel- bis 

langfristigen Kosten für beide Varianten nahe-

zu identisch sind, die Cloud jedoch in Bezug 

auf Skalierung und Kosten mehr Flexibilität 

bietet.

Kleine und mittelständische Unternehmen 

tendieren deshalb oft zur Cloud-Variante, Kon-

zerne zur On-Premises-Version mit ihren er-

weiterten Anpassungsmöglichkeiten an die 

eigene Systeminfrastruktur. Sie versprechen 

sich davon nicht zuletzt mehr Raum für ihre 

Datensicherheit. � k

Diese Chatbot-Tools 
gibt es Open Source
Ein Auszug in Kürze:

D � Microsoft Bot Framework (MBF) 
Das meistgenutzte Tool be-
steht aus Bot Builder SDK (auf 
GitHub) und „LUIS“, einem Na-
tural-Language-Understanding-
(NLU-)System.
dev.botframework.com 

D � Rasa 
Der Rasa-Stack ist eine be-
liebte Sammlung quelloffener 
Machine-Learning-Tools, die 
als besonders einfach gilt.
rasa.com

D � Botpress 
Eine Bot-Building-Plattform,  
die einfach wie WordPress 
sein will und bei Bedarf mit 
vorinstallierten Komponenten 
eingeführt werden kann. 
botpress.io

Lesenswertes zum Thema 
Chatbot:

Prozessorientierter 
Chatbot-Einsatz
www.cowo.de/a/3546703

Chatbots brauchen Pflege
www.cowo.de/a/3547612

Design von Chatbots
www.cowo.de/a/3546639
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Schon im Januar 2016 war Microsoft mit 

seinem Azure Stack am Start. Anwender 

konnten fortan ihre Azure-Cloud-Ser

vices im eigenen Rechenzentrum nutzen und 

Anwendungen so schreiben, dass sie ohne 

Rewrite des Codes wahlweise in der öffentli-

chen Azure-Cloud oder im eigenen Data Center 

laufen. Bald wird zudem der Multi-Cloud-Ma-

nagement-Layer „Azure Arc“ verfügbar sein 

(siehe Seite 26). Er dehnt den Azure Stack auf 

die Public-Cloud-Umgebungen von Amazon 

und Google aus. Kunden sollen einen einheitli-

chen Blick auf alle Anwendungen und Services  

erhalten, egal wo sie liegen. 

Noch in diesem Jahr wird Amazon Web Servi-

ces (AWS) mit dem seit Längerem angekündig-

ten Managed Service „AWS Outposts“ reagie-

ren: Nutzer können dann vorkonfigurierte 

Hard- und Softwaresysteme erhalten, mit de-

nen sie die AWS-Cloud im eigenen Rechenzen

trum simulieren können. „Kunden werden 

dann Racks mit der gleichen Hardware ordern, 

die auch AWS nutzt“, erläuterte AWS-CEO 

Andy Jassy auf der re:invent 2018. Sie könnten 

zwischen zwei Alternativen wählen: VMware 

Cloud on AWS oder eigene Hardware mit den-

selben nativen AWS-APIs, die in der AWS-

Cloud eingesetzt werden. Outposts soll lokal 

die Amazon-ECS- und Amazon-EKS-Cluster  

für Container-basierende Anwendungen unter-

stützen, außerdem Amazon-EMR-Cluster für 

Datenanalyse sowie Amazon-RDS-Instanzen 

für relationale Datenbankservices. Ebenso soll  

es das Machine-Learning-Toolkit SageMaker 

und Amazon MSK für Streaming-Daten lokal 

geben.

Google hatte im April 2019 Anthos angekündigt, 

eine Kombination aus der Google Kubernetes 

Engine (GKE), GKE On-Prem und der Anthos-

Config-Management-Konsole für eine einheit

liche Administration, Policy-Verwaltung und 

Security in hybriden Kubernetes-Deployments. 

Anthos managt Workloads auch in den konkur-

rierenden Cloud-Umgebungen von Amazon und 

Microsoft. Die Lösung ist hardwareunabhängig 

einsetzbar und kann auf Kunden-Servern von 

Dell EMC, HPE, Lenovo und Intel-Systemen 

laufen. Marktbeobachter erwarten, dass sich 

Google mit seinem offenen Ansatz Marktantei-

le sichern wird. � (hv)

Oracle und IBM  
sind auch am Start
Mit „Cloud at Customer“ hatte 
Oracle schon 2016 einen Service 
im Angebot, der nicht nur Cloud-
Infrastruktur- und Plattformange-
bote, sondern auch SaaS-Ange-
bote wie ERP, CRM oder Human- 
Capital-Management (HCM) in die 
Rechenzentren der Kunden brach-
te. Oracle stellt dazu eigene Ap-
pliances, vorkonfigurierte Systme 
aus Hard- und Software, in die 
Rechenzentren der Kunden und 
betreibt diese nach Bedarf.

Nach der Übernahme von Red 
Hat hofft sich auch IBM als Num-
mer eins im Hybrid-Cloud-Markt 
positionieren zu können. Eine 
wichtige Rolle dürfte dabei die 
Container-basierte „IBM Cloud 
Integration Platform“ spielen, die 
das Portieren von Daten und An-
wendungen ermöglichen und das 
API-Management sowie Event- 
und Enterprise-Messaging verein-
fachen soll. 

Microsoft, Amazon, Google – alle großen Cloud-Provider gehen heute davon aus, 
dass ihre Kunden einen Hybrid-Cloud-Ansatz bevorzugen werden. Entsprechend 
haben sie sich mit neuen Lösungen in Stellung gebracht.

Das Rennen um den besten  
Hybrid-Cloud-Stack hat begonnen

ICH FREUE MICH AUF DIE GALA  
CIO DES JAHRES AM 21. NOVEMBER 2019!
„CIOs sind Multitalente der digitalen Transformation. Mit 
ihrem technologischen Wissen machen sie neue Business-
Modelle erst möglich und stehen dabei fest auf dem Boden 
der Tatsachen – eine unverzichtbare Rolle für den Change-
Prozess.“

Dirk Schürmann, Vorsitzender der Geschäftsführung von  
DXC Technology in Deutschland

– ANZEIGE –Details zum Event und Anmeldung unter www.cio-des-jahres.de

Partner des
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Jan Berger, CEO des Zukunftsforschungs-

instituts 2b Ahead, ging in seiner Auf-

takt-Keynote gleich zur Sache. Er fragte 

die rund 160 Teilnehmer im Spielfeld Digital 

Hub in Berlin-Kreuzberg, ob es wirklich vor-

stellbar sei, dass im Jahre 2030 weiterhin Soft-

ware so entwickelt werde wie heute. Werden 

dann immer noch Dutzende von zusammenge-

kauften Programmierern Hunderttausende 

Zeilen kryptischen Programmcode in ihre Tasta

turen eintippen? Oder ist dann die Zeit gekom-

men, in der Anwender ihren Computern auf 

einem höheren Niveau sagen können, was zu 

tun ist?

Wenn man sieht, wie viel sich allein in den letz

ten zehn Jahren geändert hat, dann sollten 

Paradigmenwechsel wie der zur Low-Code-

Methodik nicht überraschen. Low-Code ist an-

getreten, die immer noch überwiegende Java-

Programmierung und das heutige Verständnis 

von Agilität zu überwinden und durch etwas 

Neues und Besseres zu ersetzen. In zehn Jahren, 

so behauptete Berger, ist „Scrum-Agilität“ von 

gestern.

In Berlin trafen sich CIOs, CDOs und deren Ver-

treter zur bislang wohl größten herstellerüber-

greifenden Low-Code-Konferenz in Europa. Die 

Veranstaltung wurde vom SIBB organisiert, dem 

Verband der Software-, Informations- und Kom

munikations-Industrie in Berlin und Branden-

burg e. V. Der Berlin Low-Code Day soll zu einem 

regelmäßigen Event werden.

Fachanwender können programmieren

Low-Code-Plattformen sind Tools oder Dienste, 

die anstelle von Programmierung visuelle und 

deklarative Methoden verwenden und so eine 

deutliche Effizienzsteigerung bei der Entwick-

lung von Anwendungssoftware ermöglichen 

sollen. Zudem erlauben die Plattformen auch 

Nichtprogrammierern, den sogenannten Citizen 

oder Business Developers aus den Fachabtei-

lungen großer Unternehmen, professionelle 

Softwarelösungen zu entwickeln. 

Low-Code gilt als eine der Schlüsseltechnologien 

der digitalen Transformation – in erster Linie 

wegen der Schnelligkeit, in der Digitalisierungs

ideen umgesetzt werden können, aber auch als 

Möglichkeit, dem immer weiter anwachsenden 

Fachkräftemangel in sämtlichen IT-Berufen 

entgegenzuwirken.

Forrester-Analyst Rymer erfand den Begriff

Ein weiteres Highlight war der Vortrag von 

John Rymer, Vice President beim US-Marktfor-

schungshaus Forrester Research. Er war es, der 

im Jahr 2014 den Begriff Low Code erfand und 

damit verschiedene Entwicklungslinien unter 

einer Bezeichnung vereinte, die sich alle zum 

Ziel gesetzt hatten, bei der Entwicklung von 

Anwendungssoftware die manuelle Program-

mierung auf ein Minimum zu beschränken. 

Rymer hat Low-Code nicht erfunden, Hersteller 

wie Outsystems, Mendix, Appian oder Scope-

Von Karsten Noack, Geschäftsführer von 
Scopeland Technology und Mitglied des 
CW-Expertennetzwerks

Ist die Art und Weise, wie heute Software programmiert wird, schon von gestern? 
Auf dem Berliner Low-Code Day, auf dem die wichtigsten Hersteller entsprechen-
der Programmierumgebungen vor Ort waren, war man sich in diesem Punkt einig. 
Dennoch gibt es viele offene Fragen.

Low-Code-Entwicklung ist laut  
Forrester ein Rezept gegen Schatten-IT
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land Technology waren zu dieser Zeit mit ihren 

Angeboten längst am Markt. Aber die von ihm 

eingeführte einheitliche Bezeichnung führte  

zu einer höheren Bekanntheit und Akzeptanz. 

Seither tummeln sich Hunderte Startups und 

etablierte Softwarehäuser auf dem Markt. Auch 

die ganz Großen der Branche mischen inzwi-

schen mit eigenen Produkten mit. 

Unter der Aufsicht von John Rymer führt For-

rester Research in regelmäßigen Abständen 

Anbietervergleiche unter Low-Code-Anbietern 

durch, die sogenannten Forrester Waves, mit 

den Titeln „Low-Code Development Platforms 

For AD&D Professionals“ und „Low-Code Plat-

forms For Business Developers“. Viele der dort 

als führend eingestuften Anbieter waren auf 

dem Berlin Low-Code Day vertreten.

In seinem Vortrag stellte Rymer die Unterschie

de zwischen Low-Code-Plattformen für profes-

sionelle Softwareentwickler und für Business 

Developer heraus. Letztere dienen auch als Al-

ternative zur Schatten-IT, die sich in den letzten 

Jahrzehnten unkontrollierbar ausgebreitet hat. 

Während in Deutschland Low-Code noch in 

den Anfängen steckt, ist die Technologie in den 

USA bereits Mainstream. Rymer legte dazu 

Forrester-Zahlen vor, die belegen, dass viele 

John Rymer, Vice President beim 
US-Marktforschungshaus Forrester 
Research, setzte 2014 den Begriff 
Low-Code in die Welt. Er meinte 
Methoden und Werkzeuge, mit de-
nen sich die manuelle Entwicklung 
von Anwendungssoftware auf ein 
Minimum beschränken ließ. 

Entwickler in den USA bereits auf Low-Code 

umgeschwenkt sind oder gerade dabei sind, 

den Umstieg vorzubereiten. Auch hierzulande 

steigt das Interesse nachweislich, das soll in 

den nächsten zwölf Monaten auch so bleiben.

Was man schon mit Low-Code erreichen kann

Dabei ist festzustellen, dass – anders als in den 

USA – in Deutschland keine klare Differenzie-

rung zwischen professionellen Low-Code-Ent-

wicklern und Citizen Developern erkennbar ist. 

Low-Code-Entwickler sind hierzulande eher 

eine Mischung aus beidem, sozusagen profes-

sionelle Citizen Developer. Damit bildet sich 

laut Rymer ein neues Berufsbild in der IT her-

aus: das des Low-Code Developers. 

Diese Programmierer rekrutieren sich demnach 

sowohl aus IT- wie auch aus Nicht-IT-Spezialis-

ten, die im Team die professionelle Anwendungs

entwicklung für die Fachbereiche vorantreiben. 

Ob solche Teams eher in der IT oder doch lieber 

direkt in den Fachabteilungen angesiedelt sein 

sollten, war im Verlauf der Konferenz eines der 

am meisten diskutierten Themen. 

Jedenfalls ist das Berufsbild des Low-Code 

Developers eine interessante Alternative für 

Seiteneinsteiger in die IT. Nur wenige Anbieter Fo
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setzen bereits seit längerer Zeit auf solche Low-

Code-Teams, die sich oft durch einen erfreulich 

hohen Frauenanteil von über 60 Prozent aus-

zeichnen. 

Aufschlussreich waren die Vorträge von Roland 

Hörmann, CEO von SIB Visions, und Andreas 

Grydeland Sulejewski, CEO von Neptune Soft-

ware. Hörmann stellte heraus, wann und warum 

eine inhouse betriebene Low-Code-Entwick-

lung eine sinnvolle Alternative zum Outsour-

cing ist und welche Rolle künstliche Intelligenz 

(KI) künftig im Bereich Low-Code spielen wer-

de. Sulejewski ging noch einen Schritt weiter 

und konstatierte: Low-Code sei eine entschei-

dende Innovation, aber erst mit zusätzlichen 

Professional Services kämen Anwender ans 

Ziel.

Viele der weltweit bedeutendsten Anbieter von 

Low-Code-Plattformen hatten sich zur Premiere 

des Berlin Low-Code Day in Berlin-Kreuzberg 

eingefunden. Natürlich gehörten auch die Sie-

mens-Tochter Mendix sowie Outsystems zu 

den Ausstellern. Mendix überzeugte in seinem 

Vortrag mit seiner klaren Ausrichtung auf Micro

services, und auch Outsystems spannte den 

Bogen mit der großen Überschrift „Digitalisie-

rung“ deutlich über seine eigene Low-Code-Platt

form hinaus. Den beiden Unternehmen war 

anzumerken, dass sie sich als Marktführer ver-

stehen und auch von vielen so gesehen werden. 

Das Publikumsinteresse verteilte sich gleich-

mäßig auf die vielen Vorträge und Demonstra-

tionen. Diese unterschieden sich teilweise auch 

signifikant. Während Mendix mit seinem auf 

ERP-Lösungen spezialisierten Dienstleister 

Mansystems angetreten war, referierte Ninox 

Software vor allem über Themen wie„No Code“ 

und die Firma Simplifier beschäftigte sich mit 

Low-Code auf der Basis moderner Web-Tech

nologien. Bei Synesty stand unterdessen ein 

E-Commerce-Kundenprojekt im Vordergrund. 

Der Veranstalter zeigte sich kreativ darin, den 

Berlin Low-Code Day interaktiv und unterhalt-

sam zu gestalten. Beispielsweise gab es geführte 

Touren durch den Ausstellungsbereich, eine 

Fishbowl-Diskussion, und die sogenannten 

Hands-on-Sessions, in denen Anbieter und 

Anwender Aspekte des Low-Code-Einsatzes in 

Wirtschaft und Verwaltung diskutierten und 

ihre Ergebnisse anschließend präsentieren 

konnten – beispielsweise zu Vorgehensmodel-

len für Low-Code-Projekte (Scrum- oder phasen

agil). 

Nichts geht ohne die IT-Abteilung

Die in den USA oft diskutierte Frage, ob sich 

Low-Code mit oder gegen die IT durchsetzen 

werde, stieß eher auf Unverständnis. IT kommt 

hierzulande immer von der IT-Abteilung, so der 

allgemeine Tenor: Auch die „schnelle“ IT entwi-

ckelt sich – oft getrennt von der „stabilen“ IT – 

aus der Unternehmensarchitektur heraus. Sich 

als Citizen Developer einfach so in einer Public 

Cloud eine Anwendung zusammenzuklicken, 

das kommt hierzulande kaum vor. 

Zu groß ist das Misstrauen in Public-Cloud-An-

gebote, und zu tief die Abneigung gegen das Auf

kommen einer neuen Art Schatten-IT. Deshalb 

waren sich darin alle auf dem Berlin Low-Code 

Day vertretenen Anbieter einig: Das hiesige 

Low-Code-Business ist stärker von klassischen 

Vertriebsmethoden und vom Dienstleistungs

geschäft geprägt als in den USA. � (hv) Fo
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Ein kleiner Spezialistenkreis diskutiert, darum herum platzieren sich die Zuhörer, die sich bei Gelegenheit 
einmischen können: Die Diskussionmethode Fishbowl fand viel Zustimmung beim Berlin Low-Code Day.
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Fabian Mayer, Erster  
Bürgermeister von Stuttgart

  À Die Digitalisierung stellt für eine gro-

ße Verwaltung, also einen großen Dienstleister 

wie die Stadtverwaltung Stuttgart, eine gigan-

tische Herausforderung dar. Wichtig ist es, die 

Beschäftigten von vornherein mitzunehmen 

und die Führungskräfte aktiv einzubeziehen. 

Aus diesem Grunde haben wir in der Weiterbil-

dung parallel zur Vorstellung unserer Digital-

strategie einen neuen Bereich zum Thema digi-

tale Kompetenz installiert, in dem alle 14.000 

Mitarbeiter/-innen in den über 100 Berufsfel-

dern Informationen und Weiterbildungen zum 

Bereich Digitalisierung/neue Medien/Arbeit 

4.0/agiles Arbeiten erhalten. 

Für die Führungskräfte gibt es darüber hinaus 

entsprechende Vorträge und Workshops – etwa 

zu den Themen „Konstruktive und destruktive 

Führung im Zeitalter der Digitalisierung“ oder 

zur Veränderungskompetenz. Im kommenden 

Jahr werden wir mit der internen Ausbildung 

von sogenannten Digital Movers beginnen, die 

innerhalb der einzelnen Ämter die Digitalisie-

rung und die damit verbundenen Veränderun-

gen vorantreiben sollen. Deren Weiterbildungs

konzept wird klassische Module beispielsweise 

zu Digitalisierung, E-Government, Prozess- oder 

Veränderungs-Management enthalten, aber 

auch neue Module zum Einsatz innovativer 

Tools, etwa agile Methoden, Plattformen und 

künstliche Intelligenz.

Ein ganz wichtiges Thema sind bei uns die Füh-

rungskräfteentwicklung und alle Themen rund 

um das Onboarding neuer Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeiter, da wir mit einer hohen Alters-

fluktuation zu kämpfen haben. Hier gibt es ein 

Onboarding-Programm „Young Professional“ 

für Hochschulabgänger, die neu bei der Stadt 

anfangen. Für Führungskräfte gibt es Kurse zu 

Themen wie Agile Führung 4.0 oder digitale 

Führungskompetenz. Die Veranstaltungen fin-

den noch als Präsenzveranstaltungen statt. 

Jeder Fachbereich erhält bei uns ein Lernbud-

get für externe fachliche Schulungen, die inter-

nen fachübergreifenden Veranstaltungen orga-

nisiert unser eigenes Weiterbildungszentrum. 

Bei unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern 

gehen wir von durchschnittlich zehn Lerntagen 

im Jahr aus. 

Ã Wir legen auf die Qualifizierung und auf 

die Netzwerkkompetenz, die mit den fachbe-

reichsübergreifenden Veranstaltungen gene-

riert wird, großen Wert. Das ist insbesondere 

für die besseren internen Abläufe und die Ar-

beitgeberidentifikation unerlässlich. Neben 

dieser Netzwerkkompetenz sind auch Verände-

rungskompetenz – auch in Bezug auf neue tech-

nische Entwicklungen –, Diversity-Kompetenz 

und für uns als Dienstleister nach wie vor die 

soziale Kompetenz wichtig. 

Externe fachliche Schulungen werden im Ver-

waltungsbereich fast ausschließlich in Präsenz

veranstaltungen angeboten. E-Learning konnte 

sich bislang nicht durchsetzen, da für Behörden 

der gegenseitige Austausch und das Lernen von 

anderen oft im Vordergrund steht. 

Der digitale Wandel zwingt Unternehmen, ihre Mitarbeiter technisch fortzubilden 
und sich mit innovativen Lerntechnologien zu beschäftigen. Wir haben drei CIOs 
beziehungsweise Digitalisierungverantwortliche gefragt, wie sie hier Fortschritte 
erzielen wollen (siehe „Die Fragen der Redaktion“, Seite 41 oben). 

CIOs engagieren sich für den  
Einsatz digitaler Lerntechnologien
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Fabian Mayer, Stadt Stuttgart: „Die Digi-
talisierung stellt für uns eine gigantische 
Herausforderung dar.“

Von Karen Funk, 
Redakteurin, und

Hans Königes, 
leitender Redakteur
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Õ E-Learning-Angebote wie Webinare, On-

line-Lernangebote und VR-Brillen werden wir 

allerdings in den technischen Bereichen und 

im Themenfeld der IT schnellstmöglich auf-

greifen, da das Angebot, die Inhalte und die be-

sondere Lernsituation hier anders aussehen. 

Dies ist ein aktuelles und zentrales Projekt im 

Bereich der Weiterbildung. Die flächendecken-

de Einführung von Verfahren wie etwa eines 

E-Recruitment (wird derzeit flächendeckend 

ausgerollt), die E-Personalakte oder ein Doku-

menten-Management-System erfordern eine 

schnelle und gute Qualifizierung vieler Mitar

beiter/-innen, E-Learning-Tools sind hier ab

solut notwendig. Ebenso wollen wir laufende 

Arbeitsschutzunterweisungen, Sicherheitsschu

lungen, Belehrungen etc. künftig als E-Learning 

beziehungsweise mit virtuellen Tools anbieten 

können.

Insbesondere das Themenfeld IT und Digitali-

sierung ist bei diesen Entwicklungen ein wich-

tiger Treiber. Um eine nachhaltige Aufgaben

erfüllung seitens der Stadt sicherzustellen, 

müssen wir in der Lage sein, Alternativen zum 

regulären Bewerbermarkt zu schaffen und 

durch interne Qualifizierungsprogramme 

Funktionen im Bereich IT und Digitalisierung 

auch mit fachfremden Kräften besetzen kön-

nen. Hier werden wir Weiterbildungsangebote 

ganz neu aufbauen und auch die Anzahl dras-

tisch steigern müssen (Aufbau IT/Digitalkom-

Die Fragen  
der Redaktion

petenz, Prozess-Management, Vernetzung/Col-

laboration, neue Arbeitsformen). Die Bereiche 

Personalentwicklung, Ausbildung und Weiter-

bildung sind bei uns eng verzahnt, so dass wir 

gerade auch in der Ausbildung immer wieder 

mit neuen Lernformen experimentieren und 

diese dann auch auf die Weiterbildung übertra-

gen. Themen und Begriffe wie VR-Brillen, Bar-

camps, Projektlernen, Gamification sind dort 

durchaus schon geläufig. 

Martin Hofmann,  
CIO Volkswagen
  Alle technologischen Themen sind gefragt. 

Hohe Priorität für uns haben im Moment Schu-

lungen zu Amazon Web Services und Microsoft 

Azure. Daneben sind nach wie vor Qualifizie-

rungsangebote zu Entwicklersprachen wie 

Python und auch Java und C++ wichtig. Aber 

auch Methodenwissen – zum Beispiel Pair Pro-

gramming und unsere Prozesse zur Sofware

entwicklung – werden gut nachgefragt. Stark 

im Kommen sind Angebote wie unsere selbst 

konzipierten Architekturschulungen.

Wir bieten mit Lernplattformen wie Pluralsight 

oder Open SAP Möglichkeiten des individuellen, 

orts- und zeitunabhängigen Lernens. Weitere 

Plattformen integrieren wir gerade zusätzlich. 

Wir haben aber die Erfahrung gemacht, dass 

kooperatives Lernen in Gruppen gut unterstüt-Fo
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Martin Hofmann, Volkswagen: „Themen rund um Plattformen, Architekturwissen und Softwareinte­
gration möchten wir künftig ausbauen.“

zend wirkt. Dies sind regelmäßige Treffen für 

den Austausch und gemeinsame Projekte. 

Klassenraumtraining findet noch da statt, wo 

wir technische Ausstattungen benötigen wie 

beim Thema CAD. Sehr spezielle Themen, die 

kleinere Mitarbeitergruppen betreffen, werden 

auch über externe Schulungen vermittelt.

Im Umfeld der digitalen Transformation dis

kutieren wir Möglichkeiten, unseren Beschäf

tigen eine definierte Stundenzahl pro Woche 

oder ganze Lerntage für die Weiterbildung an-

zubieten. 

À Es gibt diverse Angebote zum Thema agi-

les Arbeiten. Die Ausprägungen reichen hier 

von Angeboten zu agiler Softwareentwicklung 

bis hin zu agiler Organisation im Unterneh-

men. Wir setzen sie in erster Linie durch viel 

Gruppenarbeit in den Projekten um. 

Was den Einsatz von neuen Lerntechnologien 

angeht, setzen wir nicht mehr nur auf eine For-

mel. Aus Online-Angeboten, Videos, Klassen-

raumformaten, Gruppen- und Projektarbeit 

wird der richtige Mix zusammengestellt. Es 

hängt davon ab, welches Vorwissen bei den 

Teilnehmern besteht, welche Rolle sie zukünf-

tig wahrnehmen sollen und in welchem Um-

feld gearbeitet wird. Bei individuellen Weiter-

bildungen kann zu 100 Prozent online gelernt 

werden. Sollen größere Gruppen geschult wer-

  �Welche Themen und welche Kurse haben 
bei Ihnen zurzeit hohe Priorität? Wie werden 
sie umgesetzt? Wie lernen die Mitarbeiter? 

À �Gibt es besondere Angebote, um die Mitar-
beiter auf agiles Arbeiten oder die digitale 
Transformation vorzubereiten? Welche Rolle 
spielen dabei neue Lerntechnologien?

Ã �Welche Kompetenzen werden künftig wich-
tiger?

Õ �In welche Themen möchten Sie stärker in-
vestieren?
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den, wird der Präsenzanteil mindestens 50 Pro­

zent betragen, um die Vernetzung der Teilneh­

mer untereinander zu fördern. 

Ã Fachlich auf dem neuesten Stand zu sein 

ist genauso wichtig wie Sozial-, Analyse- und 

Lösungskompetenz. Der technologische Wan­

del ist rasant, und erfolgreich ist man nur noch 

im Team und/oder Netzwerk. 

Õ Themen rund um Plattformen, Architek­

turwissen und Softwareintegration möchten wir 

künftig ausbauen.

Hartmut Willebrand,  
CIO H. & J. Brüggen KG
Hartmut Willebrand hat sich in seiner Antwort 

auf die folgenden drei Fragen konzentriert: 

Was lernen die Mitarbeiter, also welche Kom­

petenzen werden wichtiger, und in welche The­

men investiert H. & J. Brüggen? Zweitens ist 

ihm wichtig, wie Mitarbeiter lernen, ob es da­

bei besondere Angebote gibt, und schließlich 

bleibt die Frage, wann die Beschäftigten ler­

nen, ob sie etwa Klassenraum-Training intern 

oder externe Schulungen besuchen. Im Einzel­

nen heißt das:

Die Weiterbildung in der IT der H. & J. Brüggen 

KG setzt sich im Wesentlichen aus den folgen­

den drei Säulen zusammen:

D � Externe Schulungen,

D � Webinare,

D � Training on Project/Operation.

Nach wie vor gehört die externe Schulung zum 

klassischen Repertoire der Weiterbildung. Grund­

legende neue Themen bis hin zu Zertifizierun­

gen der Hersteller sind ein fester Bestandteil. 

Mitarbeiter sind zwischen drei und fünf Tagen 

in einem Klassenraum-Training. Klarer Vorteil 

hier ist, dass sie sich voll und ganz dem Thema 

widmen können, kein „störender“ operativer 

Betrieb lenkt sie ab. Fragen werden direkt mit 

dem Trainer in der Gruppe besprochen. Oft er­

geben sich hier soziale Verbindungen, die weit 

mehr Nutzen haben können als nur das Training. 

Der Nachteil ist der hohe organisatorische Auf­

wand – wann finden Schulungen statt, passt  

es in den betrieblichen Ablauf, wo finden sie 

statt? 

Ergänzt wird diese klassische Schulung durch 

kurze, themenbezogene Webinare. Teils direkt 

zu den Fragestellungen, die sich im Job oder 

der Tätigkeit ergeben, manchmal aber auch als 

Blick über den Tellerrand. Vorteil ist die hohe 

Flexibilität mit hohem Informationswert. Gute 

Webinare sind kurz und knackig. Wenn man es 

schafft, sie geschickt in den Alltag und den be­

trieblichen Ablauf zu integrieren, sind sie ein 

hervorragendes Mittel der Weiterbildung.

Training on Project – on Operation: mit Einfüh­

rung neuer Themen, neuer Systeme erfolgt 

eine Weiterbildung über die Berater, die häufig 

diese Projekte begleiten. Für das Unternehmen 

ist es wichtig, das Beratungs-Know-how zum 

Mitarbeiter übergehen zu lassen und im Unter­

nehmen zu halten. Auch hier gilt es, langfristi­

ge, intensive Partnerschaften aufzubauen. 

Neben den klassischen IT-Kompetenzen (Server, 

Netzwerk, EUC, Applikationen wie SAP) geht 

das Training immer mehr in Richtung Prozesse 

und Kommunikation. Oder anders ausgedrückt, 

der Mitarbeiter benötigt Nähe zu den Prozess­

verantwortlichen, den Key Usern im Unterneh­

men. Aus rein technischer Sicht investieren wir 

in Themen rund um Datensicherheit und Daten­

schutz (DSGVO) und IoT. Aus Applikationssicht 

ist es weiterhin SAP, hier S/4HANA. � k

Hartmut Willebrand, 
H. & J. Brüggen: „Das 
Training geht immer 
mehr in Richtung 
Prozesse und Kom-
munikation.“
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1. CW-Kongress zu 
Lerntrends
Wer mehr darüber erfahren will, 
welche Kompetenzen Mitarbeiter 
benötigen, um fit für die digitale 
Welt zu werden, und welche Tech-
nologien dabei zum Einsatz kom-
men, meldet sich am besten 
gleich an: 

Lernen im 21. Jahrhundert
Digitale Kompetenzen und neue 
Lerntechnologien,
27. November im Airport Business 
Park.
https://lernen21.computerwoche.de



Heben Sie ab in die 
Lernwelt der Zukunft

Lernen im 
21. Jahrhundert

Fliegen Sie mit uns Digital Class:
Die COMPUTERWOCHE-Konferenz „Lernen im 21. Jahrhundert“ 
zeigt auf, welche digitalen Kompetenzen Mitarbeiter brauchen und mit welchen 
neuen Lerntechnologien sie diese erwerben können.

Mittwoch, 27. November 2019
Check-in  9.00 Uhr   Airport Business Centre im Munich Airport Business Park
9.45 bis 16.15 Uhr  • Vorträge, Workshops und Break-out-Sessions
 • Live-Demos und Jahrmarkt der Ideen zu digitalem Lernen 
 • VR Education und E-Learning
 • Innovationen für die Industrie 4.0 

Daniel Vonier
Global Vice President 
Vision & Strategy 
Talent/Leadership/ 
Learning bei SAP

Prof. Klaus Kreulich 
Vizepräsident der 
Hochschule München

Volker Maiborn 
Geschäftsführer 
MaibornWol¢ 

Dr. Philipp Ramin  
CEO und Co-Founder, 
Innovationszentrum 
für Industrie 4.0

Jonathan Sierck 
CEO und Co-Founder, 
361 Extended Reality – 
von Morgen Learning

Hubert Ho� mann  
CIO und CDO, 
MSC Germany

Und weitere Referenten

Inga Dransfeld-Haase 
Präsidentin des 
Bundesverbands der 
Personalmanager (BPM) 

Melden
Sie sich an!

https://lernen21.computerwoche.de

149 Euro

BUSINESS MEDIA

L e r n e n 2 1

Partner & Sponsoren

cw47_EW_Lernen_21.indd   1 06.11.19   08:37
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IT-Nachwuchskräfte lassen sich nicht mit 

einer steilen Führungskarriere locken. Bei 

der Frage nach den Faktoren, die ein Job

angebot besonders attraktiv machen, wählen 

sie „Führungsverantwortung“ auf den letzten 

Platz. Viel wichtiger ist es für sie, einem zu-

kunftssicheren Job nachzugehen (65,2 Prozent) 

oder Experte auf ihrem Fachgebiet zu werden 

(57,1 Prozent, siehe Grafik). Das ist eines der 

zentralen Ergebnisse der jährlichen Studie 

„Was MINT-Nachwuchskräfte von ihrem Berufs

einstieg erwarten“, die mit 1000 befragten Stu-

dierenden und Young Professionals aus IT und 

Ingenieurwesen deutschlandweit zu den größ-

ten Umfragen in dieser Zielgruppe zählt. 

Eher ungewöhnlich fallen auch die Ergebnisse 

einer Untersuchung aus, wie der Nachwuchs 

Stellenanzeigen wahrnimmt. Bei Personalern 

sind die Annoncen immer noch ein gern ge-

nutztes Instrument, bei dem viel Zeit in die 

Gestaltung und das Corporate Design fließt. 

Fragt man die IT-Talente aber nach dem Stel-

lenwert des Anzeigendesigns, ist die Antwort 

ernüchternd: Drei von vier Befragten ist die 

Aufmachung der Stellenanzeige „egal“ oder 

„unwichtig“. Diese Präferenz haben einige in-

ternationale Jobportale bereits erkannt und 

setzen auf funktionale, rein textbasierte Anzei-

gen. Auch Google springt auf diesen Zug auf 

und verzichtet in seiner im Mai eingeführten 

Job-Suchfunktion „Google for Jobs“ auf jegli-

che grafische Darstellungen. Dass die klassi-

sche Stellenanzeige als Recruiting-Instrument 

ohnehin überholt ist, zeigt ein weiteres Ergeb-

nis der Studie. 

IT-Nachwuchs will angesprochen werden

Demnach erwarten 63,9 Prozent der Befragten, 

von ihren künftigen Arbeitgebern aktiv ange-

sprochen zu werden. Sie wollen sich nicht mehr 

die Mühe machen, sich selbst über Stellenan-

zeigen zu bewerben. Dabei haben die Young 

Professionals genaue Vorstellungen, über wen 

die erste Kontaktaufnahme erfolgen soll. Nur 

4,8 Prozent der jungen IT-Nachwuchskräfte 

wollen von einem Headhunter angesprochen 

werden. Die restlichen 95,2 Prozent wünschen 

sich einen direkten Kontakt, der vom Unter-

nehmen ausgeht. 

Ein Drittel gibt zudem an, nicht aktiv auf Job-

suche zu sein. „Diese Gruppe ist für Recruiter 

ein besonders attraktives Segment“, meint 

Rainer Weckbach, Geschäftsführer von get in IT. 

Interessant sei, dass 55,1 Prozent dieser Talente 

angeben, sich durchaus von einem Jobangebot 

überzeugen lassen zu wollen, vorausgesetzt, 

die Anfrage berücksichtige ihr Profil und zeige 

passende Entwicklungsmöglichkeiten auf. Seit 

2015 befragt get in IT jährlich den IT-Nachwuchs 

zu seinen Erwartungen an den Berufseinstieg, 

um spezifische Einblicke in diese Zielgruppe zu 

bieten. � (hk)

Ein zukunftssicherer Job hat hohe Priorität
Bei der Frage nach den Faktoren, die ein Jobangebot besonders attraktiv machen, landet 
die „Führungskarriere“ auf dem letzten Platz.

Nur ein Viertel der IT-Nachwuchskräfte zwischen 21 und 31 Jahren plant eine 
klassische Führungskarriere. Das zeigt eine Studie der Kölner Karriereplatt-
form get in IT. Sie hat MINT-Nachwuchskräfte zu ihren Erwartungen an den  
Berufseinstieg befragt. 

Junge Informatiker lassen sich von  
der klassischen Karriere nicht locken

Das Whitepaper der Studie 
steht hier zum kostenlosen 
Download bereit: https://
www.get-in-it.de/studie/ 
2019-2020

Angaben in Prozent; n = 268; Quelle: get in IT 

Ich möchte ...

... einem zukunftssicheren Beruf nachgehen

... Experte auf meinem Fachgebiet werden

... innovativ arbeiten und etwas bewegen

... Beruf und Familie gut miteinander vereinbaren

... eine Führungskarriere einschlagen

65,2

57,1

55,1

49,4

25,5
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Stefan Oberdörfer, Vertriebschef beim 

Münchner Online-Portal Freelance.de, 

das Freiberufler und Dienstleister zu-

sammenbringt, warnt: „Die Digitalisierung von 

Produkten, Dienstleistungen und Prozessen be-

nötigt zum Teil hochspezifisches IT-Know-how 

sowie Verständnis im Umgang mit Daten.“ Vor 

diesem Hintergrund fehle es an Experten –

nach den Berechnungen seines Unternehmens 

an 70.000 IT-Profis, und das „trotz eines leich-

ten Konjunkturrückgangs“. 

Laut Oberdörfer hat sich das IT-Wachstum von 

dem der Volkswirtschaft entkoppelt. Im Zuge 

der Digitalisierung gebe es überall Bedarf, ins-

besondere in der Finanz-, Automotive- und 

Energiebranche, außerdem bei Bildungsein-

richtungen und Behörden. Hier bestehe großer 

Umsetzungsdruck – auch deshalb, weil das 

neue Online-Zugangsgesetz (OZG) klare inhalt-

liche und zeitliche Vorgaben mache. Obwohl 

gute Fachleute knapp sind, glaubt Oberdörfer, 

dass Deutschland in den nächsten Jahren im 

Bereich Digital Public Services im europäi-

schen Vergleich Boden gutmachen und zu den 

fortgeschrittenen EU-Ländern aufschließen 

wird. Der Weg ist allerdings weit: Momentan 

belege Deutschland gerade mal Platz 21 im 

Digital-Economy-and-Society-Index der EU. 

Weil sich aber immer mehr Bürger und Unter-

nehmen Behördengänge sparen und Anträge 

online stellen wollten, laste hoher Digitalisie-

rungsdruck auf den Ämtern, meint der Free-

lance.de-Manager.

Großen Bedarf melden auch der Groß- und 

Einzelhandel sowie die Logistikbranche. Im 

E-Commerce sind laut Oberdörfer vor allem 

KI-Experten gefragt. Es gehe um Data-Mining-

Modelle und Predictive-Analytics-Funktionen. 

Online-Händler möchten ihre Kunden besser 

kennen lernen und ihre Entscheidungen mit 

Daten absichern. Man erhofft sich beispiels-

weise Kosteneinsparungen durch weniger Re-

touren sowie zusätzliche Einnahmen durch 

eine dynamische Preisgestaltung. 

Freiberufliche Data Scientists und Business-

Intelligence-Berater sind demnach besonders 

begehrt (siehe „Gefragte IT-Freelancer“), aber 

auch beispielsweise Requirements Engineers. 

Oberdörfer stellt mit Blick auf die Datenbank 

von Freelance.de fest, dass die Honorare weiter 

steigen – im dritten Quartal dieses Jahres fast 

zweistellig im Vergleich zum Vorjahr. Dabei 

ging die Einkommensschere zwischen Topver-

dienern (SAP HANA, IT-Security, Projekt-Mana-

ger) und Admin-Jobs weiter auf. � (hk)

Deutsche IT-Freiberufler spüren wenig von der gegenwärtigen Abkühlung der 
Konjunktur in zahlreichen Branchen. Wo es eng wird, können sie in den öffent-
lichen Dienst oder den Bildungssektor ausweichen. Dort warten zahlreiche  
Digitalprojekte darauf, endlich angeschoben zu werden.

IT-Freiberufler profitieren  
vom Digitalisierungstrend

Drei besonders beliebte Freiberuf-
lerprofile mit den durchschnittli-
chen Stundensätzen:

1. BI-Consultant
Trend: interaktive Visualisierun-
gen von Daten.

Durchschnittlicher Stundensatz:  
100 Euro.

2. Requirements Engineer
Trend: künstliche Intelligenz.

Durchschnittlicher Stundensatz:  
85 Euro.

3. Data Scientist
Trend: Smart Data (Mehrwerte 
aus gigantischen Datenmengen 
gewinnen).

Durchschnittlicher Stundensatz:  
80 Euro.

Profil eines durchschnittlichen IT-Freiberuflers
Projekterfahren und international ausgerichtet ist der typische Freelancer.

D � Geschlecht: männlich.

D � Durchschnittlicher Stundensatz: 90 Euro.

D � Alter: 38.

D � Bildung: Diplominformatiker, Englisch fließend.

D � Erfahrung: vier Projektreferenzen im Profil.

Gefragte  
IT-Freelancer
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Die meisten Mittelständler wissen, dass 

sie in der Personalarbeit kaum mit gro-

ßen Konzernen mithalten können, wenn 

es um Aspekte wie Finanzkraft oder Bekannt-

heit geht. Sie können nicht Hunderttausende 

Euro für Recruiting- und Employer-Branding-

Kampagnen ausgeben oder auf jeder Karriere-

messe Flagge zeigen. Umso mehr ist die Krea

tivität der Personaler und auch der übrigen 

Mitarbeiter gefragt.

Wie es funktioniert, zeigt das Beispiel Retarus 

in München – ein mittelständisches IT-Unter-

nehmen mit weltweit rund 350 Mitarbeitern, 

das in einer selbst betriebenen Cloud Plattfor-

men für Enterprise Messaging, Business Inte

gration und E-Mail-Security für den gehobenen 

Mittelstand, Großunternehmen und Konzerne 

bereitstellt. Retarus wächst stark und sucht 

ständig IT-Mitarbeiter, aber auch Vertriebler. 

Personalchefin Bianca Bacher konzentriert sich 

darauf, Kandidaten über unterschiedliche Ka-

näle zu erreichen. Nicht jede ihrer Aktivitäten 

zieht hohe Kosten nach sich. Für Retarus haben 

sich beispielsweise Karrieremessen an kleine-

ren Hochschulen bewährt. Studenten werden 

mit einer Ausbildungsförderung gelockt. Die ist 

nur dann zurückzuzahlen, wenn die Kandida-

ten nach Abschluss des Studiums nicht bei Re-

tarus bleiben. Und weil die Neueinsteiger noch 

längst keine Experten sind, setzen die Münch-

ner auf ein 18-monatiges Trainee-Programm, in 

dem für Vertrieb und technische Fachrichtung 

ausgebildet wird.

Retarus-Gründer und Geschäftsführer Martin 

Hager sucht nicht den Mitarbeiter, der nur den 

nächsten Karriereschritt gehen will, sondern 

solche, die langfristig bleiben wollen. Bei der 

Einstellung findet daher in der Regel auch ein 

Gespräch mit dem Inhaber statt. „Er ist in 95 

Prozent der Gespräche dabei“, versichert Bacher. 

Sehr wichtig ist der Personalerin „eine geringe 

Fluktuation“. Gegenwärtig bewege sie sich im 

niedrigen einstelligen Bereich. Man verheize 

keine Mitarbeiter in Projekten und setze auf 

vernünftige Arbeitszeiten. Zudem hat jeder Mit-

arbeiter seinen eigenen Schreibtisch. Trends 

wie eine Clean-Desk-Policy (am Abend muss 

der Schreibtisch leer geräumt sein) oder eine 

täglich neue Suche nach einem freien Arbeits-

platz sind für Retarus daher keine Optionen.

Ehemalige Mitarbeiter sind willkommen

Als Beleg für die positive Unternehmenskultur 

nennt Bacher eine überdurchschnittlich hohe 

Zahl von Ehemaligen, die zurückkehren. Um 

diese Entwicklung weiter zu fördern, pflegt 

Retarus sein Alumni-Netzwerk intensiv. Eben-

falls als positiv bewertet die Personalerin das 

Empfehlungsprogramm, in dessen Rahmen die 

eigenen Mitarbeiter neue Talente anwerben und 

dafür eine Prämie bekommen. Über ein Viertel 

der Neueinstellungen kommen so zustande. 

Bacher animiert die Mitarbeiter ständig zum 

Mitmachen – schon deshalb, weil es sich für 

alle lohnt.

Obwohl nur 350 Mitarbeiter stark, hat Retarus 

Tochtergesellschaften mit Büros in europäischen 

Großtstädten wie Paris, Mailand, Madrid, Lon-

don, aber auch in den USA und Singapur und 

bietet ein Rotationsprogramm an. Mitarbeiter 

können ein bis fünf Monate in einer der Firmen-

niederlassungen arbeiten, dabei aber weiter der

selben Arbeit nachgehen, die sie in ihrem loka-

len Büro zu erledigen hatten – eine Initiative, 

die auf gute Resonanz stößt. � (hk)

Vor allem Mittelständler müssen alle Register ziehen, wenn es darum geht,  
neue Mitarbeiter zu finden und die erfahrenen zu halten. Retarus setzt auf  
eigene Ausbildung, ein Empfehlungsprogramm, den engen Kontakt zu Alumni  
und einen intensiven Dialog mit Bewerbern und Mitarbeitern.

Bei Retarus hat eine niedrige  
Personalfluktuation höchste Priorität
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„Eine geringe  
Fluktuation  
ist uns sehr  

wichtig.“

Bianca Bacher,  
Retarus
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Jobangebote aus IT & Telekommunikation
ID  011302186

Berater / Entwickler (m/w/d) Fertigungs-IT / Digitalisierung / Industrie 4.0
Glaub Automation & Engineering GmbH • Salzgitter

ID  011453304
Netzwerkadministrator (m/w/d)
itsc GmbH • Hannover

ID  011459533
Software-Tester/in
CipSoft GmbH • Regensburg

ID  011472600
IT-Leiter (m/w)
ABUS Security-Center GmbH & Co. KG • Augsburg

ID  011555311
Software Solution Architect for Distributed Cloud-based Architectures (m/f/d)
Advantest Europe GmbH • Böblingen

ID  011559035
Frontend Developer (m/w/d) Automotive
Proximity Technology GmbH • Düsseldorf

ID  011543543
Software- und Systemingenieur (m/w/d)
dSPACE GmbH • Ingolstadt

ID  011552412
Senior IT Administrator (w/m/d) End-User Computing
NEVARIS Bausoftware GmbH • Bremen, Berlin, Karlsruhe

ID  011553479
Netzwerkadministrator/Systembetreuer (m/w/d)
Salo Holding AG • Hamburg

ID  011547723
IT-Leiter/in (m/w/d)
Max-Planck-Institut für europäische Rechtsgeschichte • Frankfurt am Main

ID  011522073
Fachinformatiker/in / Systemadministrator/in
Technische Universität Dresden • Dresden

ID  011450537
IT-Experte/Spezialist (m/w/d)
novacare GmbH • Bad Dürkheim

ID  011532884
Systemadministrator intern (m/w/d)
INNEO Solutions GmbH • Ellwangen (Jagst) bei Aalen

ID  011517769
IT-Administrator (m/w/d)
YIELCO Investments AG • München

ID  011341917
IT-Projektingenieur mit Schwerpunkt IT-Sicherheit / IT-Security Specialist 
(m/w/d) • Hexagon Geospatial • Bonn

ID  011450117
Consultant / Softwareingenieur / Softwareentwickler (m/w)
ARS NOVA Software GmbH • Esslingen

ID  011472315
(Junior) Berater für Informationssicherheit (m/w/d)
neam IT-Services GmbH • Berlin

ID  011511678
Senior Consultant (m/w/d) - Microsoft Analytics / Business Intelligence
Axians IT Solutions GmbH • verschiedene Standorte

ID  011504849
IT-Administrator (m/w/d) Datenmanagement/Datenaustausch
Abrechnungszentrum Emmendingen • Emmendingen

ID  011503093
Senior Solution Analyst (m/f/d) Data Engineering
HAVI Logistics Business Services GmbH • Duisburg

ID  011503114
SQL-Entwickler (m/w/d)
Marabu GmbH & Co. KG • Tamm bei Stuttgart

ID  011498273
Softwareentwickler/Consultant (w/m/d)
gds GmbH • Sassenberg

ID  011502167
IT-Administrator Linux (m/w/d)
Hauk & Sasko Ingenieurgesellschaft GmbH • Stuttgart

ID  011482663
IT-Berater (w/m/d) KONSENS Schwerpunkt Erhebung und StundE
Dataport • verschiedene Standorte

ID  011493610
Junior IT-Administrator (w/m/d) SAP
Bechtle GmbH & Co. KG IT-Systemhaus • Bonn

ID  011495103
Software-Optimierer für GPU & CPU (m/w/d)
EDAG Engineering GmbH • Ulm

ID  011478667
Junior - Systemingenieur für den Bereich Multimedia-, Telefonie- und 
Videokonferenzsysteme (m/w/d) • Bundesnachrichtendienst • Berlin

ID  011494769
IT-Kriminalist (m/w/d) • Bayerische Polizei • München, Nürnberg, Bayreuth, 
Augsburg, Dillingen, Kempten

ID  011481961
Testmanager (m/w/d)
Mecklenburgische Versicherungsgruppe • Hannover

ID  011480263
Fachinformatiker/in (m/w/d) Fachrichtung Anwendungsentwicklung
Bundeskriminalamt • Berlin

ID  011480252
Fachinformatiker/in (m/w/d) Fachrichtung Systemintegration
Bundeskriminalamt • Wiesbaden

ID  011480251
Fachinformatiker/in (m/w/d) Fachrichtung Anwendungsentwicklung
Bundeskriminalamt • Wiesbaden

ID  011464244
Frontend CMS Developer (m/w/d)
Neoskop GmbH • Hannover

ID  011459801
IT-Revisor (m/w/d)
Sparkassenverband Niedersachsen • Hannover

ID  011449691
Fachinformatiker/in - Fachrichtung Systemintegration (m/w/d)
Stadt Meinerzhagen • Meinerzhagen

ID  011437573
SAP Project: Master Data Specialist (m/w/d)
Hügli Nahrungsmittel GmbH • Radolfzell

ID  011423480
Mitarbeiter (m/w/d) für den IT-Support / Help Desk
CHEFS CULINAR Ost GmbH & Co. KG • Lützen-Zorbau

ID  011413919
IT-Anwendungsadministrator/in (Schwerpunkt Web)
Kassenärztliche Vereinigung Nordrhein • Düsseldorf

ID  011412205
Chief Information Officer (CIO) (m/w/d)
medius KLINIKEN gGmbH • Nürtingen bei Stuttgart

ID  011404857
IT-Projektleiter (m/w/d)
PDV GmbH • Hannover

ID  011404830
Berater für Softwareprojekte (m/w/d)
PDV GmbH • Hannover

ID  011389392
Senior Node.js Developer (m/w/d)
knowis AG • Regensburg

ID  011386582
Softwareentwickler (m/w/d) Microsoft Dynamics NAV
Lederer GmbH • Ennepetal

ID  011383502
Full Stack Web Developer (m/w/d)
baramundi software AG • Augsburg

ID  011379464
Windows Systemadministrator (m/w/d)
comlife IT Systemberatung GmbH • Hamburg

ID  011367531
Systemadministrator (m/w/d)
FISCHER Akkumulatorentechnik GmbH • Neuss

ID  011319236
IT-Mitarbeiter/-in im First-Level-Support (m/w/d)
Betterspace GmbH • Ilmenau

ID  011319217
IT-Systemkaufmann (m/w/d)
Betterspace GmbH • Ilmenau

ID  011319457
IT Techniker*in (m/w/d) im Außendienst
Betterspace GmbH • Bremen,Hannover

ID  011196769
Softwareentwickler (m/w/d) für Automatisierung und LabView
emz - Hanauer GmbH & Co KGaA • Nabburg

ID  011207521
Senior IT Generalist Infrastruktur und Betrieb (w/m/d)
HUK-COBURG Versicherungsgruppe • Coburg

ID  011366028
Software-Anwendungstechniker (m/w/d)
Märklen GmbH & Co. KG • Neckarsulm

Die ausführliche Stellenbeschreibung und viele weitere Jobangebote aus IT & Telekommunikation finden Sie unter  
http://www.computerwoche.de/stellenmarkt. Einfach ID-Nummer eingeben und Stellenanzeige aufrufen. 
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Der Enthusiasmus rund um die Blockchain ist groß, 
doch der produktive Einsatz in Unternehmen lässt 
noch auf sich warten. Wie groß der praktische Nut-
zen der Technik sein kann, zeigen inzwischen aber 
zahlreiche Pilotprojekte.

Blockchain – was  
kommt nach dem Hype?

Von Wolfgang Herrmann,  
Deputy Editorial Director Rund 9,7 Milliarden Dollar werden Un-

ternehmen im Jahr 2021 für Block-

chain-Netze ausgeben, prognostiziert 

das Marktforschungs- und Beratungsunter-

nehmen IDC. Derzeit seien es 2,1 Milliarden. 

Zu den Pionieren gehören demnach Unterneh-

men aus den Branchen Finanzdienstleistun-

gen, Logistik und Fertigung. Doch es gibt auch 

kri tische Stimmen. Ein Großteil der Block-

chain-Pilotprojekte in den USA werde in die-

sem Jahr zurückgefahren oder ganz einge-

stellt, erwartet etwa Forrester Research. Bis 

zu einem produktiven Einsatz dürften es dem-

nach nur wenige Initiativen schaffen. Die 

Blockchain- Revolution werde wohl noch eini-

ge Zeit auf sich warten lassen, urteilt Forres-

ter-Analystin Martha Bennett.

Die Unternehmensberatung McKinsey hält 

Blockchain noch für eine „unreife Technologie“ 

in einem Markt, der sich gerade erst entwick-

le. Ein Erfolgsrezept für den praktischen  

Einsatz zeichne sich bislang nicht ab. Experi-

mente mit Blockchain-Lösungen ohne eine 

strategische Bewertung des Nutzens und der 

Realisierbarkeit führten dazu, dass sich für 

viele Unternehmen die getätigten Investitio-

nen nicht rentierten.

In einer ausführlichen Analyse kommen die 

McKinsey-Experten unter anderem zu diesen 

Erkenntnissen:

D Um Nutzen zu stiften, muss eine Block-

chain nicht darauf angelegt sein, Intermediäre 

wie Banken oder Zwischenhändler auszu-

schalten. Kommerziell aussichtsreich sind  

zunächst vor allem nicht öffentliche („permis-

sioned“) Blockchains mit kontrollierten Zu-

gangsrechten.

D Der kurzfristige Wert der Blockchain liegt 

vor allem in der Möglichkeit, Kosten zu redu-

zieren. „Transformative Business-Modelle“ 

werden erst später entstehen.

D Bis zu einer breiten Einsatzfähigkeit von 

Blockchain-Techniken dürften noch drei bis 

fünf Jahre vergehen. Der Hauptgrund dafür 

liegt im „Coopetition“-Paradox, das die Ent-

wicklung gemeinsamer Standards erschwert: 

Eigentlich konkurrierende Parteien müssten 

dafür kooperieren. Zu den wenigen Beispielen 

gehört R3, ein Konsortium aus 70 Banken, das 

die quelloffene Blockchain-Plattform Corda 

entwickelte.

Ungeachtet solcher Einschätzungen zeigen 
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Wann:  
26. November 
2019, 11 Uhr

Kostenlose Registrierung:  
webcast.idg.de

Live-Webcast Cloud-Migration 
Wann: 10. Dezember 2019, 11 Uhr
Kostenlose Registrierung: webcast.idg.de

So meistern Sie das 
Abenteuer Cloud-Migration

Flexibel wachsen, problemlos skalieren, von über-

all auf Unternehmensressourcen zugreifen und 

dabei viel Geld sparen – die Versprechungen der 

Cloud klingen unwiderstehlich. Wer dann aber 

tatsächlich größere Teile seiner IT auf eigene Faust 

in die Cloud migriert, erlebt häufig ein blaues 

Wunder: Kosten und Komplexität steigen, Sicher-

heit und Compliance leiden. 

Die Cloud-Migration bedarf einer sorgfältigen 

Vorbereitung, die Strategie, Infrastruktur und 

Ressourceneinsatz einbindet. Nicht zu vergessen 

sind Compliance und Sicherheit. In unserem  

Webcast „Abenteuer Cloud-Migration“, den die 

COMPUTERWOCHE zusammen mit dem Partner 

Logicalis veranstaltet, möchten wir die wichtigs-

ten Fragen beantworten und Beispiele vorstellen.

Wie sich KI-Projekte  
erfolgreich meistern lassen

Machine Learning und künstliche Intelligenz sind 

für viele Unternehmen gleichermaßen reizvoll 

wie abschreckend. Oft bestehen Unsicherheiten, 

wie sich entsprechende Vorhaben sinnvoll ange-

hen lassen. In unserem gemeinsam mit IBM ver-

anstalteten kostenlosen Live-Webcast möchten 

wir unter anderem über die Anforderungen von 

KI-Projekten an die IT-Umgebung und die am häu-

figsten auftretenden Probleme sprechen. Wie muss 

ein Daten-Management aussehen, damit eine Ska

lierung bis in den Exabyte-Bereich möglich wird? 

Wir erklären außerdem, wie auch bei geringen 

Bandbreiten große Datenmengen verarbeitet und 

Analysen massiv beschleunigt werden können 

und wie sich diese Vorteile in der Praxis konkret 

realisieren lassen. 

Fo
to

s:
 C

ar
lo

s 
A
m

ar
ill

o/
Sh

ut
te

rs
to

ck
; L

eo
W

ol
fe

rt
/S

hu
tte

rs
to

ck
; P

es
hk

ov
a/

Sh
ut

te
rs

to
ck

Beilagenhinweis:
Vollbeilage: Sigs Datacom 
GmbH, Troisdorf

Medienhaus: 
IDG Business Media GmbH, Lyonel-Feininger-Straße 26, 80807 München,  
Telefon: +49-89-360-86-0, Telefax: +49-89-36086-118, E-Mail: info@idg.de

Editorial Director: 
Heinrich Vaske (v.i.S.d.P. – Anschrift siehe Medienhaus)

Gesamtanzeigenleiter: 
Sebastian Wörle (verantwortlich) 089/36086-113, swoerle@idgbusiness.de

Druck: 
Dierichs Druck + Media GmbH & Co. KG, Frankfurter Straße 168, 34121 Kassel

Inhaber- und Beteiligungsverhältnisse: 
Alleiniger Gesellschafter der IDG Business Media GmbH ist die IDG Communications  
Media AG, München, eine 100%ige Tochter der International Data Group, Inc., Boston, USA.  
Aufsichtsratsmitglieder der IDG Communications Media AG sind:  
Jayne Enos (Vorsitzende), Toby Hurlstone. Gründer: Patrick J. McGovern (1937 – 2014)

Jahresbezugspreise:
Inland: € 488,00 + € 41,00 Digitale Ausgabe (Print + Digital € 529,00) 
Ausland: € 498,40 + € 41,00 Digitale Ausgabe (Print + Digital € 539,40) Luftpost auf Anfrage 
Schweiz: 613,00 CHF + 102,00 CHF Digitale Ausgabe (Print + Digital 715,00 CHF)  
Studenten Inland: € 209,00 + € 20,90 Digitale Ausgabe (Print + Digital € 229,90) 
Studenten Ausland: € 219,40 + € 20,90 Digitale Ausgabe (Print + Digital € 240,30) Luftpost auf Anfrage 
Studenten Schweiz: 307,00 CHF + 102,00 CHF (Print + Digital 409,00 CHF) 

Einzelpreis Inland: € 11,50

In unserem Medienhaus 
erscheinen außerdem  
folgende Medienmarken

COMPUTERWOCHE-Kundenservice,  
DataM-Services GmbH,
Postfach 9161, 97091 Würzburg;  
E-Mail: idg-business@datam-services.de 
Telefon: 0931/4170-177;  
Telefax: 0931/4170-497; 
Servicezeiten: 08:00 bis 17:00 Uhr  
(an Werktagen Montag bis Freitag) 

Redaktions-Service:
Telefon: 089/3 60 86-0;  
Telefax: 089/3 60 86-118;  
E-Mail: cw@computerwoche.de

Anzeigen-Service: 
Produkt:  
Telefon: 089/3 60 86-0;  
Telefax: 089/3 60 86-118;  
E-Mail: anzeigen@idgbusiness.de

Sonderdrucke: 
Telefon: 089/3 60 86-115;  
Telefax: 089/3 60 86-99-115;  
E-Mail: anzeigen@idgbusiness.de

Sie erreichen uns …

Live-Webcast
Schutz vor Ransomware 

Die zahlrei-
chen Angriffe 
mit Crypto
lockern in 
jüngster Zeit 
lassen er
ahnen, mit 
welcher 

Systematik und Professionalität 
Cyber-Kriminelle heute vorge-
hen. Dabei ist deutlich gewor-
den, dass die Auswirkungen 
der Angriffe immer schwerwie-
gender werden. Gemeinsam mit 
Trend Micro möchten wir in ei-
nem kostenlosen Live-Webcast 
erklären, was die gegnerische 
Seite derzeit ausheckt. Ebenso 
werden wir über wirksame 
Gegenmaßnahmen und Vorge-
hensweisen sprechen. Hören 
Sie auch, warum die neueste 
Ransomware-Welle fataler als 
die bisherigen ist.
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Angaben in Prozent; Quelle: Deloitte 2019 Consumer Pulsing Survey in den USA, 
Großbritannien, China und Brasilien;
kostenloser Download unter https://w.idg.de/2JTxX31

27 40 53
Ein Unternehmen
sollte keinen Cent
Gewinn durch den

Verkauf meiner
persönlichen Daten

machen.

Wenn ich
Kaufentscheidungen

treffe, denke ich
nicht darüber
nach, wie ein
Unternehmen

meine Daten nutzt. 

Ich werde niemals
die Produkte eines

Unternehmens
benutzen, das meine 

persönlichen
Daten verkauft.

IT TK

989 (+2,4%)

653 (+2,4%)

410 (+3,3%)

3200 (+2,8%)

USA

Europa

China

Weltmarkt ITK

Angaben in Milliarden Euro; Quelle: EITO/Bitkom

+3,9%

357
+3,0%

1500
+4,1%

1700
+1,7%

104
+9,0%

306
+1,5%

296
+1,7%

-0,1%

612 377

Angaben in Prozent; Basis: 503 Unternehmen ab zehn Mitarbeitern; 
Quelle: TÜV-Verband/Ipsos; 
kostenloser Download der Cybersecurity-Studie unter https://w.idg.de/32nEnOx

Welche Rolle spielt IT-Sicherheit aktuell für Ihr Unternehmen?

10 bis 49 Mitarbeiter

50 bis 249 Mitarbeiter

Sehr große Rolle Eher große Rolle

mehr als 250 Mitarbeiter

44%
42%

57%

24%
33% 43%

Outlook Online (Office 365)

Teams

Sharepoint Online

Outlook/Exchange On-Premises

Sharepoint On-Premises

Yammer

Sonstiges

75

68

67

49

41

24

13

Angaben in Prozent; Basis: 275 Business-Anwender, davon die Hälfte aus Firmen mit mehr 
als 500 Mitarbeitern; Quelle: Hochschule der Medien (HdM) Stuttgart und Sharepoint360.de

Welche Collaboration-Software nutzen Sie?

In der Microsoft-Welt macht  
Teams einen großen Satz nach vorne

Microsoft-Kunden freunden sich immer mehr mit der  
Collaboration-Lösung Teams an. Sie ist an Sharepoint 

Online vorbeigezogen. Outlook dominiert in der Online- 
Variante inzwischen klar vor der On-Premises-Lösung. 

Je größer das Unternehmen,  
desto wichtiger wird die IT-Sicherheit

Der TÜV-Verband wollte wissen, ob IT-Sicherheitsthemen  
in kleinen Betrieben genauso ernst genommen werden  

wie in großen Konzernen. Die Umfrageergebnisse zeigen  
ein beträchtliches Delta in der Bewertung.

Die meisten Kunden möchten nicht, dass mit ihren  

persönlichen Daten Handel getrieben wird

Nur gut ein Viertel der Konsumenten verschwendet keinen 
Gedanken daran, was Online-Händler mit ihren Daten 

anstellen könnten. Die Mehrheit will nichts mit Anbietern  
zu tun haben, die undurchsichtigen Datenhandel treiben. 

Der europäische ITK-Markt wächst  

in diesem Jahr voraussichtlich um 2,8 Prozent

Bitkom und EITO liefern aktuelle ITK-Marktzahlen  
zu 2019. Demnach wächst der IT-Markt überall schneller  

als der TK-Markt. Auffällig: In China ist das Marktvolumen 
insgesamt noch deutlich kleiner als in den USA und Europa.
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                           7Herzlich willkommen!


                        Haben Sie den Film „Forrest Gump“ gesehen? Erinnern Sie sich noch an den Freund des Hauptdarstellers, der überall in der Welt nur Shrimps wahrgenommen und überhaupt nur in Shrimps gedacht hat? Es gibt eine Szene, in der er 40 Sekunden lang alle Varianten der Shrimps-Zubereitung aufgezählt hat. Er war besessen von Shrimps.


                        So ähnlich ist es bei mir mit den Themen Verkauf, Vertrieb, Marketing, Führung und Motivation. Überall im Alltag erlebe ich Situationen, aus denen ich kreative Tipps für Verkäufer gestalte oder motivierende Geschichten für den Vertrieb ableite. Die Menschen aus meinem Umfeld kennen das: Ich werde auf einmal ganz ruhig und nachdenklich … Und dann wissen meine Freunde, dass ich gerade wieder eine neue Geschichte für meine Leser entwickle. Das macht mir große Freude und Ihnen sicher auch!


                        Sie können das Buch von Anfang bis Ende lesen. Sie können aber auch jeden Abend nur eine Geschichte vor dem Einschlafen genießen. Oder als Führungskraft Ihre Vertriebsmeetings mit den Beispielen würzen. Jede Geschichte ist für sich unabhängig. Lesen Sie in der Reihenfolge, die Ihnen am besten gefällt.


                        „Ein guter Verkäufer bestimmt die Bilder im Kopf seines Kunden!“ … ein guter Autor auch!


                        Möchten Sie noch mehr Bilder zu den Verkäufergeschichten in diesem Buch sehen, dann nutzen Sie die QR-Codes und sehen sich den passenden YouTube-Clip auf Ihrem Smartphone an.


                        Viel Spaß und spannende Erkenntnisse wünscht Ihnen Ihr


                        Dirk Kreuter


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g1.jpg]
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                           9Kapitel 1: Motivation


                        
                           Kollege Dr. Reinhard K. Sprenger behauptet, dass man Verkäufer gar nicht motivieren könne. Man könne nur dafür sorgen, sie nicht zu demotivieren. Ich finde, da ist etwas dran. Wenn Sie Führungskraft sind, werden Sie im nächsten Kapitel einige spannende Ideen finden, wie Sie Ihre Mitarbeiter im Vertrieb vor der Demotivation schützen. Sind Sie selbst Verkäufer? Dann wünsche ich Ihnen viel Spaß und nachdenkliche Minuten mit den folgenden Geschichten.


                        


                        
                           „Motivieren Sie mich doch mal!“ – Der Unterschied zwischen Reiz und Trieb
                        


                        
                           Haben Sie ein Feindbild? Oder was motiviert Sie zu Spitzenleistungen im Vertrieb?
                        


                        
                           Versager!
                        


                        
                           Wann ist der beste Zeitpunkt für Erfolg im Vertrieb?
                        


                        
                           Wonach stellen Sie Ihre Uhr?
                        


                        
                           Gipsarm, blaue Flecken und Abschürfungen oder: Wie sehr wollen Sie den Erfolg?
                        


                        
                           Verkäufer? Ja. Immer?
                        


                        
                           Wie hartnäckig sind Sie?
                        


                        
                           Warum Verkäufer sich selbst vertrauen müssen
                        


                        
                           Sich regen bringt Segen – Von nix kommt nix: Schlagzahl und Schlagkraft im Vertrieb
                        


                        
                           Jeder Verkäufer kann immer mehr verkaufen, als er aktuell verkauft
                        


                        
                           Was Sie hierher gebracht hat, wird Sie nicht weiterbringen
                        


                        
                           Man muss begreifen, dass Qualität und Erfolg voneinander unabhängig sind ...
                        


                        
                           Die Frage, die sich die meisten ehrgeizigen Verkäufer stellen
                        


                        
                           Was haben James Bond und der Freund meines Sohnes gemeinsam?
                        


                        
                           Million Dollar Sunday – Woher bekommen Top-Verkäufer Ideen und Motivation?
                        


                        
                           Mobile Motivationstrainer: Verkäuferische Vorteilsargumentation am Beispiel von Porsche
                        


                        
                           Was ist ein Bestseller?
                        


                        
                           Berührt
                        


                        
                           Wer jammert, wird ausgewechselt!
                        


                        
                           Zeige mir eine Branche mit viel Widerstand – und ich zeige Dir Verkäufer, die viel Geld verdienen!
                        


                        
                           „Dieses Erfolgserlebnis braucht jeder Verkäufer, damit er weitermacht!“
                        


                        
                           Wir sind heute nicht abgemahnt worden!
                        


                        
                           Never walk! – Gib deinen Kunden niemals ab!
                        


                        
                           Der Thermostat-Effekt
                        


                        
                           Vom „Hinfallen“ und „wieder Aufstehen“ – nicht nur im Vertrieb
                        


                        
                           Das Gesetz der Zahl
                        


                        
                           Leistung aus Leidenschaft – Born to sell
                        


                        
                           Frohes neues Akquise-Jahr!
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                           10„Motivieren Sie mich doch mal!“ – Der Unterschied zwischen Reiz und Trieb


                        Seit einem Jahr spielt mein sechsjähriger Sohn Ben im Verein Fußball. Dabei ist es für mich als Vater spannend zu beobachten, wie sich die Kinder verhalten. Beispielsweise in der Halbzeit: Alle sind erschöpft. Doch nach einem kurzen Moment der Erholung schnappen sich die Jungs einen Ball und kicken bis zum Wiederanpfiff locker weiter. Der Trainer muss dann eingreifen und die Kinder zur Pause zwingen.


                        Muss man Sechsjährige zum Fußballspielen motivieren? Brauchen sie ein „Feindbild“, also einen Gegner, den sie besiegen wollen? Muss der Trainer eine Belohnung für gute Leistung in Aussicht stellen?


                        Schon bevor er im Fußballverein spielte, konnte ich beobachten, dass Ben ungern sinnlos durch die Gegend läuft. Ob spazieren gehen oder mit mir auf dem Sportplatz ein paar Runden drehen – das interessierte ihn nie. Bis ein Ball ins Spiel kam. Dann lief er bis zur völligen Erschöpfung. Das scheint bei Jungs in den Genen zu liegen: Ball = Spaß.


                        Schauen wir uns die Motivationspsychologie an: Hier wird zwischen extrinsischer und intrinsischer Motivation unterschieden. Oder einfacher formuliert: Reiz und Trieb.


                        Reiz bedeutet, dass Sie Ihrem Hund eine Wurst versprechen, wenn er das Kaninchen aus dem Unterholz treibt. Wenn Ihr Hund aber schon an der Leine zerrt, weil er die Witterung des Kaninchens aufgenommen hat, dann ist das der Trieb. (Jagd-)Hunde müssen Sie nicht zur Jagd motivieren. Sie haben Spaß an der Sache. Meinen Sohn müssen Sie nicht zum Fußball motivieren. Er braucht keinen (An-)Reiz. Es ist sein Trieb, sich mit dem Ball und den anderen Jungs zu bewegen: intrinsische Motivation.


                        Sind Sie Führungskraft im Vertrieb? Dann brauchen Sie Verkäufer, die den Trieb haben, zu verkaufen. Wenn Sie im Auswahlverfahren 11den richtigen Kandidaten identifiziert haben, müssen Sie ihn nicht motivieren. Motiviert ist er schon, wenn er bei Ihnen anfängt.


                        Klar, der Verkäufer benötigt jetzt noch einen Ball. Der Ball ist in diesem Fall das Vertriebsziel. Ziele sind in der Führung von Menschen generell ein wichtiges Instrument. Im Vertrieb ist es elementar! Noch mehr: Vertriebsziele sind das wichtigste Führungsinstrument für Verkäufer!


                        
                           TIPP


                           Sie können als Trainer/Führungskraft Ihre Spieler/Mitarbeiter nicht motivieren! Sie können nur dafür sorgen, dass diese nicht demotiviert werden!


                        


                        Fragen Sie sich als Führungskraft: Haben Sie jene Mitarbeiter mit dem Trieb zur Aufgabe ausgewählt? Haben diese einen Ball (Ziele)? Sorgen Sie dafür, dass Ihre Spieler ihren Trieb ausleben können? Oder demotivieren Sie Ihre Verkäufer mit administrativen Tätigkeiten, die nichts mit dem eigentlichen Trieb zu tun haben?


                        Noch ein Zitat von Arno Schimpf, dem Sportpsychologen der Frauenfußball-Nationalmannschaft, der schon fünf Mal in Folge mit seinem Team den Europameistertitel gewann! In einem Interview mit der Zeitschrift Psychologie Heute wurde ihm folgenden Frage gestellt: „Dann fördern Sie Motivation gar nicht groß, sondern setzen diese bereits voraus?“ Schimpf antwortete: „Ja genau. Wir stoßen sie nur hin und wieder einmal an, unterstützen in entscheidenden Phasen … Aber eine hohe innere Leistungsbereitschaft muss schon vorhanden sein. Für einen Spitzensportler ist Motivation aber fast zu wenig. Da braucht es Leidenschaft oder Besessenheit. Das ist nötig, um über zehn oder fünfzehn Jahre ein Ziel zu verfolgen, denn so lange dauert es in manchen Sportarten, bis man ganz oben angekommen ist.“


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 1: Motivation
               


            


            
               
                  
                     
                        
                           12Haben Sie ein Feindbild? Oder was motiviert Sie zu Spitzenleistungen im Vertrieb?


                        „Was versteht jemand, der Traktoren herstellt, schon von Sportwagen!“, soll der Legende nach Enzo Ferrari gesagt haben, nachdem ein Kunde die Kupplung an seinem Ferrari 250 GT reklamierte.


                        Das war in den 60er Jahren. Ein wohlhabender Unternehmer, der Traktoren herstellte, war mit verschiedenen Details seines Sportwagens unzufrieden. Doch der Ferrari-Chef war erbost über die Kritik. Also baute der Traktorenhersteller selbst eine Kupplung in seinen Sportwagen ein. Eine Traktorenkupplung!


                        Doch damit war die Sache noch nicht erledigt! Der Ehrgeiz des Unternehmers war geweckt: Er hatte von nun an das Ziel, den besseren Sportwagen als Ferrari zu bauen.


                        Der Name des Mannes? Ferruccio Lamborghini. Der Wettstreit, wer denn nun den besten Sportwagen baut, dauert bis heute an!


                        Mein Fazit: Beide haben den jeweils anderen als Feindbild. Beide wollen besser sein. Beide treiben sich gegenseitig zu Höchstleistungen an. Der unternehmerischen Entwicklung tun Feindbilder gut! Besonders im Vertrieb!


                        Ein anderes Beispiel: Seit 2007 begleite ich die Vertriebsmannschaft eines Unternehmens, das sein Business im Internet macht. Heute ein Multimillionen-Unternehmen. Marktführer. Mit Abstand. Etwa 50 Verkäufer in der Offline-Welt: Telefonverkäufer und Außendienstler.


                        In den ersten Jahren gab es ein klares Feindbild: Der Marktführer mit den amerikanischen Wurzeln. Die Kultur des Feindbildes wurde seinerzeit intensiv gepflegt. Auch in meinen Trainings. Alle hatten ein Ziel: Marktführer! Alle arbeiteten hart daran, den Wettbewerber zu verdrängen. Das hat mir und den Verkäufern immer viel Spaß bereitet. Was haben wir alles ausprobiert!


                        Seit einiger Zeit ist mein Kunde Marktführer. Mit vielen Längen Vorsprung! Doch nun ist die Stimmung im Vertrieb eine andere. Es 13wird sich viel mehr mit sich selbst beschäftigt, als es gut tut. Jetzt gibt es selbstgesteckte Wachstumsziele zur vertrieblichen Orientierung. Diese sind aber längst nicht so motivierend wie das klare Feindbild zuvor! Schade. Und die Nummer zwei hat sich mit seiner Position arrangiert. Hier kommt nichts mehr. Ja, ich hätte gern wieder ein Feindbild.


                        Und wie ist das bei Ihnen? Was treibt Sie zu Spitzenleistungen im Vertrieb an?


                        
                           Tipp


                           Denken Sie einmal über die Kultur des Feindbildes in Ihrem Markt nach! Es lohnt sich!
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                        Versager!


                        Steve Jobs wurde mit 30 Jahren gekündigt. Und das von der Firma, die er selbst gegründet hatte! Er bekam Depressionen und Selbstzweifel.


                        Albert Einstein lernte erst mit vier Jahren sprechen. „Aus dem Jungen wird nie etwas Anständiges“, sagten seine Lehrer.


                        Walt Disney wurde von einer Zeitschrift mit der Begründung gefeuert, dass er keine originellen Ideen hätte und es ihm an Vorstellungskraft fehle.


                        Die Beatles wurden von den Decca Recording Studios abgewiesen, weil ihnen der Sound nicht gefiel und man meinte, dass diese als Musiker im Showbusiness keine Zukunft hätten.


                        Thomas Edison bekam von seinem Lehrer zu hören, dass er zu dumm sei, um im Leben etwas zu erreichen.


                        Oprah Winfrey wurde als Nachrichtensprecherin gefeuert, da sie nicht für das Fernsehen geeignet sei.


                        Die Bewerbung von Andreas, einem ehemaligen Verkaufstrainer aus meinem Team, wurde von der Trainingsorganisation eines der größten Automobilherstellers abgelehnt. Die Begründung: Er sei ein 14guter Autoverkäufer, doch als Trainer ungeeignet. Vier Jahre nach dieser Ablehnung hat er das europäische Trainingskonzept für diesen Hersteller über fünf Monate entscheidend mitgeprägt. Bei einem Train-the-trainer-Seminar für die internen Trainer meinte einer der Teilnehmer: „Den sollten wir mal zu unseren Händlern schicken.“ Darauf antwortete sein Kollege: „Bist du verrückt? Wenn der da war, brauchen wir nie wieder zu kommen!“


                        Zu Beginn meiner Vertriebskarriere wurde ich aufgrund meiner Bewerbung zu einem Assessment Center zur Kandidatensichtung bei Rank Xerox in Neuss eingeladen. Ich gebe zu, es war nicht mein bester Tag: Mit einer Erkältung und Fieber wollte ich dennoch meine Chance nutzen. Doch schon nach den beiden ersten Übungen meinte eine der Führungskräfte, dass ich hier keine Chance haben würde. Ich war raus. Er gab mir dann noch mit, dass ich doch grundsätzlich einmal darüber nachdenken solle, ob Vertrieb das Richtige für mich sei.


                        
                           TIPP


                           Es geht nicht darum, was Ihnen zustößt. Es geht immer darum, wie Sie damit umgehen!


                        


                        Bei jedem genannten Beispiel hätte der vermeintliche „Versager“ auch die Nacht über ins Kissen heulen können, um dann aufgrund von Selbstzweifeln aufzugeben.


                        Sie haben immer die Wahl!


                        Ihr Wettbewerber greift Ihre Kunden an? Ihre wichtigsten Kunden wollen „mal ein Jahr pausieren“ und einen neuen Lieferanten testen? Der Einkauf schreibt Ihre Leistungen via Internetauktion noch einmal ganz neu aus? Als Außendienstler wird Ihr Reisegebiet verkleinert: „Wachstum durch Zellteilung“? Ihr Chef fordert eine Preiserhöhung im zweistelligen Prozentbereich?


                        Und? Wie gehen Sie damit um?


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 1: Motivation
               


            


            
               
                  
                     
                        
                           15Wann ist der beste Zeitpunkt für Erfolg im Vertrieb?


                        Heiligabend. Beim telefonischen Weihnachtsgruß sagt mir mein Freund Karsten, dass er am 30. noch einen Akquise-Termin habe: eine Bank. Wie bitte? Am 30. Dezember?


                        Bürotag. Einer meiner Telefonverkäufer sitzt mir gegenüber. Da ich nur selten im Büro bin, habe ich keinen „eigenen“ Schreibtisch. Ich setze mich meist zu meinen Telefonverkäufern. Es ist Freitag, 16:20 Uhr, und ich höre, wie mein Mitarbeiter den wichtigsten Auftrag der Woche abschließt. Wir freuen uns beide sehr darüber! Am meisten über den Zeitpunkt! Freitag ... 16:20 Uhr ...!


                        4. Oktober. Ein Freitag. Der Brückentag nach dem Tag der deutschen Einheit. Rückblickend war es der Tag mit der höchsten Nettoquote im Telefonverkauf in meinem Team! An diesem Tag waren unglaublich viele Entscheider telefonisch zu erreichen! Oft hatte die „Firewall“ im Vorzimmer den Brückentag zum Ferientag gemacht und den Chef seinem Schicksal überlassen. Gleichzeitig waren die meisten Gesprächspartner viel zugänglicher und gesprächsbereiter, da es auch für diese ein ruhiger Tag am Schreibtisch war.


                        Wann ist der beste Zeitpunkt für Erfolg im Vertrieb?


                        
                           TIPP


                           Branchenübergreifend hat sich in den letzten Jahren ein „idealer“ Zeitraum herausgestellt: Die Zeit zwischen dem 1. Januar und dem 31. Dezember eines Jahres eignet sich optimal, um Geschäfte zu machen! ;-)


                        


                        Fazit: Hinterfragen Sie Ihre Glaubenssätze! Erfolgreiche Verkäufer tun Dinge, die erfolglose Verkäufer nie tun würden!
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                           16Wonach stellen Sie Ihre Uhr?


                        Eine alte Geschichte: Eduard arbeitet in einer Fabrik. Er wohnt aber am anderen Ende der Stadt. Jeden Morgen geht er zu Fuß zur Arbeit und stoppt auf halber Strecke an einem Juweliergeschäft. Dort steht eine schöne alte Uhr im Schaufenster, nach der er seine Uhr stellt. Jeden Tag das gleiche Ritual.


                        Eines Tages spricht ihn der Juwelier an und erkundigt sich, was er denn jeden Morgen vor seinem Schaufenster mache. Eduard erklärt ihm, dass er Vorarbeiter in der Fabrik sei und dafür verantwortlich, dass die Mittagssirene pünktlich um zwölf Uhr ertönt. Daher stelle er seine Uhr jeden Morgen nach der schönen alten Uhr im Schaufenster.


                        Darauf entgegnet ihm der Juwelier: „Das ist interessant. Seit Jahren stellen wir die Uhr nach Ihrer Mittagssirene!“


                        Wonach stellen Sie Ihre Uhr? Woran orientieren Sie sich? Viele Menschen stellen ihre Uhren nach den Uhren anderer. Viele Menschen orientieren sich an den Resultaten anderer. Man sagt: „Wer nicht für seine Ziele arbeitet, der arbeitet automatisch für die Ziele anderer!“


                        Und im Vertrieb? Woran orientieren Sie sich? Stellen Sie Ihre Uhr nach …


                        … dem, was Ihnen in der Einarbeitung gesagt wurde, was richtig und möglich ist?


                        … dem, was Ihnen Ihre Führungskraft sagt, was richtig und möglich ist?


                        … dem, was Ihnen Ihre Kollegen erzählen, was richtig und möglich ist?


                        … dem, was die Presse schreibt, was in Ihrem Markt richtig und möglich ist?


                        … dem, was Sie in Ihrem Kopf als limitierende Glaubenssätze verankert haben, was richtig und möglich ist?


                        
                           17Hinterfragen Sie gerade im Vertrieb, was richtig und was möglich ist: Arbeitsweise, Argumentation, Preise, Sortiment, Kundengruppen, Potenziale usw.


                        Wer macht, was alle machen, bekommt, was alle bekommen! Willkommen im Mittelmaß! Oder: Wonach stellen Sie Ihre Uhr?
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                        Gipsarm, blaue Flecken und Abschürfungen oder: Wie sehr wollen Sie den Erfolg?


                        Frühling. Skatepark. Mein Sohn und ich. Nein, den Altersdurchschnitt verfälschen wir nicht: Mein Sohn ist mit acht Jahren meist der Jüngste und ich fast immer der Älteste auf dem Board. Er mit Skateboard, BMX und „Tricks-Roller“, wie er es nennt, ich mit Skate- oder Longboard. Ein schönes Hobby. Und dabei noch ideal, um „Sozialstudien“ unter Jugendlichen zu betreiben: Wie sind 13- bis 22-Jährige so „drauf“?


                        Ein paar Beobachtungen, die auch für Verkäufer spannend sind:


                        Die Kids üben stundenlang den gleichen Trick. Eine unglaubliche Ausdauer. Hundert Mal den gleichen Bewegungsablauf. 90 Prozent aller Versuche scheitern. Zumindest zu Beginn. Später wird es besser. Aufgeben kommt nicht in Frage. Die anderen können den Trick ja auch. Oder irgendwer in einem YouTube-Clip, den sie sich dann in den Fahrpausen auf dem Smartphone gemeinsam ansehen.


                        Sie beobachten sich gegenseitig. Geben sich ungefragt Feedback. Oder fragen den, der es kann, was sie falsch machen. Das ist ganz normal. Auch bei mega-coolen Teens!


                        Oft wird der Versuch mit dem Smartphone gefilmt und dann in der Gruppe analysiert. Logisch.


                        Gipsarm, blaue Flecken, Abschürfungen ... alles kein Grund, abzubrechen. Der Trick muss doch irgendwie funktionieren!


                        
                           18Sie ahnen sicher, worauf ich hinaus will ... Es mag sein, dass der eine oder andere in der Schule keine guten Noten abliefert, doch die Grundeinstellung, „Erfolg haben zu wollen“, ist deutlich zu sehen. Vielleicht schaffen es manche Lehrer nicht, die Teens für ihr Thema zu begeistern ... Ich erinnere mich da an meine Schulzeit zurück ...


                        Wie ist das nun bei Verkäufern? Wie ist das bei Ihnen selbst?


                        Wie oft probieren Sie eine neue Verkaufstechnik aus? Nehmen wir beispielsweise das „Aktive Empfehlungsmarketing“: Diese Methode der Neukundengewinnung ist über jeden Zweifel erhaben!!! Doch meist fragen die Verkäufer nicht oder nur zwei, drei Mal. Und dann kommt: „Geht bei mir nicht.“ Die Teens üben es so lange, bis es klappt. Und Sie?


                        Sehen Sie sich DVDs an, in denen die Methode oder Technik von einem Profi beschrieben wird? Die Teens machen es!


                        Fragen Sie erfolgreiche Kollegen, wie diese vorgehen? Oder haben Sie Angst, sich dabei einen Zacken aus der Krone zu brechen? Geben Sie Kollegen ungefragt Feedback und Tipps? Und wie reagieren diese darauf? Die Skater können ganz natürlich damit umgehen.


                        Üben Sie Verkaufssituationen im Rollenspiel oder mit Video-Feedback? Nehmen Sie Ihre Telefongespräche auf und hören sich diese später selbstkritisch an? Dafür haben die Kids ihr Smartphone!


                        Sie verlieren ein paar Kunden und/oder Aufträge und wissen dann, dass es so nicht geht? Der Preis ist zu hoch, der Wettbewerb zu stark, die Kunden zu doof, Ihr Produkt nicht gut genug? Und dann? Jammertal und „Dienst nach Vorschrift“? Skater üben auch mit Gipsarm!


                        Mein Tipp: Gehen Sie bei schönem Wetter mal zu einem Skatepark. Beobachten Sie. Denken Sie darüber nach, wie Sie heute lernen und sich weiterentwickeln!


                        Die Skater machen das alles aus Spaß ... Sie und Ihre Familie leben davon!
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                           19Verkäufer? Ja. Immer?


                        Sommer 2012. Meine Kinder haben ihre Freunde aus der Grundschule und aus dem Kindergarten zu einer Poolparty in unseren Garten eingeladen. Die Eltern geben ihre Kinder bei mir ab und hinterlassen ihre Handynummer für den Notfall. Doch ein Vater überreicht mir direkt seine Visitenkarte mit dem Hinweis: „Ach, und wenn Sie mal einen Insolvenzberater brauchen, dann rufen Sie mich gerne an!“


                        Daraus entwickelte sich ein nettes Gespräch, obwohl ich ihm mitteilte, dass meine geschäftliche Entwicklung durchaus positiv verlaufe und ich sicher sei, weit vom Thema Insolvenz entfernt zu sein. „Nun …“, meinte er, „… wenn nicht bei Ihnen, vielleicht kennen Sie dann ja jemanden …“. Das kam sehr nett, sympathisch und mit einem Lächeln rüber.


                        Als er seine Tochter später wieder abholte, hatten wir gleich ein interessantes Small-Talk-Thema. Ich wollte wissen, in welchen Unternehmen er denn so unterwegs sei und was er dort genau mache. Interessant! Sehr interessant!


                        Was mich beeindruckte: Er ist ein Verkäufer! Und seine Akquise-Tätigkeit endet nicht am Freitagnachmittag mit Verlassen des Büros, sondern er lebt seinen Beruf mit Leidenschaft! Er akquiriert immer, wenn sich die Gelegenheit dazu ergibt. Er ist von dem, was er macht, überzeugt und wenn ich seine Dienste momentan nicht brauche, so könnte ich ja jemanden kennen, für den sie interessant ist. Stichwort „Empfehlungsmarketing“. Natürlich, der Ton macht die Musik! Seine Frage kam ganz sympathisch und wie selbstverständlich bei mir an. Mir gefällt so etwas!


                        Wie ist das bei Ihnen? Verkäufer? Ja. Immer?


                        In meinem Team gilt die Philosophie, dass wir auch unsere Lieferanten auf unser Angebot ansprechen oder dass wir Besuchern und Anrufern, die uns etwas verkaufen wollen, auch unsere Leistungen anbieten 20bzw. den Bedarf ermitteln. Das hat schon zu manchem Auftrag und zu vielen Empfehlungen geführt.


                        Der Alltag ist voller (Verkaufs-)Chancen! Nutzen Sie sie!


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g2.jpg]
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                        Wie hartnäckig sind Sie?


                        Kennen Sie den brasilianischen Schriftsteller Paulo Coelho? Sein bekanntestes Werk ist „Der Alchimist“. Fast wäre dieses Buch in der Bedeutungslosigkeit versunken, weil sein Verleger es aus dem Programm genommen hatte. Es waren nur knapp 1.000 Exemplare verkauft worden. Dabei hätte Coelho es belassen können und wir hätten nie davon erfahren. Doch der Autor suchte sich einen anderen Verlag, der das Buch erfolgreicher vermarktete: Bis heute ist es in 62 Sprachen übersetzt und in einer Auflage von fast 30 Millionen Exemplaren verkauft worden.


                        Paulo Coelho war von seinem Werk überzeugt. Und er war hartnäckig. Diese Hartnäckigkeit ist eine Eigenschaft vieler erfolgreicher Menschen: Mir fallen spontan Steve Jobs und Dieter Bohlen ein. In der Biografie von Steve Jobs finden Sie Szenen, bei denen er sich in Verhandlungen weigert, den Besprechungsraum des Kunden zu verlassen, wenn dieser nicht auf seinen Vorschlag eingeht! Oder Dieter Bohlen, der in seinen Anfangsjahren den Musikproduzenten immer wieder seine Demobänder geschickt hat.


                        Alle Genannten haben gemeinsam, dass Sie einen Misserfolg einfach nicht akzeptieren!


                        „Die Menschen machen immer die Umstände dafür verantwortlich, was sie sind. Ich glaube nicht an Umstände. Die Menschen, die vorangehen 21in dieser Welt, sind stets jene, die sich aufmachen und die Umstände suchen, die sie brauchen, und sie schaffen, wenn sie sie nicht finden können.“ (George Bernard Shaw (1856–1950), irischer Schriftsteller)


                        Was bedeutet das nun für den Verkauf?


                        Akzeptieren Sie das „Nein“ in der Telefonakquise? Oder rufen Sie später noch einmal an? Vielleicht schicken Sie einen persönlichen Brief oder die Checkliste mit „10 Punkte, auf die Sie beim Kauf von … achten sollten!“ („Geistige Brandstiftung®“)?


                        Einkäufer rotieren im Job: Bei Aldi hat ein Einkäufer immer nur maximal sechs Monate mit einem Verkäufer zu tun, dann wechseln ganz bewusst die Ansprechpartner, damit keine persönlichen Beziehungen die Verhandlungen beeinflussen! Ist Ihr Ansprechpartner bei Ihrem Zielkunden noch auf seiner Position? Bleiben Sie am Ball!


                        Tipp: Sind Ihre Kunden oder Zielkunden bei XING? Dann kommen Sie dort in Kontakt. Als Premiummitglied sollten Sie dann einmal im Monat die Funktion: Powersuche „Direkte Kontakte, deren Firma/Position sich kürzlich geändert hat“ betrachten. Sie sehen hier ganz bequem, wer das Unternehmen oder den Verantwortungsbereich gewechselt hat. Ich habe immer um den 15ten eines Monats herum eine Wiedervorlage in meinem Kalender, bei der ich an diese Recherchefunktion erinnert werde.


                        Aber auch ohne XING macht es Sinn, folgende Philosophie zu verinnerlichen:


                        
                           TIPP


                           4H: Höfliche Hartnäckigkeit hilft häufig!
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                           22Warum Verkäufer sich selbst vertrauen müssen


                        In dieser Woche hatten wir einen Verkäufer zu Gast in unserem Büro, der uns eine große – eine wirklich große – Investition verkaufen wollte. Wir hatten ihn eingeladen. Wir haben direkt bei ihm angefragt. Konkreten Bedarf haben wir auch. Und: Er kommt auch noch über eine Empfehlung! In der Vorbereitung zu diesem Termin ist er auch ohne Auftrag schon sehr weit in Vorleistung gegangen!


                        Das Gespräch und seine Angebotspräsentation waren gut. Auch das angebotene Produkt entspricht unseren Vorstellungen und Wünschen. Alles scheint zu passen.


                        Doch irgendetwas verunsicherte mich. Der Verkaufsprofi in mir bemerkte immer wieder ein Zögern beim Verkäufer. So nach dem Motto: Hier muss doch jetzt ein Einwand kommen. Wieso fragen die hier nicht kritisch nach?


                        Mein Bauch sagte mir: Hier stimmt was nicht. Entscheide jetzt nichts. Überprüfe seine Aussagen im Nachhinein. Recherchiere! Und das mache ich gerade auch. Drei Telefonate habe ich schon mit Menschen aus meinem Netzwerk geführt, die mich in meiner kritischen Haltung bestärken. Und damit sind wir vom Kaufabschluss gerade meilenweit entfernt!


                        Ein Hund merkt, ob der Postbote Angst hat. Dementsprechend beißt er oder eben nicht. Ein Pferd spürt, ob sich der Reiter den Sprung über das Hindernis zutraut oder nicht. Die Reaktion darauf kann verweigern sein. Wir als Kunden haben ein Gespür dafür, ob ein Verkäufer hinter seinem Angebot, seinen Produkten, seiner Firma, seinem Beruf und seinen Preisen steht – oder eben nicht. Und im Zweifel kaufen wir lieber nicht.


                        Kunden zu überzeugen ist deutlich komplexer, als nur Bedarfsermittlung, Nutzenargumentation und Abschlusstechniken: Kaufentscheidungen werden emotional getroffen – um sie später rational zu rechtfertigen!


                        
                           23Verkäufer brauchen maximales Selbstvertrauen. In sich als Mensch. Als Person. Und in ihre Tätigkeit. Ich muss mir als Verkäufer selbst vertrauen – sonst wird es der Kunde auch nicht tun!


                        Selbstvertrauen kommt von innen. Ich muss mir klar sein, dass ich mein Ding mache. Das, wozu ich mich selbst entschieden habe.


                        Sind Sie dieser souveräne Verkäufer, der so beim Kunden auftritt, dass er keinen Zweifel aufkommen lässt?
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                        Sich regen bringt Segen – Von nix kommt nix: Schlagzahl und Schlagkraft im Vertrieb


                        „Ein Sechstel aller berufstätigen Menschen in einer entwickelten Volkswirtschaft ist im Vertrieb und Verkauf beschäftigt. Viele davon sind im Außendienst oder sind Unternehmer. Und sie alle haben eins gemeinsam: Sie alle können mehr verkaufen als sie bisher verkauft haben! Wie kann ein Verkäufer immer mehr und noch mehr verkaufen? Die besten Verkäufer haben klare Prinzipien, die sie stetig und konsequent verfolgen.“ (Prof. Dr. Karl Pinczolits)


                        Im letzten Jahr war es „mein Buch des Jahres“, das ich gelesen habe: „Der Schlagzahlmanager“ des Kollegen Pinczolits. Weil ich immer eher auf das Thema „Qualität“ im Vertrieb geachtet habe. Seit dem Buch achte ich auch stärker auf die „Quantität“ bei Vertriebsaktivitäten. Und … es funktioniert! Bei meinem Team und mir – aber auch in vielen Kundenprojekten – können wir über die „Quantität“ den Erfolg deutlich steigern!


                        Professor Pinczolits wird daher in diesem Buch immer mal wieder zu Wort kommen. Hier mit den ersten beiden von fünf Verkäufer-Prinzipien:


                        
                           1. Sich täglich ins Zeug legen
                        


                        
                           2. Auf’s richtige Pferd setzen
                        


                     


                  


               


               
                  
                     
                        
                           
                              241. Sich täglich ins Zeug legen


                           „‚Sich regen bringt Segen‘, lautet ein altes Sprichwort, welches vor allem im Verkauf wichtig ist. Die Kundenkontakte und die Kundenzeit sind die Basis und der Ausgangspunkt für jeden Verkaufserfolg. Eine der wichtigsten Erkenntnisse aus Forschungsarbeiten im Vertrieb lautet: Wer mehr macht, hat letztlich auch mehr davon. Die einfache Erklärung für dieses Phänomen ist, dass mit der Anzahl der Kontakte zu den Kunden auch die Anzahl der Chancen für neue und zusätzliche Geschäfte steigt. Das erweitert die Chancenbasis und damit die Wahlmöglichkeiten und der Verkäufer kann aus einem größeren Potential die besten Chancen auswählen. Aktivität ist die Basis des Erfolgs. Mehr Frequenz bringt mehr Geschäft und viele Kontakte bringen viele Kontrakte. Die Fragen, die sich hier stellen, sind: ‚Wie viel ist zu tun? ‘ und zweitens: ‚Was ist dabei zu tun? ‘, um im Vertrieb erfolgreich zu sein. Aktivitäten, nennen wir sie ‚Schlagzahlen‘, folgen gewissen Gesetzmäßigkeiten, sie sind nicht speicherbar und in der Regel auch nicht nachholbar. Das Steuern der Aktivitäten ist aber das Um und Auf jeden vertrieblichen Erfolgs. Wachsen in einem Markt bedeutet entweder mehr Aktivität bei den Kunden (Schlagzahl), mehr Produktivität (Schlagkraft) oder eine höhere Verkaufsqualität (Trefferquote). Die Schlagzahl zu steigern ist dabei die Basis und der einfachste Weg, den Marktdruck zu erhöhen.


                           Inaktive Verkäufer, die nur auf Kundenreaktionen warten, werden sich im Verkauf immer schwertun. Der erste Indikator für Inaktivität ist der Anteil an Arbeitszeit, den Verkäufer für das Verkaufen aufwenden. Wir wissen, dass in fast allen Branchen die Zeit, die Außendienstmitarbeiter tatsächlich beim Kunden verbringen, bei etwa dreißig Prozent liegt und dass weitere dreißig Prozent für Administration aufgewendet werden. Eine Erhöhung der ‚Auge in Auge‘-Arbeitszeit und eine damit verbundene Erhöhung der Kontaktrate ergibt die Möglichkeit zur Erweiterung der Chancen.“


                        


                     


                  


               


               
                  
                     
                        
                           
                              252. Auf’s richtige Pferd setzen


                           „Profis diskriminieren Aufgaben und Aktivitäten. Sie vermeiden die Gleichbehandlung, denn nicht jede Aktivität bringt den gleichen Erfolg und oft wird schon damit der vertriebliche Erfolg erhöht, dass nur die Reihenfolge der auszuführenden Aktivitäten verändert wird. Profis steigern ihre Produktivität, indem sie sich auf die wichtigen Aufgaben konzentrieren und versuchen, den Anteil dieser an ihren Gesamtaktivitäten zu erhöhen. Das Erhöhen der Schlagzahl hat eine weit tiefere Auswirkung auf die Kunden und Märkte als es der rein additive Zuwachs an Aktivitäten vermuten lässt. Erstens: Sie werden besser in allem, besser, wenn sie es öfter machen. Eine höhere Schlagzahl verbessert die Qualität ihres Handels. Zweitens: Eine hohe Schlagzahl verbreitert die beruflichen Chancen und Möglichkeiten. Eine hohe Schlagzahl sichert den Erfolg ab und Ergebnisse steigern sich überproportional mit der Schlagzahl. Drittens: Die notwendigen Aufgaben werden leichter, denn alles, was Menschen häufiger tun, fällt ihnen leichter.


                           Was ist die wichtigste Schlagzahl? Von den durchschnittlich mehreren tausend Aktivitäten, die ein Verkäufer im Laufe seines Lebens macht, gibt es einige wenige, die mehrheitlich für den Erfolg verantwortlich sind. Das sind die ‚Schlüsselschlagzahlen‘. Eine Schlüsselschlagzahl kann vieles sein: im Autohaus die Probefahrt, in der Bank das Beratungsgespräch, auf der Baustelle eine Vorführung, im Anlagengeschäft das Angebot. Eine Analyse von Spitzenverkäufern zeigt einen hohen Anteil an Schlüsselschlagzahlen verglichen mit den Gesamtaktivitäten.


                           Wer sich auf’s Wesentliche konzentriert, darf niemals die falsche Arbeit machen. Die falschen Verkaufsaktivitäten sind häufig beobachtete Produktivitätsräuber.


                           Wer sich täglich auf’s richtige Pferd setzt, erreicht eine bis zu dreißigprozentige Chancenausbeute seiner Kontaktzahl. Wer falsche und 26unproduktive Aktivitäten und den Kontakt zu unproduktiven Kunden auf unter zwanzig Prozent seiner Arbeitszeit begrenzt, hat eine bessere Aktivitäts-Ergebnis-Relation.“
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                        Jeder Verkäufer kann immer mehr verkaufen, als er aktuell verkauft


                        … nun bin ich Ihnen noch die fehlenden drei Erfolgsprinzipien für Verkäufer von Prof. Dr. Karl Pinczolits schuldig, die ich in der letzten Geschichte angekündigt habe … Hier geht es weiter:


                        
                           3. Einen klaren Schnitt machen
                        


                        
                           4. Nägel mit Köpfen machen
                        


                        
                           5. Eigenverantwortung erhöht die Verkaufsleistung
                        


                     


                  


               


               
                  
                     
                        
                           3. Einen klaren Schnitt machen


                           „Wer rasch und klar täglich Entscheidungen trifft, ist produktiver im Verkaufen. Die wichtigsten Entscheidungen, die Sie treffen müssen, sind, welche Kunden mit welchen Produkten/Dienstleistungen aktiv betreut werden. Produktiver werden bedeutet, die richtigen Aktivitäten bei den besten Kunden auszuführen. Sie können bis zu sechsmal mehr arbeiten als der schlechteste Verkäufer in Ihrer Branche, aber Sie können bis zu hundertmal so produktiv sein, wenn Sie die richtigen Kunden mit den richtigen Produkten ansprechen.


                           Verkaufen bei den besten Kunden bedeutet, dass Sie täglich bewusst die Auswahl Ihrer Zielgruppe beeinflussen. Produktivität bedeutet, wertvolle Kunden von weniger wertvollen Kunden zu unterscheiden und dann entsprechend zu betreuen. Die Anzahl der richtigen Aktivitäten zur richtigen Zeit bei Ihren Kunden und Märkten ist hier der Schlüssel zu höherer Produktivität. Profis betreuen niemals die falschen Kunden. Die richtigen Kunden im richtigen Zeitfenster zu kontaktieren, kann dreißig- bis vierzigmal so wirkungsvoll sein wie zufällige oder ungeplante Kundenansprachen. Aber auch Zeitpunkte sind wichtig – wenn Kunden zum Beispiel am Ende des Verkaufsprozesses auf den Preis angesprochen werden, lassen sich höhere Preise erzielen.“


                        


                     


                  


               


               
                  
                     
                        
                           
                              274. Nägel mit Köpfen machen


                           „Unser vierter Ansatzpunkt, den Sie zur Beeinflussung der Professionalität zur Verfügung haben, ist der konkrete Verkaufsakt oder ein konkretes Geschäft. Die Frage ist hier, wie beschleunigen Sie jeden Geschäftsfall und verbessern Ihre Trefferquote? Rasch und unkompliziert zu handeln ist hier die zentrale Fähigkeit. Hier geht es darum, von den ersten Kontakten zu Kunden bis zu einer langjährigen Geschäftsbeziehung die Abwicklung der Verkaufsaktivitäten zu rationalisieren. Je länger, je manipulationsintensiver, je komplizierter ein einzelner Verkaufsakt ist, umso niedriger ist die Produktivität. Einen hohen Deal Flow (Anzahl der Abschlüsse, Aufträge in der Zeiteinheit) erreichen Sie, wenn Sie den Kunden schnell und unkompliziert betreuen können. Wer viele Verkaufsakte rasch und unkompliziert abwickelt, wird vom Kunden auch mehr geschätzt.


                           Wer umständlich und kompliziert verkauft, hat in der Abwicklung seiner Geschäfte bald Probleme, weil die Bewältigung des Geschäftsvolumens einfach zu zeit- und energieraubend ist. Verkäufer mit einem hohen Deal Flow können doppelt so viele Kunden und auch doppelt so viele Geschäftsfälle in der gleichen Zeit betreuen wie andere Durchschnittsverkäufer.“


                        


                     


                  


               


               
                  
                     
                        
                           5. Eigenverantwortung erhöht die Verkaufsleistung


                           „Ihre eigene Arbeitsorganisation, Selbststeuerung und Selbstwirksamkeit sind weitere Schlüssel zur Leistungssteigerung. Sie setzen dann Ihre Arbeitskraft optimal ein, wenn Sie weder unterfordert noch überlastet sind. Eine gute Selbststeuerung erhöht die Produktivität, indem sie die Möglichkeiten des Marktes in machbare Aktivitäten umlegt. Niemals planlos vorgehen bedeutet, dass Sie Möglichkeiten zu Ergebnissen machen.


                           Wer ungeplant und ohne Vorbereitung in einen Markt eintritt, der wird seine Verkaufsaktivitäten unkoordiniert setzen und die Ziele 28nicht oder nur mit viel Stress erreichen. Wer Ziele zum Beispiel in Aktivitäten umrechnet und plant, trifft sein Ziel dreimal so wahrscheinlich, wie wenn ungeplant vorgegangen wird. Die richtige Eigenorganisation erlaubt es, Arbeitszeit zu reduzieren, Engpässe zu vermeiden und auf den richtigen Mix zwischen den einzelnen Aktivitäten zu achten.


                           Ein Verkäufer hatte früher mehrere Jahre Zeit, um produktiv zu werden. Heute verlangt man bereits oft im ersten Jahr, dass er viel mehr bringt, als er kostet.


                           
                              TIPP


                              Im Schnitt muss jeder, der verkauft, je nach Branche alle zwei bis sieben Jahre das Doppelte von seinen Produkten und Dienstleistungen verkaufen, um das gleiche Gehalt und damit das gleiche Einkommen mit dem gleichen Kaufwert zu erhalten.


                           


                           Jeder Verkäufer kann immer mehr verkaufen, als er tatsächlich verkauft. Das gilt für Verkäufer genauso wie für Unternehmer, die verkaufen. Die Differenz zwischen den aktuellen und den möglichen Leistungen ist die Leistungslücke. Die persönliche Leistungslücke beträgt bei jedem Verkäufer zwischen 20 und 30 Prozent.


                           Wer sich auf die beschriebenen Faktoren konzentriert, verkauft mehr in kürzerer Zeit und das mit einem geringeren persönlichen Aufwand.


                           ‚Mehr richtige Aktivitäten, bei den besten Kunden mit den richtigen Produkten, rasch und unkompliziert gut organisiert und geplant! ‘ Nur so und nicht anders können Sie professionell wie ein Weltmeister verkaufen. Das Gegenteil dieser Behauptung funktioniert einfach nicht. Ein Verkäufer, der unwichtige Kunden mit den falschen Aktivitäten, selten und auch noch planlos zur falschen Zeit betreut, der ist garantiert erfolglos!“


                           
                              29Nebenbei bemerkt: Als Verkäufer den Wagen zwischen zwei Kundenbesuchen tanken oder waschen? Auf keinen Fall!!! Wissen Sie, wie viele Verkaufschancen Sie bei ein paar tausend Verkäufern im Tagesgeschäft damit verpassen?! Wie viel Umsatz dadurch NICHT gemacht wird!?
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                        Was Sie hierher gebracht hat, wird Sie nicht weiterbringen


                        Eine Doppeltür am Flughafen. Der Mann vor Ihnen hält die Tür auf. Sie bedanken sich artig. An der nächsten Tür revanchieren Sie sich und halten nun ihm die Tür auf. Das erleben Sie täglich. Ganz normal. Unbewusst. Der Fachbegriff für dieses Phänomen: das Reziprozitätsprinzip. Oder einfacher formuliert: Dankesschuld.


                        Doch wie können Sie dieses Phänomen zu Ihrem Vorteil im Verkauf nutzen?


                        Eine Sekte hat diesen Effekt vor einigen Jahren so weit optimiert, dass sie damit große Summen „akquirieren“ konnte: Vornehmlich an Flughäfen und an Bahnhöfen begrüßten sie die Reisenden sehr freundlich und schenkten ihnen eine Blume. Dann folgte die gezielte Frage nach einer Spende. Die Trefferquote war enorm hoch. Sie wissen jetzt, warum die Ausbeute so erfolgreich war.


                        Eine Studie zum Thema Trinkgeld bei Kellnern hat ergeben, dass das Trinkgeld etwa 20 Prozent höher ausfällt, wenn der Kellner die Rechnung mit ein paar gratis Bonbons vorlegt.


                        Wie oft haben wir schon etwas genutzt, bei dem der erste Monat, die erste Stunde oder was auch immer gratis war. Und dann sind wir dabei geblieben. Aus Dankbarkeit. Weil wir finden, dass das sonst unfair wäre …


                        Umsetzung? Jetzt konkret? Ich verschicke gern ein passendes Buch an einen Zielkunden. Mit Widmung und Erklärung im Begleitbrief. Einen individuellen „Aufhänger“ finde ich meist in einem Presseartikel 30zum Unternehmen oder zur Person. Ein Zielkunde, der trotz intensiver Einwandbehandlung nicht bereit ist, seinen Anbieter mit meiner Leistung zu vergleichen, für den passt gut das Buch „Was Sie hierher gebracht hat, wird Sie nicht weiterbringen: Wie Erfolgreiche noch erfolgreicher werden“. Schon der Buchtitel sagt aus, was ich von ihm will. Geht es darum, dass Sie Ihrem Zielkunden mit Ihren Produkten oder Dienstleistungen noch mehr Umsatz bescheren wollen, so könnte der Buchtitel „Umsatz Extrem“ vielleicht passen. Bei dem Thema Einkaufsprozesse, Kostenoptimierung, Einsparmöglichkeiten passt möglicherweise der Bestseller „Milliardengrab Einkauf. Einkauf – die Top-Verantwortung des Unternehmers nicht nur in schwierigen Zeiten“.


                        Sie benötigen hier keine große Kreativität. Wenn Sie ein passendes Buch zur Ihrer Leistung gefunden haben, dann können Sie dieses immer wieder verschicken. Es sind ja jedes Mal neue Empfänger.


                        Was passiert auf der Kundenseite? Ein Buch hat einen völlig anderen Stellenwert als ein Werbebrief. Ein Buch in den Papierkorb werfen kostet Überwindung! Sie signalisieren dem Empfänger, dass Sie sich mit ihm und seiner aktuellen Aufgabenstellung beschäftigt haben. Sie zeigen Interesse. Gleichzeitig haben Sie investiert. Bücher kosten Geld. In vielen Fällen erhalten Sie in ein bis zwei Wochen ein Feedback vom Empfänger. Selbst Vorstandsvorsitzende bedanken sich mit einem persönlichen Brief! Alles schon erlebt! Und dann … Dann haben Sie einen genialen Einstieg für ein Folgegespräch in einer ganz anderen Stimmung, als Sie es möglicherweise in der Erstakquise erlebt haben.
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                        Man muss begreifen, dass Qualität und Erfolg voneinander unabhängig sind ...


                        Bessere Produkte und Dienstleistungen? Bessere Preise? Oder bessere Verkäufer?


                        Wenn Sie schon einmal bei einem meiner Vorträge oder Seminare waren, dann kennen Sie eines meiner Lieblingszitate:


                        
                           31„Wir verlieren Aufträge nicht an bessere Produkte, an bessere Dienstleistungen oder an bessere Preise. Wir verlieren Aufträge an bessere Verkäufer!“


                        Das ist meine tiefste Überzeugung! Und immer wieder finde ich Belege für diese Aussage:


                        „Man muss begreifen, dass die Qualität eines Films und sein Erfolg voneinander unabhängig sind. Grundsätzlich: Jeder Film kann an der Kasse funktionieren, solange er richtig vermarktet wird. Wohingegen selbst schlechte Filme ihr Publikum finden, wenn sie richtig verkauft werden.“ Der erfolgreiche Schauspieler Will Smith in der WirtschaftsWoche.


                        Also: Qualität oder Vertrieb?


                        Ja, ich weiß, natürlich werde ich mit einem schlechten Produkt vertrieblich nicht unbedingt gewinnen. Doch auch günstige Preise und eine gute Qualität führen nicht automatisch zu Verkaufserfolgen!


                        Immer wieder erlebe ich, dass Unternehmen mit der Einführung von Produkten und Dienstleistungen zögern, weil sie das „perfekte“ Angebot machen wollen. Gerade wir Deutschen haben einen Hang zur Perfektion. Ja, natürlich steht das auch für Qualität „Made in Germany“. Doch wie viele vertriebliche Chancen werden vertan, weil Perfektion vor Vermarktung kommt?! Dann erklären mir Verkäufer vor einer Messe, warum sie das neue Produkt auf der Messe noch nicht vorstellen wollen, weil es ja erst drei Monate danach fertig und lieferbar ist. Dabei wäre die Messe der ideale Zeitpunkt, um mit den vertrieblichen Aktivitäten zu starten. Drei Monate nach der Messe hat der Wettbewerb sein Produkt schon platziert und den Sack zu gemacht!


                        Wenn Dieter Bohlen seine Fähigkeiten als Sänger auf ein überdurchschnittliches Niveau hätte bringen wollen, bevor er seinen ersten Song veröffentlichte, dann hätte er heute noch keinen Euro Medienumsatz. Doch Bohlen ist ein Verkäufergenie!
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                           32Die Frage, die sich die meisten ehrgeizigen Verkäufer stellen


                        „Der Mensch hat dreierlei Wege klug zu handeln: erstens durch nachdenken, das ist der edelste, zweitens durch nachahmen, das ist der leichteste, und drittens durch Erfahrung, das ist der bitterste.“ (Konfuzius)


                        Wie werde ich schnell (noch) erfolgreich(er) im Vertrieb/Verkauf? Das ist DIE Frage, die ehrgeizige Verkäufer meist beschäftigt. Wie finde ich die „Abkürzung“ zum Erfolg, ohne alle negativen Erfahrungen selbst machen zu müssen, und gleichzeitig auch noch eine Menge Zeit zu sparen?


                        Wie machen das Kinder? Egal in welchem Alter: Kinder orientieren sich an Vorbildern. Zu Beginn an den Eltern, später an den älteren Geschwistern, an Freunden, am Umfeld, dann in der Pubertät an Sängern, Filmstars und Sportlern. Mein siebenjähriger Sohn ist beim Fußballspiel nicht Ben, sondern Manuel Neuer, der Torwart von FC Bayern.


                        Beim Leistungssport hatte ich früher immer ein paar ausgewählte Stars der Szene als Vorbilder. Ich habe wie sie trainiert! Ich nutzte das Material, das sie nutzten (wenn ich es mir leisten konnte). Ich wollte wissen, wie deren Lebensumstände waren, suchte Orientierung.


                        Und? Ja, es hat in vielen Bereichen gut geklappt. Und es ging schneller, als hätte ich alles selbst ausprobiert!


                        Als Trainer und Redner war Tom Peters mein erstes Vorbild, meine Orientierung, meine Benchmark. Mich interessierte nicht nur, was er geschrieben hat, sondern auch, was über ihn geschrieben wurde. Das Buch „Das Tom Peters Phänomen“ von Stuart Crainer war schon 1998 eine geniale Inspiration für mich.


                        Und Sie als Verkäufer? Finden Sie für sich die passenden Vorbilder: erfolgreiche Kollegen im eigenen Team, erfolgreiche Verkäuferkollegen in der Branche oder sogar beim Wettbewerb. Suchen Sie den Austausch! Hinterfragen Sie den Erfolg der anderen!


                        
                           33Hierbei ist eins sehr wichtig: Es geht nicht darum, jemanden komplett zu kopieren! Es geht vielmehr darum, sich nur den Bereich abzuschauen, der für Sie relevant ist, der Bereich, in dem Sie noch besser werden wollen!


                        Lance Armstrong ist ein Vorbild für mich. Aber nur in einem bestimmten Bereich! Nein, Doping und Ehrlichkeit sind es nicht ;-) Bereits verstorbene Persönlichkeiten können ebenso Ihr Vorbild sein! Steve Jobs bietet mir in vielen Bereichen spannende Orientierungsmöglichkeiten!


                        Sie müssen Ihr Vorbild auch nicht persönlich kennen: Sind Sie Autoverkäufer, so wäre Joe Girard vielleicht ein passendes Vorbild für Sie. Nachweislich ist er der erfolgreichste Autoverkäufer auf diesem Planeten gewesen. Oder als Finanzdienstleister: Chris Gardner, Reinfried Pohl und Carsten Maschmeyer könnten etwas für Sie sein.


                        Wenn Sie Ihre Vorbilder nicht persönlich kennen, dann präsentieren zumindest die oben genannten ihr Wissen und ihre Erfahrung in Büchern. Auch das Internet bietet meist vielfältige Informationen dazu. So haben Sie die Möglichkeit, sich ganz in Ruhe mit deren Einstellung und Taten zu beschäftigen und Ihre persönlichen Impulse abzuleiten.
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                        Was haben James Bond und der Freund meines Sohnes gemeinsam?


                        Das Handy klingelt. „Bond, James Bond …“ London ist am anderen Ende der Leitung. Ein neuer Auftrag. Bond übernimmt sofort. Macht sich direkt an die Arbeit.


                        So ist das immer! In allen 007-Filmen. Bond akzeptiert jeden Auftrag, jede Situation. Oder haben Sie schon einmal eine Argumentation von ihm gehört wie: „Och nee, jetzt nicht. Bin gerade beschäftigt. Die nette Blondine. Der köstliche Martini. Asien – ist da nicht gerade Regenzeit? Ich habe meinen Impfpass gerade nicht dabei. Brauche ich da 34nicht ein Visum?“ Nein, Bond kann und will immer! Eine ganz besondere innere Haltung!


                        Hm … mag ja sein, bei einem Spezialagenten im Auftrag der Majestät. Oder bei einer Romanfigur. Aber im Alltag?


                        In dieser Woche war ich mit meinem Sohn Ben (7) und seinem Freund Efe (7) in einem Freizeitpark. Kletter- und Geschicklichkeitsparcours. Beide entscheiden sich für die schwierigste Variante der Tour. Efe ist viel kleiner als Ben, trägt Sandalen statt Turnschuhen. Ben hat die Strecke schon ein paar Mal absolviert. Heimvorteil. Efe ist zum ersten Mal dort.


                        Und was durfte ich beobachten? Egal wie schwierig die Aufgabe, das Hindernis, die Strecke auch war: Efe zögerte nie, keine Ausreden, kein Beklagen oder sonst etwas in der Art. Und er hatte auch noch viel Spaß dabei! Ich erkenne die „James-Bond-Einstellung“ wieder.


                        Und wie ist das jetzt im Vertrieb? Wie viele Verkäufer kennen Sie (den, den Sie am Morgen im Spiegel sehen mit eingerechnet), die diese „besondere innere Haltung“ haben? Ich muss da schon etwas länger nachdenken!


                        Gerade im Vertrieb wird gern gejammert, gestöhnt und herumgenörgelt. Und „während die Intellektuellen noch die Strategie diskutieren, haben die Dummen schon die Burg gestürmt!“ Doch hier geht es nicht nur um (Vertriebs-)Intelligenz. Hier geht es um die eigene Einstellung, die innere Haltung. Oder meinen Sie, dass „man“ jetzt im Hochsommer und zur Ferienzeit keine Erfolge im Vertrieb einfahren kann?


                        Wenn Sie zukünftig an Ihre Vertriebsziele denken, dann fragen Sie sich doch, ob Sie hier etwas von Efe und James Bond lernen können.
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                           35Million Dollar Sunday – Woher bekommen Top-Verkäufer Ideen und Motivation?


                        Vor ein paar Jahren war ich Teilnehmer auf einer viertägigen internationalen Konferenz in den USA. Am Sonntag fand der „Million Dollar Sunday“ statt: eine kleine Konferenz mit 34 Gästen innerhalb des großen Events mit 1.800 Teilnehmern. Teilnehmen konnte nur, wer nachweislich jährlich mehr als eine Million Dollar Umsatz mit Vorträgen und Seminaren machte. Der Veranstalter hatte sich die Bilanzen der Teilnehmer vorab angesehen und gegebenenfalls mit dem Steuerberater Rücksprache gehalten. Auch dadurch war es ein exklusiver Kreis an diesem Sonntag.


                        Jeder der Gäste wusste schon vorab, wer in der Runde anwesend sein würde. Alle hatten vorab „Hausaufgaben“ bekommen: Man sollte den anderen Teilnehmern zwei „Million Dollar“-Ideen vorstellen. Zwei Gedanken, wie man eine Million verdienen und/oder sparen kann – in maximal drei Minuten!


                        Ich glaube, es ist überflüssig zu erwähnen, dass hier zwei außergewöhnliche Ideen kommen müssen! Denn alle Teilnehmer spielen in der Champions League! Da will sich keiner blamieren.


                        Dann folgten noch ein prominenter Überraschungsgast aus der Wirtschaft, der eine Stunde über sein Insider-Wissen berichtete, sowie der Praxisbericht eines Teilnehmers. Auch die Pausen waren spannend: geniale Kontakte und Gedankenaustausch auf höchstem Niveau!


                        Seither achte ich darauf, keinen Million Dollar Sunday zu verpassen! Dieser eine Tag ist für mich beruflich unfassbar wertvoll!


                        Und wo bekommen Sie Ihre neuen Ideen, Impulse und einen Motivationsschub her?
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                           36Mobile Motivationstrainer: Verkäuferische Vorteilsargumentation am Beispiel von Porsche


                        Kunden kaufen keine Merkmale, sondern nur ihren Vorteil!


                        Doch meist argumentieren Verkäufer viel zu viele Merkmale, Produkteigenschaften, anstatt dem Kunden zu zeigen, was er von dem Produkt wirklich hat: Statt mit „480 PS“ zu argumentieren, kommuniziert Porsche für seine neu eingeführte Modellvariante des 911er die Vorteile, die der Kunde davon hat.


                        Es lohnt sich für Sie einen neuen 911er zu fahren, weil …


                        … ein Porsche eine so typische Silhouette hat, dass selbst seh- und gehbehinderte ältere Damen rechtzeitig beim Überqueren einer Straße erkennen können: Da kommt ein schnelles Auto!


                        … beim Kauf eines Porsche leicht mehrere 10.000 Euro Mehrwertsteuer zusammen kommen, die der Staat dann in seinen Sozialetat stecken kann.


                        … es eine Ressourcenverschwendung ist, eine andere Automarke zu fahren, die – kaum vom Händlerhof gefahren – schon 40 Prozent Wertverlust hat.


                        … man mit der Anschaffung dafür sorgt, dass es auch noch in 30 Jahren begehrenswerte Oldtimer auf dem Markt gibt.


                        … Porsche-Fahrer mobile Motivationstrainer sind, die jungen Leuten im Vorbeifahren erklären, warum es sich lohnt, im Beruf mehr als Dienst nach Vorschrift zu machen.


                        … Elfer-Fahrer bei dem Stauraum, der ihnen zur Verfügung steht, gelernt haben, im Leben mit dem Nötigsten auszukommen.


                        ... im Porsche selbst Topmanager auf Dienstboten am Steuer verzichten.


                        ... Porsche-Fahrer Verkehrserziehung betreiben und so manchen anderen Fahrzeug-Lenker daran erinnern, dass es auch noch eine rechte Fahrspur gibt.


                        
                           37Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g3.jpg]
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                        Was ist ein Bestseller?


                        Larry Winget ist ein Star in der amerikanischen Rednerszene. Ein unglaublicher Typ! In einem Vortrag vor Trainern und Rednern stellte er mit seiner „eindeutigen“ Art klar, was ein Bestseller ist: ein Buch, das auf einer offiziellen Bestseller-Liste genannt wird! Nur das zählt!


                        Eine Nummer 1 in einer Unterkategorie bei Amazon sei hingegen kein Bestseller! Amazon sei ein Retailer, ein Händler – wenn auch ein sehr großer – sonst nichts! Und diese Rankings bei Amazon würden jede Stunde neu erstellt. Das habe mit einem Bestseller nichts zu tun.


                        Larry Winget weiß, wovon er spricht: Hatte er doch schon einige Bücher auf der Bestseller-Liste der New York Times!


                        Dieser Vortrag war bei mir der Auslöser für das Ziel: Bestseller-Liste! Die Amazon-Unterkategorie-Nummer 1 hatte ich ja schon einige Male …


                        Nun ist es soweit: Buchreport, die die Zahlen für die beiden offiziellen Bestseller-Listen (Spiegel und manager magazin) in Deutschland erheben, haben das Ranking veröffentlicht: „Umsatz Extrem“ ist die Nummer 18 der Wirtschaftsbestseller!


                        Juhu :-)


                        … und Dankeschön … an Sie lieber Leser, liebe Leserin! Ich freue mich sehr über dieses indirekte Kompliment!!!
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                        Berührt


                        Ein großer Vorteil meines Berufes ist, dass meine Kunden oft mehrere Redner für ihre Veranstaltung buchen und ich so immer wieder die 38Möglichkeit habe, selbst neues Wissen zu tanken und gleichzeitig den Auftritt der Kolleginnen und Kollegen zu genießen. Durch die Vielzahl der anderen Vorträge und auch dadurch, dass ich die meisten Kollegen schon einmal erlebt habe, bin ich nicht mehr ganz so schnell zu begeistern. Doch vor einiger Zeit durfte ich ein Highlight erleben, obwohl es zuerst gar nicht danach aussah …


                        Der neunte Kaminabend der „Kompetenzpartner“. By invitation only. Location: der exklusive japanische Golfclub Kosaido in Düsseldorf. Einer von zwei Vorträgen: „Gmund – eine Papiermarke in Bewegung“, präsentiert vom geschäftsführenden Gesellschafter Florian Kohler.


                        Erwartet hatte ich einen klassischen Business-Vortrag: Mitarbeiterzahl, Umsatz, Historie, Grundsätze … kurz: das Übliche.


                        Nach zwanzig Minuten Vortrag war ich begeistert. Besser noch: berührt. Nicht so sehr vom Inhalt: Es ging um Feinstpapiere. Mehr von der Begeisterung des Herrn Kohler für sein Produkt, sein Business, seine Leidenschaft.


                        Ich erlebe viele handwerklich gut gemachte Vorträge. Auch dieser war es. Doch Sie spüren, ob jemand einen Vortrag hält, weil er darum gebeten wurde oder weil er damit sein „täglich Brot“ verdient. Und Sie spüren es, wenn jemand ein Fenster öffnet und einen Blick in sein Leben zulässt. Das hat Herr Kohler mit seinem Vortrag getan und die Gäste und mich erreicht. Berührt!


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Fazit 1


                                 
                              


                           


                        


                        Wir haben bei unserem gestrigen internen Meeting beschlossen, von der konsequenten digitalen Kommunikation mit unseren Kunden abzurücken und mehr via Papier zu kommunizieren. Speziell das Angebotswesen wird bei uns nun anders „verpackt“.


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Fazit 2


                                 
                              


                           


                        


                        Sie und ich, wir als Kunden, wir spüren es, ob uns jemand in erster Linie etwas verkaufen will oder ob er ein „Überzeugungstäter“ ist. Sind 39Sie und/oder Ihr Team mit voller Überzeugung und Leidenschaft dabei? Ihr Auftritt muss nicht perfekt sein. Doch „Dienst nach Vorschrift“ wird nicht zum (Verkaufs-)Erfolg führen.


                        Mir fällt dazu noch eine Geschichte aus meinem ersten Jahr im Außendienst ein: Ein Neukunde hatte einen großen Erstauftrag bei mir platziert. Wochen nach der Bestellung gab er mir beiläufig Feedback: „Deine Produkte, lieber Dirk, die sind austauschbar. Die hätten wir woanders auch bekommen. Doch Du hast so für Dein Angebot, Deine Produkte und Deine Firma ‚gebrannt‘. Du warst so begeistert, dass es uns angesteckt hat. Wir haben wegen Dir gekauft.“


                        Vielleicht denken Sie nun, dass Ihre Produkte und Dienstleistungen nicht so emotional sind? Dass Ihre Kunden „kühle Rechner“ sind, die rein rational entscheiden?


                        
                           TIPP


                           Ich bin überzeugt: In den meisten Fällen verlieren wir Aufträge an bessere (und begeisterte) Verkäufer!
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                        Wer jammert, wird ausgewechselt!


                        Samstagmittag auf dem Fußballplatz. Die Mannschaft meines achtjährigen Sohnes spielt ein Turnier. F-Jugend – das ist die Phase, in der die Kinder lernen, dass man nicht immer nur dem Ball hinterher läuft, sondern dass es auch ein Stellungsspiel gibt.


                        Beim Warmmachen beginnen zwei der Kinder zu maulen. Die Antwort des Trainers darauf vernimmt der ganze Fußballplatz: „Wer jammert, wird ausgewechselt!!“


                        Und? ... ja, es funktioniert! Die Jungs konzentrieren sich auf das Spiel und gewinnen dieses Mal 3:1.


                        Und wie ist das jetzt im Vertrieb?


                        
                           40Glauben Verkäufer, die beim Kundenbesuch über was auch immer stöhnen und sich beklagen – Wetter, Marktlage, interne Probleme, den bösen Wettbewerber usw. – denn wirklich, dass ein Kunde aus Mitleid (mehr) kauft? Nein, das Gegenteil ist der Fall: Da Gemeinsamkeiten sympathisch machen, steigt der Kunde oftmals mit in das Thema ein – bei ihm ist es meist noch viel schlimmer! Damit befinden sich beide im Jammertal. Und im Jammertal werden bekanntlich keine Geschäfte gemacht!


                        
                           TIPP


                           Egal, was Sie erlebt haben, wie es Ihnen geht und wie Sie sich fühlen: KUNDEN KAUFEN NUR VON SIEGERN! Merken Sie sich das!


                        


                        „Soll ich denn dem Kunden etwas vorspielen? Ich will doch authentisch sein!“ Gegenfrage: Wollen Sie etwas verkaufen? Glauben Sie nicht, dass gut gelaunte und optimistische Kunden wahrscheinlicher bei Ihnen (mehr) kaufen?


                        Es gibt so viele Kunden, die trotz des Verkäufers etwas kaufen! Zu dieser Spezies von Verkäufern sollten Sie nie gehören! Beherzigen Sie die Vertriebsweisheit, dass alles, was Sie dem Kunden sagen, wahr sein muss! Doch nicht alles, was wahr ist, müssen Sie auch sagen!


                        Bauernregel: Glückliche Kühe geben mehr Milch!


                        Sozialakquise-Regel: Pessimisten küsst man nicht!


                        Verkäufer-Regel: Kunden kaufen nur von Siegern!
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                        Zeige mir eine Branche mit viel Widerstand – und ich zeige Dir Verkäufer, die viel Geld verdienen!


                        Nach einem Vortrag sucht ein Teilnehmer das Vier-Augen-Gespräch: „Das ist ja alles richtig, was Sie sagen, Herr Kreuter. Aber in meiner Branche ist das ganz schwierig!“


                        
                           41Schwierige Kunden. Schwierige Produkte. Schwierige Regionen. Intern ist es schwierig. Preiskampf und so weiter …


                        Ist es wirklich so? Oder hat das etwas mit der eigenen Einstellung, dem eigenen Blickwinkel zu tun?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    „Wenn es einfach wäre, würden es alle tun!“


                                    Gäbe es keine anspruchsvollen Kunden/Produkte/Regionen, dann bräuchte man auch keine Verkäufer!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           TIPP


                           Herausforderungen sind die Daseinsberechtigung für Verkäufer!


                        


                        
                           
                              
                                 		2.
                                 		
                                    Berater, Aufschreiber, Kundenbesucher, Warenverteiler, Rabattgeber „verdienen“ auch nicht viel Geld! Je größer die Herausforderungen, umso größer das Einkommen!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Wachstum hat mit Widerstand zu tun! Ein Muskel wächst immer nur nach einem Widerstand, den er nicht gewohnt ist! Gute Verkäufer entwickeln sich am Widerstand.


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    In dem Film „Das Streben nach Glück“ gibt es eine Szene, in der ein Gospel-Chor singt: „Gib mir nicht weniger Probleme und Sorgen, sondern gib mir die Stärke, die ich brauche, um diese Probleme besser zu bewältigen!“ Was tun viele Verkäufer? Sie wünschen sich Rabatte, andere Gebiete, andere Produkte, einfache Kunden und schwache Wettbewerber. Ist es nicht sinnvoller in solchen Situationen an der eigenen Stärke zu arbeiten? Sich selbst weiter zu entwickeln?


                                 
                              


                           


                        


                        Der eingangs erwähnte Teilnehmer ist Inhaber einer Druckerei. Vergleichbare Produkte. Preiswettbewerb. Internet-Anbieter. Mein Tipp in diesem kurzen Gespräch: Er solle die „Geistige Brandstiftung®“ als Checkliste für seine Kunden ausarbeiten. Ein paar Tage später schickte er mir dann seine 10-Punkte-Liste, die den Kunden zum Nachdenken 42bringen wird. Das funktioniert! Nicht immer. Aber sehr oft! Und macht Spaß ;-)


                        Am Markt wird er nichts ändern können. An seiner Art, wie er darauf reagiert, schon! Und wie reagieren Sie auf Ihre „Herausforderungen“?


                        Und: Ich komme viel herum. Ich habe jedes Jahr in viele Unternehmen und Branchen einen tiefen Einblick. Bitte glauben Sie mir: Ich sehe keine wirklichen Unterschiede zwischen Kunden in der Steiermark, am Bodensee, im Münsterland oder Ruhrgebiet, am Tegernsee oder in Holland!
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                        „Dieses Erfolgserlebnis braucht jeder Verkäufer, damit er weitermacht!“


                        Fast eine Stunde hat mein Sohn gebraucht, bis er das Vorderrad seines BMX-Rades zum ersten Mal auf das Hindernis bekommen hat. Eine Stunde entspricht etwa 30 Versuchen und einem Sturz, der richtig wehgetan hat. Doch dann kommt die spannendste Beobachtung: Nachdem es das erste Mal geklappt hat, klappte es immer wieder!


                        Da soll mir keiner erzählen, dass das etwas mit Kraft oder Technik zu tun hat! Das ist Kopfsache! Reine Kopfsache! Er hat sich selbst bewiesen, dass es geht, und danach gab es keine Zweifel mehr!


                        Kennen Sie Roger Bannister? (Ja, ich weiß … eine gewagte Überleitung) Er war der erste Mensch, der die Meile unter vier Minuten gelaufen ist. Eine grandiose Leistung am 6. Mai 1954! Doch noch bemerkenswerter ist die Tatsache, dass danach noch im selben Jahr 37 Läufer die Vier-Minuten-Grenze durchbrachen. Im Folgejahr waren es sogar mehr als 300 Läufer! Dieses Phänomen hat sogar einen Namen: Der „Bannister-Effekt“… und auch das war reine Kopfsache!


                        Was hat das jetzt mit Vertrieb zu tun?


                        Als Trainer und Redner weiß ich, dass die Lernkurve bei Verkäufern dann steil nach oben geht, wenn das Ausprobieren neuer Fertigkeiten, 43Strategien, Taktiken und Formulierungen mit einem Erfolgserlebnis gekoppelt ist! Dieses Erfolgserlebnis braucht jeder Verkäufer, damit er weitermacht!


                        Und in der Praxis? Da bekommen neue Telefonverkäufer die ganzen „Schrott-Adressen“, die schon x-Mal angerufen wurden und bei denen nie etwas erreicht wurde! So nach dem Motto: „Da kann er nichts kaputt machen.“ Gut … er macht nichts kaputt, aber er hat auch kein Erfolgserlebnis! Das haut die Motivation in den Keller und sorgt keinesfalls dafür, dass auch einmal neue Wege ausprobiert werden.


                        Neue Telefonverkäufer brauchen vom ersten Tag an die besten Leads! Wenn Sie Führungskraft sind, dann sorgen Sie dafür, dass die neuen Verkäufer schnellstmöglich Erfolge feiern können!


                        Gleiches gilt für den Außendienst: Verkäuferische Rohdiamanten bekommen kein abgewirtschaftetes Gebiet mit nur C- und D-Kunden zugeteilt, in dem sie sich erst einmal ausprobieren können! Bitte auch keine Touren mit einem „alten Hasen“, der dem Neuling die Welt bei Kaffee-Fahrten und Stammkunden-Auftragsabholungen erklärt. Die Betonung liegt hier auf „einem“! Der „Neue“ soll Ihre besten Verkäufer kennenlernen. Jeden Tag einen anderen Profi in einer anderen Region. So lernt er den Erfolg kennen, er sieht selbst, was machbar ist, und verschiebt so seine Grenzen im eigenen Kopf.


                        
                           TIPP


                           Für beide Verkäufer – Innendienst oder Außendienst – gilt: keine endlosen Schulungen in der Einarbeitung! Sondern: Praxis, Kundenkontakte und Erfolge. Sofort!


                        


                        „Hast du erst einmal die Schranken übertreten, gibt es keine Grenzen mehr.“ (Alphonse Allais)
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                           44Wir sind heute nicht abgemahnt worden!


                        Ein Pharmakongress mit begleitender Messe. Mein Kunde ist dort mit einem 600 qm Stand vertreten. Am Abend, auf dem Weg ins Hotel, freut er sich: „Wir sind heute nicht abgemahnt worden!“ Ich wundere mich. Was ist daran so besonders?


                        Er erklärt mir, dass dies in der Branche Alltag sei. Der direkte Wettbewerber beschäftige elf eigene Anwälte, die natürlich ausgelastet werden müssten. „Normalerweise bekommen wir schon am Aufbautag die ersten Abmahnungen“, informiert er mich. Dabei ginge es weniger um das Durchsetzen von Rechtsverstößen, sondern vielmehr darum, den Wettbewerb bei seinem Tagesgeschäft zu stören.


                        Wow! Was für ein Branchen-Brauch! Hier wird richtig gekämpft. Dass wir uns richtig verstehen: Ich finde das weder angemessen noch witzig – nur sehr bemerkenswert. Die Verkäufer dürfen nicht einmal einen Werbekuli beim Kunden vergessen. Dafür können die abgemahnt werden. Wahnsinn ... wie kompliziert!


                        Also ... Freuen Sie sich, dass es in Ihrer Branche noch nicht zu solchen Verhältnissen gekommen ist! Seien Sie froh, dass Sie sich noch auf Ihre Kernkompetenz „Verkauf“ konzentrieren können!


                        Und: Die Kontaktanfrage eines Anwalts via XING lösche ich immer sofort. Da bin ich jetzt vorsichtig, nachdem ich einmal eine Abmahnung von einem Anwalt erhalten habe, den ich nach einem Vortrag beim Marketing-Club kontaktierte. So etwas brauche ich wirklich nicht!
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                        Never walk! – Gib deinen Kunden niemals ab!


                        Kilometer 15 beim Marathon. Alles tut weh. Es ist so heiß. Verpflegungsstation. Innere Dialoge. „Komm, hier gehst du ein paar Meter. Kannst vernünftig trinken. Wenn du dir beim Laufen wieder die Cola in die Nase schüttest … Das brennt so ...“


                        
                           45Never walk!


                        Kilometer 25. Es wird immer schlimmer. „Jetzt aber gehen. Nur ein paar Schritte.“


                        Never walk!


                        Erstens: Ich spreche vom Marathon, der den Abschluss einer Triathlon-Langstrecke ausmacht: 3,8 km Schwimmen, 180 km Radfahren und 42 km Laufen. Das ist etwas anderes als ein Stadtmarathon!


                        Zweitens: Egal, ob Triathlet oder Langstreckenläufer, die Regel „Never walk!“ gilt für beide: Wer bei Kilometer 15 geht, der geht danach bei jeder Verpflegungsstation. Und er geht immer länger. Und ab Kilometer 35 geht er nur noch. Also: „Never walk!“


                        Das gilt auch für den Vertrieb: Wie oft diskutiere ich mit Verkäufern über Kunden bzw. Interessenten, mit denen der Verkäufer „nicht klarkommt“. Verkäufer legen ihre Erfolgsaussichten dann in die Hände des Schicksals: „Es gibt nun einmal Menschen, bei denen man sofort spürt, dass die Chemie nicht passt.“ Ach wirklich? Und wenn so einer kommt, dann kann „man“ nichts mehr machen? Tatsächlich? Das heißt dann also, dass „man“ vom großen „Verkäufer-Manitu“ abhängig ist, der einem die passenden Kunden schickt?


                        Klartext: Verkäufer haben sich auf jeden Kunden einzustellen, mit jedem Kunden zurechtzukommen. Punkt. Das ist unser Job. „Chemie“ ist eine Ausrede.


                        „Never walk!“ bedeutet hier: Ein Verkäufer gibt keinen Kunden an den Kollegen oder den Chef ab, weil es in der Kommunikation etwas anspruchsvoller wird. Niemals! Wenn Sie einmal damit anfangen, dann kommen die Ausreden immer schneller, immer weniger Kunden passen dann plötzlich zu Ihnen. Statt sich auf den Kunden und die Lösung der Aufgabe zu konzentrieren, wägen Sie ab, ob das nicht ein Kandidat für den Kollegen wäre. Nein, akzeptieren Sie Ihre eigenen Vorwände nicht!


                        Wenn Sie Führungskraft sind, dann kennen Sie dieses Phänomen: Es sind immer die gleichen Verkäufer, die Sie rufen, weil ein Kunde 46„schwierig“ ist, der Preis von Ihnen nachgebessert werden muss oder der Kunde plötzlich den Chef sehen will. Immer die gleichen Verkäufer! Immer! Nebenbei bemerkt: selbst schuld! Dazu gehören immer zwei: Einer, der es einfordert, und einer, der es zulässt.


                        Denken Sie als Verkäufer doch einmal an die Anfänge der Zusammenarbeit mit Ihren heutigen Top-Kunden. War das von Anfang an immer „harmonisch“? Nach dem ersten Treffen mit meiner Frau habe ich auch gedacht: „Die hat ein Herz aus Stein!“ Heute sind wir glücklich verheiratet.


                        „Anspruchsvolle“ Kunden sind auch anderen Verkäufern gegenüber „so drauf“. Wenn Sie sich dessen bewusst sind, dann ergibt sich daraus konsequenterweise, dass Sie mit jedem Kunden klarkommen müssen. Das ist Ihr Anspruch an sich selbst und Ihren Beruf.


                        Wenn dann doch einmal etwas gründlich daneben geht, gibt es noch den nachträglichen Anruf mit der Selbstbezichtigung: Ein, zwei Tage – manchmal auch eine Woche – später rufen Sie den Kunden, der nicht kaufen wollte, noch einmal an: „Was habe ich falsch gemacht? Was ist da schiefgelaufen? Was hätte ich tun sollen?“ Bewusst sich selbst kleiner machen … Meist reagiert der Kunde jetzt ganz anders als im vergangenen Verkaufsgespräch, in dem Sie mit ihm auf Augenhöhe verhandelt haben. In der Regel ist er jetzt zugänglicher und lässt sich noch einmal auf ein Verkaufsgespräch ein. Die Trefferquote ist bei dieser Vorgehensweise beachtlich! Das ist natürlich nicht für jeden Verkäufer etwas. Doch was haben Sie zu verlieren? Keinen Auftrag haben Sie schon!
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                        Der Thermostat-Effekt


                        Was passiert, wenn jemand, der ständig pleite ist, Millionen im Lotto gewinnt oder erbt? Wie viel Geld hat diese Person dann noch nach zwei oder drei Jahren? Nichts. Wieder pleite!


                        
                           47Was passiert, wenn jemand, der schon immer stark übergewichtig war, durch eine Diät zehn oder 15 Kilogramm abnimmt? Wie viel wiegt diese Person in ein oder zwei Jahren? Meist so viel, wie vor der Diät. Oft noch mehr!


                        Warum ist das so?


                        Das ist der Thermostat-Effekt. Ein Heizkörperthermostat regelt die Raumtemperatur. Stellen Sie es auf 22 Grad ein, dann wird der Raum durchschnittlich diese Temperatur haben. Strahlt die Sonne auf die Fensterfläche, dann steigt die Temperatur kurzzeitig. Das Thermostat reduziert zeitgleich die Heizleistung. Lüften Sie den Raum, fällt die Raumtemperatur für ein paar Minuten. Die Heizung weiß nun, dass sie mehr leisten muss. So funktioniert das Heizkörperthermostat.


                        Und dieser Thermostateffekt sorgt auch dafür, dass Menschen, die nie gelernt haben, mit Geld, Nahrung oder Bewegung richtig umzugehen, ständig pleite oder fett sind.


                        Wollen Sie nachhaltig etwas verändern, dann gilt Ihre Aufmerksamkeit zuerst dem Thermostat-Effekt! Erst muss die „Temperatur“ in Ihrem Kopf auf „wohlhabend“ oder „schlank“ eingestellt werden!


                        Schon vor 20 Jahren habe ich von diesem Effekt gehört. Aber nie beachtet. In den Osterferien 2011 las ich dann wieder davon. Nun machte ich mich daran, zu überprüfen, wo denn bei mir im Kopf eine „Temperatur“ zu optimieren ist. Fündig wurde ich bei den Vortrags- und Trainingstagen: 2008 bis 2010 hatten meine Mitarbeiter und ich zusammen fast immer die gleiche Anzahl an verkauften Trainingstagen. Mal zehn mehr, mal zehn weniger. Gut, wir haben durch regelmäßige Preisanpassungen jedes Jahr mehr Umsatz erwirtschaftet, doch hingen wir, was die Anzahl der Tage anging, auf einem bestimmten Niveau fest. Das wollte ich ändern!


                        In den Folgewochen überlegte ich mir ein ehrgeiziges Umsatzziel: Verdoppelung!


                        Verdoppelung des Umsatzes? Ist das realistisch? Seriös? Was werden meine Mitarbeiter dazu sagen? Gut, die sind schon einiges in der Richtung 48von mir gewohnt, doch: verdoppeln? In einem Start-up sind solche Umsatzsprünge sicher machbar, doch ich bin ja nun auch schon über 20 Jahre in diesem Beruf unterwegs und wir sprechen über siebenstellige Summen. Wie soll das gehen?


                        Ziele sind eine Seite der Medaille. Die Strategie und die Maßnahmen zur Umsetzung sind die andere. Hier überlegte ich mir ein paar neue Wege zum Erfolg. Mir war klar, so wie wir es bisher gemacht hatten, würden wir auch nur den Erfolg haben, den wir bisher hatten. Es galt also grundlegend etwas zu ändern.


                        Am letzten Augustwochenende 2011 folgte dann unser traditionelles Strategiemeeting im engsten Mitarbeiterkreis auf Mallorca. In diesen vier Tagen geht es um die Ausrichtung für das Folgejahr. Ende August ist unser aktuelles Geschäftsjahr weitestgehend „durch“. Also präsentierte ich als Chef zu Beginn meine Erkenntnisse rund um den Thermostat-Effekt und die daraus resultierende Zielanpassung für 2012. Die Reaktion meiner Mitarbeiter habe ich noch immer vor Augen ;-) Ich hatte das Gefühl, dass diese sich fragten, was ich denn so geraucht haben könnte!


                        Nach den ersten Reaktionen stellte ich meine Ideen für die Umsetzung vor. Jetzt wurden die Zahlen klarer: In welchen Geschäftsbereich sollten welche Umsätze erzielt werden und wie sollte das gehen.


                        Mein Team war noch immer sehr kritisch, sah aber auch die Chancen. Von nun an wurden alle Themen der Agenda immer mit der „Brille“ der Umsatzverdoppelung betrachtet. Es entwickelte sich eine starke Dynamik in diesen vier Tagen. So schlug Lisa eine Maßnahme vor, die meines Erachtens viel zu teuer war. Ihre Antwort: Außergewöhnliche Ziele erforderten schließlich außergewöhnliche Maßnahmen. Sie hatte Recht! Auch für mich war das eine steile Lernkurve!


                        Wenn wir uns an dem orientieren, was wir sind und können, dann werden wir stehen bleiben. Wenn wir uns an unseren Zielen orientieren, dann werden wir wachsen!


                        
                           49Anfang September 2011 kamen wir hoch motiviert wieder im Tagesgeschäft an. Aber es fühlte sich anders an. Das gesamte Team lief irgendwie auf Autopilot. Destination: Verdoppelung 2012!


                        Erste Ergebnisse: Das zweite Halbjahr 2011 war besser, als das erste Halbjahr. Das gab es bei uns noch nie! Das erste Halbjahr hat netto fünfeinhalb „Saisonmonate“. Das zweite Halbjahr hat nur dreieinhalb Monate, die wir voll fakturieren können. Dabei berücksichtigen wir vor allem die Ferienzeiten. Das Ergebnis ist umso beeindruckender, weil wir ein sehr langfristig ausgelegtes Geschäft haben. Wow!


                        Somit beendeten wir 2011 mit 25 Prozent über Jahresziel!


                        Vor ein paar Wochen fand wieder das Mallorca-Meeting statt. Aktuell liegen wir bei den Umsatzhochrechnungen für 2012 acht Prozent unter Ziel. Wow! Wir alle im Team haben ein breites Grinsen im Gesicht. Wir genießen unseren Erfolg. Nur bitte: Meinen Sie nicht, dass alle Maßnahmen auch erfolgreich waren! Nein, wir haben auch ein paar Projekte regelrecht in den Sand gesetzt. Doch die Richtung passte immer!


                        Was will ich Ihnen damit sagen? Ich meine, wenn das bei mir und meinen zehn Mitarbeitern funktioniert hat, dann wird das doch auch bei Ihnen funktionieren! Schauen Sie, wo Sie bei einer bestimmten „Temperatur“ festhängen, wo Sie sich oder Ihr Unternehmen weiter entwickeln wollen. Setzen Sie sich neue Entwicklungsziele und erarbeiten Sie die passenden Maßnahmen zur Umsetzung. Und dann überzeugen Sie Ihr Team, Ihre Kunden und Ihr Umfeld.


                        Wenn Sie dazu von meinen Erfahrungen profitieren wollen, dann freue ich mich, wenn Sie in meine Seminare und Vorträge kommen und/oder die entsprechenden Weiterbildungsmedien nutzen!


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g4.jpg]
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                           50Vom „Hinfallen“ und „wieder Aufstehen“ – nicht nur im Vertrieb


                        Man sagt ja, dass „Hinfallen“ nicht so schlimm sei, solange man nicht „liegen bleibt“. Wobei der jeweils Betroffene das Hinfallen durchaus als schlimm betrachtet.


                        Zahlreiche erfolgreiche Hollywoodfilme machen sich das Strickmuster des Gescheiterten zunutze, der später zum Helden wird. Nicht nur in der Fiktion, sondern auch in unserem realen Alltag mögen wir diese Geschichten von Fall und Aufstieg.


                        Dieses Strickmuster ist mir extrem bei meinen ersten Teilnahmen beim Kongress der National Speakers in den USA aufgefallen. Dort hat fast jede Keynote dieses Thema als „roten Faden“ für sich gepachtet. Ich gebe zu, die Dosis macht das Gift: Es hat mich manches Mal genervt. Es entsteht der Eindruck, als sei eine Karriere in meiner Branche für Amerikaner nur über ein schlimmes persönliches Schicksal oder einen vorangegangenen Tellerwäscher-Job möglich.


                        In Deutschland leben wir eine andere Kultur: Wer „hingefallen“ ist, wird von uns eher mit Vorsicht und Skepsis betrachtet. Ein Beispiel gefällig? Kollege Jürgen Höller. Er war zu New-Economy-Zeiten ganz oben: Inhaber eines Unternehmens, das 500 Millionen Euro an der Börse wert war. Gleichzeitig füllte er als Redner die größten Hallen in Deutschland. Er war die Nummer 1. Mit großem Abstand.


                        Dann stürzte er ab. Tief. Inklusive Haftstrafe und Millionenschulden. Doch er blieb nicht liegen.


                        Ich war einer der ersten Kollegen, die mit Jürgen Höller 2.0 zusammen aufgetreten sind. Spannend war, dass mich viele darauf angesprochen haben: „Wie kannst du nur mit dem?!“ Noch spannender ist allerdings die Tatsache, dass mich bis heute nicht ein einziger Kunde kritisch auf diese Zusammenarbeit angesprochen hat. Es waren immer nur Kollegen! Ich habe die Zusammenarbeit genossen! Sie war erfolgreich und ich habe viel von Jürgen lernen können.


                        
                           51Jürgen Höller 1.0 kannte ich nur aus der Presse und aus seinen Büchern. Natürlich habe ich abgewogen. Ich habe mich informiert. Auch durch sein Buch „Und immer wieder aufstehen!“, das er während seiner „Auszeit“ geschrieben hat und in dem er tiefe Einblicke in sein (Seelen-)Leben gewährt. Schlussendlich gab es für mich und mein Gewissen eine eindeutige Entscheidung: Mit dem willst du zusammenarbeiten!


                        Fallen und wieder aufstehen. Wenige lassen sich dabei so in die Karten schauen wie er. Mutig!


                        So ... Was möchte ich Ihnen damit sagen?


                        Erstens: Falls Sie fallen – was ich Ihnen nicht wünsche – stehen Sie schnell wieder auf!


                        Zweitens: Von denen, die gefallen und heute erfolgreich sind, können Sie mehr lernen, als von denen, die schon immer erfolgreich waren.


                        Drittens: Auch als Verkäufer können Sie von Krisen Ihrer Kunden profitieren. Wer in schlechten Zeiten dem Kunden partnerschaftlich zur Seite steht, der genießt später oft eine Loyalität, die nicht zu toppen ist.


                        Viertens: Seien Sie mit Ihren Kunden moralisch „im Reinen“. (An der Stelle fällt mir die Eventmanagerin eines bekannten Versicherungsunternehmens ein, die mich tatsächlich gefragt hat, ob ich überhaupt bereit sei, für das Unternehmen tätig zu werden, weil es aktuell in der Presse weniger gut „besprochen“ wird!)
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                        Das Gesetz der Zahl


                        Die Eishockey-Legende Wayne Gretzky wurde einmal gefragt, wieso er denn immer mehr Tore schieße als jeder andere Spieler in der Liga. Seine Antwort war einfach und verblüffend zugleich: „Du musst bei jeder Gelegenheit auf das Tor schießen. Ich habe hundertmal mehr auf das Tor geschossen als jeder andere Spieler!“


                        
                           52Das ist das Gesetz der Zahl!


                        Ich bin überzeugt, dass Fleiß eine Grundtugend im Vertrieb und in der Akquise ist! Noch wichtiger ist – neben der reinen Quantität – die Qualität des Kundenkontakts. Im richtigen Moment, beim richtigen Kunden, richtig vorbereitet, mit dem richtigen Angebot! Ich nenne das „Vertriebs- und Akquise-Intelligenz“.
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                        Leistung aus Leidenschaft – Born to sell


                        Der Sänger Jürgen Drews war mit dem Wagen irgendwo in der Provinz zu einem seiner Auftritte unterwegs. Nach längerem Suchen traf er dann in der Kneipe ein. Die Verwunderung der Gäste war groß. Was will der hier? Jürgen Drews meinte, dass er an diesem Abend dort einen Auftritt habe. Der Wirt erklärte ihm dann, dass Ort, Tag und Zeit schon stimmen würden, doch das Jahr nicht. Erst im nächsten Jahr sei der Auftritt geplant! Ein Missverständnis.


                        Der Sänger ging daraufhin zu seinem Wagen, holte seine Gitarre und feierte mit den Gästen bis tief in die Nacht hinein!


                        Ortswechsel: Der Sänger Luciano Pavarotti gab ein Konzert in Österreich. Er und sein Team hatten eine Villa für diese Reise angemietet. Nach dem Konzert wurde gemeinsam gekocht und gegessen. Im Anschluss sang Pavarotti mit seinem Team noch seine Lieblingslieder. Nur so, um einen schönen Tag ausklingen zu lassen!


                        Beide tun das, was sie machen, aus Leidenschaft. Beide lieben es, zu singen und die Zeit mit anderen Menschen zu genießen. Dass sie damit auch noch gutes Geld verdienen, das ist Nebensache.


                        Wie sieht das bei uns Verkäufern aus? Man sagt Verkäufern ja oft nach, dass sie sehr geldgetrieben seien. Ich finde, dass das auch in Ordnung ist. Geld ist eine Form der Anerkennung und gibt einem die Freiheit, das zu tun, was man sich wünscht. Geld ist eine gute Sache.


                        Doch ich behaupte: Wer etwas nur für Geld tut, der wird nie jene Leistung in seinem Beruf erbringen, die mit echter Leidenschaft möglich wäre!


                        
                           53Wer gewinnt die Schlacht? Eine Söldnerarmee, die für Geld kämpft, oder eine Freiwilligenarmee, die für ihre Ideale, Werte, Ihre Heimat und Freiheit in den Kampf zieht?


                        Wofür kämpfen Sie im Vertrieb?


                        Endet Ihr Job um eine bestimmte Uhrzeit? Ist das Wochenende tabu? Oder lesen Sie Zeitungen auch mit dem Hintergedanken, wie Sie die gewonnenen Informationen in Ihrem Vertriebsalltag verwerten und gezielt einsetzen können? Stoßen Sie vielleicht auf einen interessanten Bericht über einen potenziellen Neukunden, den Sie daraufhin am Folgetag anrufen? Oder lesen Sie einen spannenden Artikel, den Sie einem Stammkunden schicken, da Sie meinen, dass er sich über diese Nachricht freuen wird?


                        Tag der offenen Tür bei einem Ihrer Kunden an einem Wochenende. Gehen Sie hin? Nehmen Sie vielleicht sogar Ihre Familie mit? Zeigen Sie mit Stolz, mit wem Sie Geschäfte machen?


                        Ein Wagen neben Ihnen im Stau, mit Werbung beklebt. Die Kontaktdaten sind auch dabei. Ein potenzieller Neukunde für Sie? Googlen Sie ihn später? Rufen Sie an?


                        Ich bin davon überzeugt, dass Spitzenleistung nur mit Leidenschaft möglich ist! Born to sell!
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                        Frohes neues Akquise-Jahr!


                        Herzlich Willkommen im neuen Jahr!


                        … und? Haben Sie gute Vorsätze für das neue Jahr? Oder vielleicht sogar konkrete Ziele?


                        Ich denke, dass ich Ihnen den Sinn von Zielen nicht mehr erklären brauche. Irgendwie ist dies gerade ein Trendthema und alle Welt spricht darüber. Lassen Sie uns vielmehr einen entscheidenden Erfolgsfaktor beim Setzen von Zielen betrachten: die Schriftlichkeit!


                        Im Jahr 2006 erschien in der Zeitung „USA Today“ eine Studie, bei der Forscher eine repräsentative Gruppe von Menschen bei ihren „guten 54Vorsätzen für das neue Jahr“ beobachtet hatten. Nach genau zwölf Monaten zogen die Forscher Bilanz und machten dabei eine erstaunliche Entdeckung: Nur vier Prozent der Teilnehmer hatten sich an ihre Vorsätze gehalten, wenn sie diese nicht aufgeschrieben hatten! Im Gegensatz dazu hatten 44 Prozent Ihre Vorsätze realisiert, die ihre Gedanken aufgeschrieben hatten!


                        Das bedeutet nicht, dass klare und schriftliche Ziele eine Garantie für mehr Erfolg im Leben und/oder Vertrieb sind, doch die Erfolgswahrscheinlichkeit steigt um etwa das Zehnfache!


                        Schreiben ist eine „psychoneuromotorische Tätigkeit“: Schreiben zwingt uns zum Nachdenken und zu voller Konzentration. Die eigenen Ziele aufzuschreiben sorgt dafür, dass wir entscheiden müssen, was wir wollen, was Priorität in unserem Leben hat!


                        „Sie arbeiten entweder daran, Ihre eigenen Ziele zu verwirklichen, oder Sie arbeiten daran, die Ziele anderer Personen zu erreichen!“ … meint der amerikanische Kollege Brian Tracy.


                        Bei mir persönlich hat sich das „Ziele-setzen-Ritual“ über Jahre immer weiter verfeinert: Meine wirtschaftlichen und unternehmerischen Ziele dokumentiere ich stets im Sommer mit meinen engsten Mitarbeitern bei einer Auszeit auf Mallorca und noch einmal zum Jahreswechsel für mich allein. Meine persönlichen Ziele setze ich immer rund um meinen Geburtstag im September. Bei mir hat es sich bewährt, dies in Etappen zu tun. Ich nehme für mich so die Komplexität raus.
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                           55Kapitel 2: Verkauf & Vertrieb


                        
                           Reinhold Würth sagt: „Unsere Kernkompetenz ist Marketing und Verkauf. Befestigungstechnik können andere auch.“ Reinhold Würth ist ein Verkäufer – durch und durch – und der Erfolg seines Unternehmens ist eindeutig auf gute Vertriebs- und Verkaufsarbeit zurückzuführen. Was ist Ihre Kernkompetenz? Auf den nächsten Seiten bekommen Sie handfeste Ideen, wie Sie Ihre Neukundenzahl und Ihre Umsätze deutlich steigern können. Viel Spaß!


                        


                        
                           Kann man eine Scheibe auch „durchputzen“? Umsatz extrem an der roten Ampel
                        


                        
                           Die Deutsche Bahn und „Verkaufen“? Finde den Fehler!
                        


                        
                           Die Lufthansa streicht auf vielen Strecken die First Class – Verkaufspsychologische Desaster!
                        


                        
                           Vorbilder: Manuel Neuer, Cristiano Ronaldo und Tom Peters
                        


                        
                           Die Konkurrenz ist doch nicht die Herausforderung! Der Kunde ist es!
                        


                        
                           Was können Verkäufer vom Paketzusteller lernen? Das Gesetz der Zahl.
                        


                        
                           Der „Putzfrauen-Anruf“ – Eine Preistaktik
                        


                        
                           Die Diplomarbeit – oder: Vorher schon wissen, wo das Potenzial ist
                        


                        
                           Autorität kommt von Autor! ... und wenn ich nichts zu sagen habe? Dann können Sie ja was zeigen!
                        


                        
                           Überzeugen über Zeugen: Kundenevents zur Neukundengewinnung
                        


                        
                           Mailings und Telefonakquise? Und wenn das nicht passt?
                        


                        
                           Eine Fahrgemeinschaft als Akquise-Instrument
                        


                        
                           Das Trojanische Mailing
                        


                        
                           20 bis 30 Prozent Mehrumsatz bei fast jedem Auftrag? – Klar!
                        


                        
                           „Ist das echt?“ – Wie Sie maximale Aufmerksamkeit erreichen
                        


                        
                           Wer nicht nachfasst, beleidigt den Kunden!
                        


                        
                           Was ist besser? Messer, Gabel, Löffel oder Neukundenakquise?
                        


                        
                           „10 + 1 = 10“ oder: Warum „mehr wollen“ nicht auch automatisch „mehr haben“ bedeutet
                        


                        
                           Frank hat’s drauf! ... Und wie machen Sie Ihre Kunden noch erfolgreicher?
                        


                        
                           Kunden kaufen keine Produkte, sondern die Geschichte dazu!
                        


                        
                           „Pass auf! Die ist ein Doppel-D!“
                        


                        
                           Vertrieb sind wir alle im Unternehmen! – Die SalesBattle
                        


                        
                           „Ich war wie du“
                        


                        
                           Das „Gewinnen interessanter Kunden von der Konkurrenz“ …
                        


                        
                           Bilder im Kopf des Kunden – Zauberwörter für Marketing und Vertrieb
                        


                        
                           Neulich in Kalifornien
                        


                        
                           Systemgastronomie und der verstärkte Speichelfluss – Mehr Umsatz mit Cross-Selling
                        


                        
                           „Ich sage Ihnen am Abend vor Ihrem ersten Messetag, ob Ihre Messe erfolgreich wird!“
                        


                        
                           „Du darfst nicht jedem Ball hinterher rennen ...
                        


                        
                           Was Sportler wissen und Verkäufer gerne wissen würden!
                        


                        
                           Kontakte schaden nur dem, der keine hat!
                        


                        
                           Wert und Preis
                        


                        
                           Ist der Kaltbesuch noch zeitgemäß? Oder: Warum meine Tante besser vorher angerufen hätte
                        


                        
                           Akquise-Termin vereinbart: Und was jetzt?
                        


                        
                           Sie machen das ja nicht, um Ihren Freundeskreis zu erweitern – Sie wollen Geschäfte machen ...
                        


                        
                           Piloten kaufen keinen Hubschrauber! Oder wer ist Ihre Zielgruppe?
                        


                        
                           Sind Sie „firmenwagenberechtigt“? Oder verkaufen Sie schon?
                        


                        
                           Früher dachte ich, das sei Hardselling. Das geht gar nicht. Heute finde ich es normal.
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                           56Kann man eine Scheibe auch „durchputzen“? Umsatz extrem an der roten Ampel


                        Ich frage mich: Kann man eine Scheibe auch „durchputzen“? In der letzten halben Stunde wurde die Frontscheibe meines Leihwagens schon viermal an einer roten Ampel von irgendeinem Heranwachsenden gewischt. So ist das hier in der Karibik. An jeder Ampel kann man Früchte, Telefonkarten, Ladegeräte, Wischblätter, Getränke und vieles mehr kaufen. Die Straßenverkäufer belagern die Autos.


                        Ich bin besonders begehrt: Wenn ich hier einen Wagen miete, nehme immer einen günstigen Kleinwagen, möglichst unauffällig und schon viele Kilometer gelaufen. Doch die Straßenverkäufer haben ein spezielles Auge. Noch ein paar hundert Meter entfernt, erkennen sie: Da kommt ein potenzieller Kunde, ein Tourist! Spätestens, wenn ich als Fahrer zu erkennen bin, ist klar: Der hat Potenzial! Ich sehe nun einmal völlig anders aus als die Einheimischen.


                        Ich kann ihnen böse Blicke zuwerfen, mit einem lässigen Handzeichen abwinken, lautstark protestieren oder einfach gar nicht reagieren. Aber es nutzt alles nichts. Der hat Potenzial, der wird akquiriert. Ob ich will oder nicht!


                        Aus fünf Metern Entfernung wirft der Junge seinen nassen Schwamm auf meine Frontscheibe. Dann kommt er angelaufen und wischt alles ganz gründlich. Wobei ... es gibt nichts zu wischen! Die drei Kollegen vorher haben ja schon ganze Arbeit geleistet.


                        Und? Ja, ich gebe ihm etwas Geld. Das nennt man dann „Dankesschuld“ oder das „Reziprozitätsprinzip“. Er war ja nett. Er hat sich ja Mühe gegeben. Er hat ja sonst nichts. Meine gute Tat für heute. Doch die guten Taten reichen heute bereits für einen ganzen Monat.


                        Was können wir Verkäufer aus diesen Erlebnissen lernen?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Einen Blick für Potenzial haben oder entwickeln!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Ob er will oder nicht: zuerst einmal ansprechen. Und dann schauen, wie sich die Situation entwickelt. Wie viele Verkaufsabschlüsse 57oder Terminvereinbarungen habe ich schon erlebt, bei denen die Kunden vorher mit aller Kraft eine Entscheidung abgelehnt hatten!? Wie viele Gespräche habe ich schon erlebt, bei denen der Kunde zu Beginn direkt einwandte, dass er keine Zeit habe, die dann aber nachher von mir beendet werden mussten!?


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Die Dankesschuld funktioniert auch bei uns sehr gut. Geschäfte werden eben doch zwischen Menschen gemacht. Finden Sie eine gute Lösung, dieses Verhaltensmuster auch bei Ihren Kunden zum Einsatz zu bringen.
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                        Die Deutsche Bahn und „Verkaufen“? Finde den Fehler!


                        Neulich am Ticketschalter der Deutschen Bahn im Frankfurter Flughafen: „Zum Bochumer Hauptbahnhof, bitte! Schnellstmöglich!“


                        „Da können Sie gleich den Zug um 7:10 Uhr nehmen und sind in weniger als zwei Stunden in Bochum.“ Und jetzt kommt es: „Möchten Sie die komfortablere erste Klasse mit noch mehr Service?“


                        Eine echte Vorteilsargumentation. Sympathisch! Professionell. Wow! Ja, ich weiß, wer sich auskennt, sagt, dass das noch besser gehe, indem der Nutzen für den Kunden noch stärker hervorgehoben wird: „damit Sie noch entspannter ankommen“ oder „ein leckeres Frühstück bequem direkt an Ihrem Platz genießen können …“ usw.


                        Neben der beeindruckenden Vorteilsargumentation hat der Mann am Schalter auch noch ein Up-Selling gemacht: statt des Standardtickets das hochpreisige 1. Klasse-Ticket. Der Vorteil für die Bahn: mehr Umsatz. Der Vorteil für mich: siehe oben.


                        „Möchten Sie sichergehen und auch einen Sitzplatz reservieren?“ Willkommen im Cross-Selling: ein sich sinnvoll ergänzendes Produkt oder eine Dienstleistung dazu verkaufen. Gut gemacht!


                        „Geht das denn noch so kurzfristig?“ … mein Kaufsignal!


                        
                           58Ein Verkaufsgespräch in 30 Sekunden! Mit Vorteilsargumentation und Zusatzverkäufen im Up- und Cross-Selling. Und das bei der Deutschen Bahn. Ich bin beeindruckt.


                        Was ich vermisst habe: Warum hat er mir keine Bahncard angeboten? Ich war in dem Moment weder ungeduldig, noch wartete eine Schlange weiterer Kunden hinter mir. Das hätte durchaus gepasst.


                        Was können Sie daraus für Ihr Business mitnehmen?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Das verkäuferische „Wording“ in der Kunden-Vorteilsargumentation.


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Up-Selling: Bieten Sie eine bessere Qualität, eine größere Menge, eine längere Laufzeit an – zum „Wohle“ Ihres Kunden.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Cross-Selling: Bieten Sie immer die passenden Zusatzleistungen an: Produkte und Dienstleistungen.


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Seien Sie noch offensiver bei den Zusatzangeboten, wenn der Kunde nicht von sich aus bremst.


                                 
                              


                           


                        


                        
                           TIPP


                           Gerade in den Zusatzverkäufen stecken unglaubliche Umsatzpotenziale! Manche Unternehmen leben nur von den Zusatzverkäufen!
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                        Die Lufthansa streicht auf vielen Strecken die First Class – Verkaufspsychologische Desaster!


                        Dies kann doch nur der Gedanke eines Controllers sein, der aufgrund von Zahlen die Entscheidung trifft: Die Luxusklasse der Lufthansa wird gestrichen! Natürlich können auf diesem Weg kurzfristig Kosten eingespart werden, doch langfristig schießt sich das Unternehmen ein Eigentor.


                        Wir orientieren uns kaufpsychologisch an Referenzwerten: Stellen Sie sich vor, Sie möchten auf Mallorca ein Ferienhaus kaufen. Ihre 59Preisvorstellung liegt bei einer Million Euro. Nun wird Ihnen der Makler drei Objekte an einem Tag zeigen: zuerst eine Villa für drei Millionen Euro. Die gefällt Ihnen, ist aber außerhalb Ihrer Budgetplanung. Dann das renovierungsbedürftige Haus in der zweiten Reihe für 850.000 Euro. Das ist gar nicht Ihr Fall. Kommt nicht in Frage. Zuletzt dann das schicke Haus für 1,25 Millionen Euro. Auch wenn es nicht ganz an die Villa aus dem ersten Besichtigungstermin herankommt, gefällt es Ihnen gut. Und Ihr Budget? Das werden Sie bereitwillig erweitern, weil Sie gesehen haben, was Sie sonst so für Ihr Geld auf Mallorca erhalten. Fazit: Sie orientieren sich an den Referenzwerten der beiden ersten Häuser!


                        Den gleichen psychologischen Effekt nutzen die Automobilhersteller: Volkswagen hat den Phaeton, Mercedes hatte den Maybach. Alles nur, damit beispielsweise bei der S-Klasse noch nicht das Ende der preislichen Fahnenstange erreicht ist. Das Ergebnis:


                        
                           TIPP


                           Auch wenn die Premiumprodukte selbst nicht die Verkaufsrenner sind, so ist es dadurch deutlich leichter, den Durchschnittspreis nach oben zu heben.


                        


                        Einer meiner Kunden, einer der besten Fitness-Clubs in Deutschland, hatte zwei Mitgliedschaften im Angebot: für 50 Euro und 80 Euro. Die meisten Mitgliedschaften waren im 50-Euro-Bereich. Kein Wunder: Es fehlte noch ein Premiumwert darüber. Nachdem eine dritte Variante für 120 Euro angeboten wurde und auch diese zuerst in der Beratung genannt wurde, erhöhte sich der Verkauf der 80 Euro-Mitgliedschaft drastisch!


                        Wenn die Lufthansa nun die First Class streicht, dann ist die Business Class plötzlich die teuerste Variante und wird die Controller auf der Kundenseite zu Sparmaßnahmen aktivieren und die Business-Kunden 60dazu anhalten, zukünftig Economy zu fliegen. Die Folge ist eine Senkung des Durchschnittspreises aller Tickets.


                        Das passiert, wenn die Controller den Vertrieb übernehmen.
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                        Vorbilder: Manuel Neuer, Cristiano Ronaldo und Tom Peters


                        Die Fußball EM hinterlässt selbst in meiner Familie Spuren: Beim Spiel im Garten heißt mein sechsjähriger Sohn plötzlich nicht mehr Ben, sondern Manuel Neuer. Jede Torwartparade wird von ihm kommentiert, als sei er gerade der Torwart der Nationalmannschaft. Als besondere Anerkennung verstehe ich, dass meine Torschüsse nun auch mit dem Namen Cristiano Ronaldo versehen werden.


                        Für die Entwicklung von Kindern sind Vorbilder besonders wichtig. Da erzähle ich Eltern nichts Neues.


                        Mein erstes berufliches Vorbild als Trainer und Speaker war der amerikanische Management-Guru Tom Peters. Natürlich kenne ich alle seine Bücher, alle Videos und seine PowerPoint-Präsentationen, die er sehr freizügig ins Netz stellt. Täglich lese ich von ihm auf Twitter. Seit fast 20 Jahren ist er meine Benchmark.


                        Er war für mich der Erste, der nicht nur gute Bücher geschrieben hat, sondern diese Bücher auch grafisch so präsentierte, dass es Spaß macht, sie immer wieder in die Hand zu nehmen. Das schönste ist für mich noch immer der 1997 veröffentlichte „Innovationskreis“. Aber Peters hat nicht nur geniale Bücher geschrieben, über ihn wurde sogar ein Buch geschrieben: 1998 „Das Tom Peters Phänomen – Der Aufstieg eines Managementgurus“ von Stuart Crainer. Ein Lesetipp für alle (angehenden) Speaker.


                        Warum ist gerade er für mich eine besondere Persönlichkeit? Abgesehen von seinen Ideen, Impulsen, seinem Know-how: Er ist unglaublich wissbegierig! Er wünscht sich als Inschrift auf seinem Grabstein: „Er war neugierig bis zuletzt!“ Peters liest ein Buch (EIN Buch!!!) pro 61Tag. Wobei er einen unglaublichen Wettbewerbsvorteil hat: Er braucht nur drei bis vier Stunden Schlaf pro Nacht! Mich beeindruckt seine Mischung aus extrem extrovertierten Vorträgen vor großen Menschenmassen und seinem Kontrastprogramm: Er lebt etwa zwei Autostunden vom nächsten großen Flughafen entfernt auf dem Land und schreibt dort zurückgezogen seine Bücher und Artikel.


                        Das beeindruckt mich. Das ist ein Lebensstil, der mir gefällt. Nun, das mit den wenigen Schlafstunden halte ich nur eine Nacht durch, aber der Rest …
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                        Die Konkurrenz ist doch nicht die Herausforderung! Der Kunde ist es!


                        Vor ein paar Tagen bin ich mit meinen engsten Mitarbeitern aus Dallas zurückgekehrt. Fünf Tage Weiterbildung auf dem größten Trainerkongress: die ASTD Convention (American Society of Training and Development) mit mehr als 9.000 Teilnehmern aus aller Welt.


                        Neben vielen interessanten Eindrücken zum Thema „Training“ hat mich eine Zahl zum „Verkauf“ besonders beeindruckt: 58 Prozent treffen keine Entscheidung!


                        Einer Studie zufolge, treffen 58 Prozent der Kunden KEINE Kaufentscheidung! Und da denken die meisten Verkäufer, der Wettbewerber wäre die eigentliche Herausforderung, wenn es darum geht, Umsatz zu generieren! Falsch! Wenn der Kunde nicht völlig überzeugt ist, kein zeitlicher „Druck“ aufgebaut wird oder die Kaufentscheidung nicht erste Priorität hat, dann trifft der Kunde eben KEINE Kaufentscheidung!


                        Das Schlechte daran: Sie machen keinen Umsatz! Das Gute daran: Der Wettbewerber auch nicht! Und gleichzeitig bleibt in den meisten Fällen der konkrete Bedarf des Kunden bestehen. Naja, die Hoffnung stirbt zuletzt ...


                        
                           62Das heißt also: Wir alle verlieren Aufträge nicht an bessere Produkte, bessere Dienstleistungen oder bessere Preise. Wir verlieren Aufträge an bessere Verkäufer: an Verkäufer, die nicht nur beraten, sondern den Kunden auch motivieren, eine Kaufentscheidung zu treffen! Jetzt! Oder spätestens beim Nachfassen!


                        Und was ist jetzt das „Rezept“ für „Kunden motivieren, eine Kaufentscheidung zu treffen“? Nun, bei einem Rezept benötigen Sie zuerst einmal die Zutaten. Diese sind: beste Vorbereitung, Termin, Terminbestätigung mit Inhalten, Beziehungsebene schaffen, optimale Bedarfs- und Bedürfnisermittlung, Kaufmotive, Moralischer Vorvertrag, Vorteilsargumentation mit Zeugenumlastung, offene Meinungsfragen, Kaufsignale erkennen, zum richtigen Zeitpunkt abschließen, Absichern mit Kaufbestätigung.


                        Ok. Die Zutaten passen. Jetzt kommt es noch auf die passende Reihenfolge und die richtige Dosierung an. Doch das sprengt den Rahmen dieses Textes.
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                        Was können Verkäufer vom Paketzusteller lernen? Das Gesetz der Zahl.


                        Die Paketzusteller der DHL stellen jeden Tag 85 Pakete zu, wie ich in der letzten Woche erfahren habe. Wow! 85 jeden Tag! Egal, wie der Verkehr oder das Wetter mitspielen.


                        Verkäuferisch steht die Zahl 85 für die „Schlagzahl“. Und „Erfolg“ setzt sich im Vertrieb aus „Schlagzahl“ (Quantität) und „Schlagkraft“ (Qualität) zusammen:


                        S x S = E


                        Setzen wir die Zahl des Paketzustellers doch einmal in Relation zu einem Telefonverkäufer: Meine Telesales-Mitarbeiter im Team telefonieren eine Schlagzahl von 80 Brutto-Calls (Anrufversuche) outbound, wenn sie Geschäftskunden auf Firmenseminare ansprechen.


                        
                           63100 sind es, wenn es um Tickets für unsere Veranstaltungen (Bestseller Forum, Vertriebsoffensive ...) geht. Der Unterschied liegt in der Gesprächsdauer. Auch hier gilt: jeden Tag! Kein Unterschied, ob Montag oder Freitag.


                        100 machen auch die 75 Telefonverkäufer eines meiner Kunden, die ein Produkt mit einem kurzen Sales Cycle an Geschäftskunden verkaufen.


                        Bei Call-Center-Agenten, die inbound (also der Kunde ruft an) telefonieren, ist die Zahl deutlich höher: je nach Kundengruppe und Angebot kenne ich Zahlen zwischen 180 und 300.


                        Im Außendienst variieren die Schlagzahlen sehr! Das ist sehr individuell.


                        
                           TIPP


                           S x S = E ist das so genannte „Gesetz der Zahl“. Oder anders formuliert: je mehr Kontakte, desto mehr Kontrakte.


                        


                        Fazit: Abgesehen von Ihren verkäuferischen Fähigkeiten (Schlagkraft), wie hoch ist Ihre Schlagzahl? Wie fleißig sind Sie? Oder Ihr Team?


                        Können Sie Ihre Schlagzahl nennen? Haben Sie Ihre Schlagzahl schon einmal über eine längere Zeit gemessen? Haben Sie Ihre Schlagzahl schon einmal in Relation zu Ihren Aufträgen (Erfolg) analysiert?


                        Hm ... vielleicht meinen Sie ja, dass Sie auch so erfolgreich seien. Wenn ja, dann „Herzlichen Glückwunsch“! Doch haben Sie schon einmal darüber nachgedacht, wie erfolgreich Sie erst sein könnten, wenn Sie die Schlagzahl (bei mindestens gleicher Schlagkraft) noch erhöhen würden?


                        Was meinen Sie? Ein Verkäufer, der am Morgen schon gute Umsätze gemacht hat – sollte der für den Rest des Tages seine Schlagzahl reduzieren? Oder gilt nicht vielmehr die Verkäufer-Weisheit: Wenn es gut geht, dann solltest du mehr machen?


                        
                           64Ich erlebe viele Verkäufer, die mit ihren Ergebnissen zufrieden sind, die sich in ihrer Komfortzone bequem eingerichtet haben und so hinter ihren vertrieblichen Möglichkeiten zurück bleiben.


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g5.jpg]
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                        Der „Putzfrauen-Anruf“ – Eine Preistaktik


                        Vor einiger Zeit war ich mit meinem Sohn Ben in einem großen Möbelhaus. Zur Abwechslung einmal Shopping ohne Zeitdruck. Ben testete gerade intensiv die Rutsche eines Kinder-Etagenbettes und signalisierte mir, dass dies noch etwas dauern könnte. So konnte ich ein Beratungsgespräch aus der Ferne beobachten: Eine türkische Großfamilie ließ sich von einem Verkäufer eine Sofaecke präsentieren. Die Kaufentscheidung wurde dann recht schnell getroffen … Jetzt gab es wohl noch ein paar offene Fragen zu klären. Der Verkäufer ging um die Ecke zu seinem etwa fünfzehn Meter entfernten Schreibtisch, für die Kunden nicht sichtbar. Er setze sich und tat nichts. Gar nichts! Das dauerte vielleicht drei oder vier Minuten − also etwa zehn schnelle Rutschtests bei Ben −, bis er wieder aufstand und zu der Kundengruppe zurückging. Ich konnte ja nichts hören, dafür waren alle zu weit entfernt, doch ich wusste genau, was jetzt gerade das Thema war: Der Verkäufer schüttelte den Kopf und machte ein enttäuschtes Gesicht. Willkommen im Preisgespräch!


                        Auf die Rabattfrage des Kunden reagierte der Verkäufer mit „Muss ich fragen“ oder „Ich schaue mal im Computer nach, ob da noch was drin ist“. Doch das war nur ein Vorwand. Es ging ihm darum, Zeit zu gewinnen und dem Kunden das Gefühl zu geben, er habe „hart“ verhandelt. Alles Taktik!


                        
                           65Als die Kunden schließlich den Kaufvertrag unterschrieben hatten, war auch Ben mit seiner Testreihe fertig.


                        Wie der Zufall es will, war vor ein paar Tagen der Verkaufsleiter einer Wiener Möbelhaus-Kette in einem meiner Vorträge. Ihm erzählte ich von meinem Erlebnis. Beide hatten wir ein Grinsen im Gesicht. Er verriet mir: „Das ist ein Putzfrauen-Anruf“ ;-)


                        Fazit: Es gibt unzählige Taktiken in einer Verkaufsverhandlung! Sie sollten alle kennen, denn gerade professionelle Einkäufer nutzen diese gern zu ihrem Vorteil. Sorgen Sie für „Waffengleichheit“. Kennen Sie beispielsweise den Unterschied zwischen „Ich schaue mal im Computer nach“ beziehungsweise „Ich rechne das noch einmal durch, ob da noch was geht …“ und „Ich halte kurz Rücksprache“ beziehungsweise „Ich muss meinen Chef fragen“ (… also dem „Putzfrauen-Anruf“)?


                        Wenn Sie selbst noch einmal „durchrechnen“, dann signalisieren Sie Ihrem Kunden, dass Sie auch in Preisfragen der kompetente Ansprechpartner sind. Sie bleiben auf Augenhöhe.


                        Wählen Sie die Variante „Chef fragen“, dann begehen Sie Selbstmord in der Preiskompetenz. Sie signalisieren, dass Sie gut beraten können, jedoch nur bis zur Preisfrage. Jetzt lernt der Kunde: bei Rabatten immer noch mal mit dem Chef sprechen!


                        
                           TIPP


                           Selbst wenn … Selbst wenn Sie wirklich mit Ihrem Chef sprechen müssen, dann wählen Sie immer die Formulierung, bei der es den Anschein hat, dass Sie alles selbst entscheiden könnten. Den Anruf muss ja niemand mitbekommen ;-)
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                           66Die Diplomarbeit – oder: Vorher schon wissen, wo das Potenzial ist


                        Ein Unternehmen aus Norddeutschland wollte mit seinen Produkten, elektronisch gesteuerte Schweinefütterungsanlagen, in den osteuropäischen Markt expandieren. Der Osten ist besonders interessant, da es dort sehr große Schweinefarmen gibt. Doch wo soll der Vertrieb jetzt konkret mit der Akquise beginnen? Wo sind dort genau die Potenzialkunden?


                        Das Unternehmen stellte für ein paar Wochen einige Praktikanten ein, die bei der Entwicklung einer passenden Akquise-Strategie helfen sollten. Studenten, die gebürtig aus den Zielländern kamen und die Sprache perfekt beherrschten. Diese recherchierten zuerst im Internet und bei Behörden, wo die großen Mastbetriebe angesiedelt sind. Dann riefen sie dort an, ermittelten den passenden Ansprechpartner und begannen ein Telefoninterview: Sie seien Studenten, die in Deutschland ihre Diplomarbeit schrieben, und hätten dazu ein paar wenige Fragen: „Wie viele Tiere? Welches Futter? Wie wird gefüttert: fest oder flüssig? Alter der Fütterungsanlage? Geplante Investitionen?“ Der Angerufene gab meist bereitwillig Auskunft, weil er sich geschmeichelt fühlte, dass ein Student sich extra die Mühe machte, ihn aus dem fernen Deutschland anzurufen!


                        Nach ein paar Wochen wusste der Vertrieb genau, welche Kunden sich lohnten und welche Betriebe erst später oder gar nicht kontaktiert werden würden. Eine geniale Strategie!


                        Anmerkung: Ja, die Praktikanten waren Studenten. Was sie studiert haben, ist mir unbekannt. Ob sie eine Diplomarbeit zu diesem oder einem anderen Thema geschrieben haben, bleibt mir bis heute verborgen. Nun: Alles, was Sie sagen, muss wahr sein. Doch nicht alles, was wahr ist, müssen Sie auch sagen!


                        
                           67Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g6.jpg]
                        


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 2: Verkauf & Vertrieb
               


            


            
               
                  
                     
                        Autorität kommt von Autor! ... und wenn ich nichts zu sagen habe? Dann können Sie ja was zeigen!


                        Als Buchautor sind Sie in Deutschland schon etwas Besonderes. Und natürlich können Sie mit einem Fachbuch auch hervorragend neue Kunden erreichen! Wissensarbeiter, wie Berater, Trainer und Redner, brauchen zwingend ein Buch, um ihre Expertise zu dokumentieren: Autorität kommt von Autor! Doch was können Sie tun, wenn Sie zu wenig „Wissen“ haben, um daraus ein sinnvolles Fachbuch zu produzieren? Machen Sie doch einen Bildband! Zeigen statt sagen!


                        Sicher fragen Sie sich jetzt: „Mit einem Bildband? Was soll das jetzt?“


                        Ein Fallbeispiel: Der Marktführer für Natursteine, wie zum Beispiel Marmor oder Granit für Böden, Bäder und Küchen, hat einen sehr schönen Bildband veröffentlicht: die Reise des Steins vom Steinbruch in Brasilien oder Italien, über das riesige Lager in Deutschland, bis zum Steinmetz und dem Bestimmungspunkt beim Kunden im Gebäude. Alles mit prachtvollen Fotos dokumentiert.


                        Diese Fotos stammen aus Kundenprojekten der Steinmetze. Das Produkt und die Arbeit der Handwerker werden hier ideal dargestellt.


                        Der Bildband erfüllt zwei Aufgaben: Der Importeur bindet seine Handwerkskunden so dauerhaft an sein Geschäft und gleichzeitig kann der Steinmetz das Buch im Beratungsgespräch offensiv einsetzen, also dem Kunden schon einmal zeigen, was möglich ist. Und das mit einem besonderen Kompetenzbeweis: dem hochwertigen Bildband, den der Handwerker dem Kunden dann meist als persönliches Geschenk überlässt.
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                           68Überzeugen über Zeugen: Kundenevents zur Neukundengewinnung


                        Die Zielgruppe eines Unternehmens aus einem Vorort von Bochum (Dortmund) sind Hausverwalter, die Messtechnik verkaufen. Jedes Jahr im September veranstaltet die Firma einen spannenden Kundenevent: In einem exklusiven Hotel erleben die geladenen Gäste vormittags interessante Vorträge von externen Referenten zu den angesagtesten Fachthemen. Nach einem ausgedehnten Mittagessen folgen dann die Referate der internen Experten. Ein Tag voller Know-how in einem besonderen Ambiente. Die Teilnehmer sind begeistert und bekommen als Kunden so eine indirekte Kaufbestätigung: Das ist der richtige Partner für mein Business!


                        Eine gelungene Veranstaltung. Doch wo soll hier die Neukundenakquise sein?


                        Die meisten Unternehmen nutzen solche Veranstaltungen nur zur Kundenbindung, weil sie auch nur die besten Bestandskunden einladen. Das Dortmunder Unternehmen hat eine andere Strategie: Es werden nur 30 bis 50 Prozent Stammkunden eingeladen. 50 bis 70 Prozent der Gäste sind potenzielle Neukunden, die bisher nicht beim Unternehmen kaufen. Die Sitzordnung bei den Vorträgen am Vormittag ist vorgegeben: Tischkärtchen ergeben ein System aus: Neukunde – Stammkunde – Neukunde – Stammkunde. Beim Mittagessen an großen runden Tischen hat jeder Gast andere Sitznachbarn, doch das System bleibt. Auch am Nachmittag bestimmen neue Tischnachbarn das Bild der Vorträge mit gleicher Systematik. Offiziell wird dieses Vorgehen mit der „Förderung des Kollegenaustauschs“ – neudeutsch: Networking – gerechtfertigt. Doch es steckt psychologisch viel mehr dahinter: Im Idealfall hat ein Neukunde am Veranstaltungstag sechs begeisterte Bestandskunden als Sitznachbarn kennengelernt. Worüber haben sich diese unterhalten? Natürlich über das hervorragende Unternehmen und über die exklusive Veranstaltung. Selbstverständlich war 69der Stammkunde schon ein paar Mal Gast bei diesem Event und lobt das Unternehmen in den höchsten Tönen! Mit welchem Gefühl gehen die „noch nicht kaufenden“ Gäste nach Hause?


                        Die Vertriebsmitarbeiter zum Thema Messtechnik sind natürlich auch dabei. Doch sie dürfen an dem Tag nicht aktiv akquirieren! Die Gäste sollen einen besonders schönen Tag erleben und wenn überhaupt nur aus Eigeninitiative den Verkäufer auf Businessthemen ansprechen.


                        Zwei bis drei Tage nach der Veranstaltung kommen die Vertriebsmitarbeiter zum Einsatz: Jeder Gast und gleichzeitig potenzielle Neukunde wird telefonisch kontaktiert. Dabei orientieren sich die Verkäufer an einem bestimmten Muster:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    „Danke, dass Sie da waren!“


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    „Wie hat es Ihnen denn gefallen?“


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    „Was waren für Sie denn die wichtigsten Erkenntnisse aus den Fachvorträgen?“


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    „Dürfen wir Sie im nächsten Jahr wieder einladen?“ Diese vier Schritte erzeugen eine Art Dankesschuld beim Gesprächspartner. Der Fachbegriff: Reziprozitätsprinzip. Das alles ist jedoch nur die gezielte Vorbereitung, um nun zum eigentlichen Ziel zu kommen:


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    „Wenn Ihnen die Veranstaltung gut gefallen hat und Sie so schon einen Eindruck von unserem Unternehmen erhalten haben, wie interessant ist es dann für Sie, dass wir uns nun noch einmal zusammensetzen und schauen, welche Vorteile Sie von einer Zusammenarbeit ganz konkret haben?“


                                 
                              


                           


                        


                        Die Terminquote liegt nahe der 100-Prozent-Marke. Der Kunde kann rein moralisch kaum noch ablehnen. Verkaufen muss der Vertriebsmitarbeiter nicht wirklich: Die Überzeugungsarbeit haben die Stammkunden am Veranstaltungstag schon übernommen. Überzeugen über Zeugen!


                        Eine Variante dieser Methode: Sie haben keine eigene Kundenveranstaltung? Dann beteiligen Sie sich doch an einer anderen Veranstaltung: 70Die regionalen Marketing Clubs bieten einmal im Monat einen Club-Abend an. Meist sind interessante Referenten für einen Vortrag gebucht worden. Dort können Sie gegen eine Gebühr auch ohne Mitgliedschaft teilnehmen und auch noch Gäste mitbringen.


                        Vor ein paar Jahren lud der Marketing Club in meinem Nachbarort zu einem Vortrag in die Arena auf Schalke ein. Stadionbesichtigung und Marketingvortrag zur Vermarktung der Location. Dazu ein leckeres Catering und genügend Raum für Networking. Spontan habe ich ein paar fußballbegeisterte Kunden dazu eingeladen und diese aufgefordert, gern selbst Freunde oder Geschäftspartner mitzubringen.


                        Ein Kunde hatte zwei Stunden Anreiseweg auf sich genommen und zwei Businesspartner mitgebracht. Worüber haben die sich wohl auf der Hinfahrt unterhalten? Nun, nach dem Vortrag, bei einem Bier, fragten die Begleiter dann direkt, ob ich auch diese und jene Aufgabenstellung in ihrem Unternehmen begleiten könnte. Kaufsignale! Auch ich musste in dieser Situation nicht aktiv akquirieren. Die verkäuferische Leistung hat mein Kunde auf dem Hinweg schon im Auto erbracht.


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        Mailings und Telefonakquise? Und wenn das nicht passt?


                        Ein erfahrener Anwalt scheidet aus einem Unternehmen aus und eröffnet seine eigene Kanzlei. Sein Themengebiet: Was Schweizer Unternehmen in der Zusammenarbeit mit deutschen Firmen rechtlich beachten müssen. Und umgekehrt. Sein Vorteil: Er ist sowohl in der Schweiz, als auch in Deutschland als Anwalt bei Gericht zugelassen. 71Nun geht es darum, neue Mandanten zu gewinnen. Und er beginnt bei null in der Kundenliste. Die klassischen Akquise-Wege wie Mailings und telefonische Kaltakquise scheiden bei diesem speziellen Thema aus unserer Sicht aus. Also war unsere Empfehlung für den Anwalt in dieser Situation: Huckepack-Marketing.


                        Er bietet den Süddeutschen Industrie- und Handelskammern ein Tages- bzw. Abendseminar zu seinem Thema an. Hierbei kommt er nah an die Teilnehmer heran und wird meist vom potenziellen Mandanten direkt angesprochen. Denn das Seminar ist recht oberflächlich gehalten. Details sind immer firmenindividuell. Und schon ist er im Akquise-Termin. Der nette Nebeneffekt: Er erhält neben dem Honorar und der Reisekostenerstattung auch noch bis zu sechs Monate Werbemöglichkeiten dadurch, dass er im Seminarkalender der IHK steht.


                        Ein weiterer Akquise-Kanal sind die Kaminabende vieler Schweizer Treuhänder, die ihren besten Kunden im vierten Quartal eines Jahres etwas Besonderes bieten wollen: Die vermögenden Top-Klienten werden zu einem stilvollen Abendessen eingeladen. Anschließend hält der Anwalt einen humorvollen Vortrag zu seinem Thema. Mit Anekdoten gespickt und nicht länger als eine Dreiviertelstunde. Danach beginnt am Kaminfeuer das Networking auf höchstem Niveau. Auch hier erhält er, neben einer Anzahl von spannenden Visitenkarten, ein Anerkennungshonorar und seine Kostenerstattung.
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                        Eine Fahrgemeinschaft als Akquise-Instrument


                        In der Landwirtschaft werden die Bauern vom Landhandel und der Industrie immer wieder eingeladen, sich von der Wirkung der Produkte selbst zu überzeugen. Dazu wird beispielsweise der sogenannte „Feldtag“ ausgerichtet. Ein Hersteller von Pflanzenschutzmitteln präsentiert die Ergebnisse der Anwendung auf einem Maisfeld. Für das leibliche Wohl der Gäste ist natürlich gesorgt.


                        
                           72Der regional verantwortliche Außendienstmitarbeiter des Landhändlers organisiert für seine Kunden die Fahrgemeinschaften. Die Bauern kennen sich in der Regel alle gut. Die Zusammenstellung der Fahrgemeinschaften erfolgt dann nach dem Muster: Zwei schon kaufende Stammkunden fahren zusammen mit einem potenziellen Neukunden in einem Auto – eine Stunde hin, eine Stunde zurück! Worüber sprechen die Kollegen auf den Fahrten? Wer macht die Überzeugungsarbeit?


                        Der Verkäufer muss den Auftrag in der Folgewoche dann meistens nur noch abholen – dank des vorangegangenen Huckepack-Marketings!
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                        Das Trojanische Mailing


                        Der Erfolg eines Mailings wird meist auf gute Adressen oder eine spannende Aufmachung der Papierbotschaft zurückgeführt. Doch es gibt noch andere Wege, die zum Erfolg führen:


                        Vor einigen Jahren hatte ich den Vorläufer des Bestseller Forums zu vermarkten. Eine Vortragsveranstaltung der besten Referenten im Bereich Vertrieb, Marketing und Verkauf. Die Zielgruppe, die sich für diese Veranstaltung interessiert, sind Verantwortliche in Marketing, Vertrieb und Führung. Diese Menschen sind beispielsweise im Marketing Club organisiert. Also startete ich eine Kooperation mit einem regionalen Marketing Club: Der Club hat seinerzeit die etwa 1.500 Mitglieder noch jeden Monat per Brief zu seinen Veranstaltungen eingeladen. Durch die Übernahme von Porto und Verpackung von meiner Seite, war der Club bereit, den Prospekt des Events dem Club-Brief beizulegen und auch noch auf die Sonderkonditionen für Mitglieder im PS hinzuweisen. Das Ergebnis war eine unglaubliche Responsequote!


                        In der heutigen Zeit werden Werbebriefe mit unbekanntem Absender meist direkt in das Altpapier geworfen. Dem Marketing Club als 73Absender vertraut der Empfänger und öffnet mit Interesse das Schriftstück. Also, fragen Sie sich:


                        
                           TIPP


                           Wer genießt das Vertrauen Ihrer Zielgruppe? Wer geht dort ein und aus? Und wer könnte Ihre Werbebotschaft so transportieren?
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                        20 bis 30 Prozent Mehrumsatz bei fast jedem Auftrag? – Klar!


                        599 Euro wollte ich seinerzeit für mein erstes iPad ausgeben. Daraus wurden dann jedoch über 1.000 Euro. Und das mit einem sehr guten Gefühl! Wie das?


                        „Ich hätte gern das kleinste und günstigste iPad“, erklärte ich dem Verkäufer bei Gravis. – „Was wollen Sie denn damit machen?“, fragte er nach (= Bedarfs- und Situationsanalyse – Was braucht und will der Kunde wirklich?). – „Es ist für meine beiden Kinder. Damit diese sich bei längeren Autofahrten nicht langweilen“, meinte ich. – „Und wie viele Filme sollen dann auf das Gerät?“, war seine Nachfrage. – „20? Etwas Auswahl sollte ja schon da sein.“


                        Und schon waren wir beim Gerät mit dem größten Speicherplatz. Ach ja: und beim teuersten! (= Up-Selling – von einem Produkt eine größere Menge oder eine bessere Qualität verkaufen).


                        Danach erstand ich noch den Kopfhöreradapter, weil beide Kinder ja gleichzeitig sehen und hören sollten. 16 Euro. Dann noch der Adapter für die Speicherkarte und den USB Stick: 32 Euro. Und die Neoprenhülle für den Schutz des iPads: 29 Euro. Und … und … und … (= Cross-Selling – sich sinnvoll ergänzende Produkte dazu verkaufen).


                        Nach 15 Minuten war ich mit tollen neuen Produkten und einem Kreditkartenbeleg von über 1.000 Euro wieder aus dem Geschäft raus. 74Und mit einem guten Gefühl. Ich hatte die perfekte Produktlösung für meine Einsatzplanung.


                        Jede Zusatzoption macht für mich Sinn. In den Monaten nach dem Kauf stellte sich heraus, dass der Verkäufer einen perfekten „Job“ gemacht hatte. Perfekt für mich als Nutzer. Aber auch perfekt für den Umsatz seines Arbeitgebers.


                        
                           TIPP


                           20 bis 30 Prozent Mehrumsatz sind ein Kinderspiel, wenn Sie als Verkäufer wissen, wie es geht!
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                        „Ist das echt?“ – Wie Sie maximale Aufmerksamkeit erreichen


                        Post: Eine Geburtstagskarte von Miles & More. Eine DIN-A5-Karte vollgeschrieben. Geschrieben? In schönster Handschrift und mit blauer Tinte schreibt mir der Absender mit netten Worten, was er mir alles Gutes wünscht.


                        Das halbe Büro diskutiert mit mir darüber, ob das eine besondere Drucktechnik ist oder ob hier wirklich ein Mensch mit viel Mühe und Sorgfalt fünf Sätze für mich von Hand geschrieben hat.


                        Weil ich so beeindruckt bin und gleichzeitig auch neugierig, diskutieren wir via Facebook und Co. weiter. Hier gibt es die Empfehlung, mit dem feuchten Daumen zu testen, ob die Tinte echt ist. Und … sie ist echt! Wow!


                        
                           TIPP


                           Was immer der Absender mit der Karte erreichen wollte: Mehrere tausend Menschen wissen nun davon! Maximale Aufmerksamkeit!


                        


                        
                           75Und das, obwohl ich der Wirksamkeit von Mailings kritisch gegenüberstehe!


                        In diesem Zusammenhang habe ich gelernt, dass wir mit der SCHREIBSTATT (www.schreibstatt.de) die Möglichkeit haben, diese außergewöhnliche Aufmerksamkeit auch bei unseren Kunden und Geschäftspartnern zu erzeugen. Bei diesem Anbieter schreiben bereits mehr als fünfzig Schönschreiberinnen täglich bis zu dreitausend Geburtstagskarten, Paketbeileger, Adressen auf Kuverts und alles, was das Herz begehrt. Dabei ist jedes Exemplar ein Original, wird also meiner Buchstabenanalyse mühelos standhalten.


                        Fazit: Wenn Sie mit Ihrem Mailing in der Masse auffallen wollen, dann muss es schon „positiv ungewöhnlich“ sein!
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                        Wer nicht nachfasst, beleidigt den Kunden!


                        Donnerstagabend. Essen mit Freunden. Gesprächsthema: Erfahrungen mit Handwerkern. Einer in der Runde hat gerade ein Haus gekauft und berichtet, was er mit Handwerkern so erlebt. Viel Positives. Aber auch Anekdoten aus dem Bereich „Das glaubt dir keiner“! Beispielsweise hat er Angebote für einen 80.000-Euro-Pool eingeholt. Das Spannende daran: Kein Anbieter fragt nach, was er nun tun möchte. Keiner fasst nach! Für die Verkäufer am Tisch ein guter Grund, den Kopf zu schütteln. Für uns ist das völlig unverständlich: Da hat der Handwerker viel Mühe, Zeit und Know-how in das Angebot investiert und nun wartet er darauf, dass sich DER KUNDE bei ihm meldet ...


                        Hier treffen zwei völlig unterschiedliche Philosophien aufeinander: Der Kunde ist enttäuscht, dass sich der Anbieter nicht mehr meldet, sein Desinteresse zum Ausdruck bringt, ihn indirekt beleidigt, ihm signalisiert: Kauf oder lass es bleiben! Und der Anbieter ist vom Kunden enttäuscht: Jetzt hat er schon so viel in das Aufmaß und die Angebotserstellung investiert und dann meldet sich der Kunde nicht mal bei ihm! Unverschämt!


                        
                           76Hier ist eine Rollenklärung angebracht:


                        
                           TIPP


                           Der Verkäufer hat den Kunden zu motivieren, eine Kaufentscheidung zu treffen! Alles andere ist nur Beraten! Und damit wird nur selten Umsatz gemacht!


                        


                        Der Aufruf an alle, die Angebote verschicken: Fassen Sie nach! Lieber spät, als nie! Fassen Sie nach, bis Sie den Auftrag haben oder der Auftrag wirklich weg ist! Das kann auch bedeuten, dass Sie ein Angebot bis zu zwei Jahre immer wieder nachfassen! Bleiben Sie dran!


                        Die Männer können diese Situation mit der Sozialakquise vergleichen: Da werden nach dem ersten Kennenlernen die Telefonnummern getauscht und dann ist ER sauer, weil SIE sich nicht meldet?! Finde den Fehler.


                        Zur Ehrenrettung aller Handwerker konnte ich an dem Abend noch meine Erlebnisse mit Autohändlern zum Besten geben, als ich vor ein paar Jahren – mitten in der Rezession – zwei neue Leasingfahrzeuge aus dem Premiumbereich für meine Mitarbeiter erstehen wollte. Auch hier hat niemand nachgefasst.


                        Fazit: Es war ein sehr schöner Abend … Und Sie können sich positiv in Erinnerung bringen, wenn Sie Ihre Angebote zukünftig gewissenhaft im Auge behalten!


                        Mehr dazu auf YouTube
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                           77Was ist besser? Messer, Gabel, Löffel oder Neukundenakquise?


                        Was ist besser? Messer, Gabel oder Löffel? Das kann man so nicht sagen? Wieso? Ach ... das kommt darauf an, was ich essen will? Klar ... Messer und Suppe sind nicht wirklich kompatibel.


                        Beim Besteck ist es sofort klar: Das Ziel bestimmt das Werkzeug! Doch beim Thema Vertrieb ist das für die Allermeisten nicht so offensichtlich. Da halten sich manche Mythen dauerhaft:


                        Jedes Quartal verfolge ich interessiert den Xenagos-Sales-Indikator. Bei einer speziellen Abfrage wurde um eine zusätzliche Antwort gebeten: „Wenn Sie sich eine normale Woche oder einen normalen Monat ansehen, wieviel Prozent Ihrer Vertriebsarbeit entfällt auf Neukundengeschäft?“


                        Unabhängig von dem Ergebnis der Umfrage: Was sollen uns die Antworten sagen? Wollen Sie die Zahlen für sich und Ihr Team als Benchmark nutzen? Einmal schauen, wie viel Energie andere Verkäufer in das Thema Akquise investieren?


                        Das wird nur in wenigen Ausnahmen passen! Denn: Die Ziele bestimmen das Werkzeug!


                        
                           TIPP


                           Auf das Wesentlichste reduziert: Die Unternehmensziele bestimmen die Vertriebsziele. Diese wiederum bestimmen die Maßnahmen und das nötige Werkzeug. Und nicht die Neukundengewinnung, weil andere das machen oder weil es gerade in den Aktionsplan der Vertriebsleitung passt.


                        


                        Was sind Ihre Ziele? Was ist Ihre Strategie?


                        Ein Immobilienmakler für Villen auf Mallorca, ein Bauträger mit Reihenhäusern für junge Familien, eine Firma, die Fertighäuser verkauft ... 78Ja, die werden ihr Wachstum fast ausschließlich über Neukunden realisieren. Hier passt die Vertriebsstrategie Akquise.


                        Für einen etablierten Großhändler mit mehreren tausend Kontakten in der Kundenliste ist die Akquise meist der falsche Weg. Hier kommt das Wachstum aus der Potenzialausschöpfung der Bestandskunden: Up-Selling und Bestellmengenoptimierung oder Cross-Selling. Selbst wenn die Verkäufer ein Jahr lang keinen einzigen Neukunden akquirieren würden, so wäre trotzdem ein großer Wachstumssprung zu schaffen.


                        Fazit: Ihre Ziele bestimmen Ihre Maßnahmen – nicht nur im Vertrieb!
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                        „10 + 1 = 10“ oder: Warum „mehr wollen“ nicht auch automatisch „mehr haben“ bedeutet


                        Vor vielen Jahrhunderten wurde der erste Diamant entdeckt. Man sagte damals, dass darin das Licht lebe. Und natürlich stand ein Diamant für unermesslichen Reichtum! Als im fernen Indien ein wohlhabender Bauer davon hörte, machte er sich auf die Suche nach diesen Diamanten. Er suchte jahrelang und überall auf dieser Welt. Er riskierte all seinen Besitz und verlor auf seiner Suche letztendlich alles, was er besaß. Er starb irgendwo in Europa. Arm und ohne, dass er je einen Diamanten gefunden hatte. Ein paar Jahre später wurden auf dem ehemaligen Grundstück des Bauern Diamanten gefunden. So viele Diamanten, dass die Fundstätte zu einer der größten Diamantenminen der Welt wurde.


                        Und die Moral von der Geschichte ...


                        Der Gewinner des Bestseller Awards 2014, das Unternehmen Würth, hat eine ganz bestimmte Formel im Vertrieb: 10 + 1 = 10. Sie fragen sich jetzt vielleicht, wie das Unternehmen so erfolgreich werden konnte, obwohl es nicht rechnen kann?! Doch die Formel steht nicht für eine mathematische Gleichung, sondern dafür, dass „mehr wollen“ nicht automatisch auch „mehr haben“ bedeutet!


                        
                           79Verkäufer wollen immer ein noch breiteres Sortiment, noch mehr Produktoptionen und -varianten. Verkäufer wollen immer noch mehr Kunden, weitere Zielgruppen und ein größeres Gebiet. Doch hier handelt es sich oft um einen Denkfehler: Stammsortiment (10) plus Neuprodukte (1) sind nicht immer gleich Mehrumsatz (10/11). Gleiches gilt für die Gebietsgröße.


                        Der limitierende Faktor ist die Zeit: Jeder Verkäufer hat nur 24 Stunden Zeit am Tag. Diese Zeit kann er nicht multiplizieren. Und auch beim Kunden ist sie der limitierende Faktor: Der Kunde hat eine begrenzte Aufmerksamkeitsspanne. Er ist nicht bereit, sich endlose Präsentationen anzuhören.


                        
                           TIPP


                           Fazit: Es ist sinnvoller und gewinnbringender, das Maximale aus dem eigenen Gebiet, aus dem bestehenden Sortiment herauszuholen, statt ständig nach „noch mehr“ zu streben! Konzentrieren Sie sich auf das, was da ist, und schöpfen Sie Ihre Potenziale aus!


                        


                        Würth geht sogar noch weiter: Wachsen durch Zellteilung! Hat ein Verkäufer nach etwa drei Jahren ein Gebiet gut aufgebaut, dann teilt das Unternehmen diese Region in drei Teile. Der Verkäufer hat dann die Aufgabe, den bisherigen Umsatz in zwei bis drei Jahren wieder auf das gleiche Niveau zu heben. Witzig finden die Verkäufer diese Vorgehensweise nicht. Doch der Erfolg gibt dem Unternehmen Recht!
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                        Frank hat’s drauf! ... Und wie machen Sie Ihre Kunden noch erfolgreicher?


                        Frank macht meine Versicherungen. Doch das nicht allein: Wir sind befreundet, machen Sport zusammen und tauschen uns bei vielen Geschäftsideen 80aus. Versicherungs-Vertrieb ist People-Business. Beziehungsverkauf.


                        Gerade bei Produkten wie Versicherungen oder Finanzdienstleistungen macht die Verkäuferpersönlichkeit die Differenzierung aus. Frank beherrscht das bei mir vorbildlich! Aber auch bei seinen anderen Kunden: Für seine Stamm- und Neukunden organisiert er einen regelmäßigen Business-Stammtisch: Ein Gastredner gibt der Runde ein paar Impulse und dann setzt sich der Austausch beim Abendessen fort. Neudeutsch: Networking.


                        Was ich natürlich noch interessanter finde: Er lädt Interessenten und Kunden zweimal im Jahr zu meiner „Vertriebsoffensive“ nach Bochum ein. Er organisiert die Fahrgemeinschaften, Tickets, Sitzplatzreservierungen, Mittagessen und das Gespräch mit dem Referenten. Er hilft seinen Kunden, noch erfolgreicher in ihrem Business zu werden! Muss ich noch erwähnen, dass er bei seiner Gesellschaft zu den Besten gehört, was die Zahlen angeht?


                        
                           TIPP


                           Und was tun Sie, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren? Was tun Sie, um Ihre Kunden noch erfolgreicher zu machen?


                        


                        Klar, die Einladung zum Formel-1-Rennen oder zum Bundesligaspiel ist auch cool, doch es hat keine geschäftliche Nachhaltigkeit! Darüber hinaus sind die Compliance-Richtlinien in den Unternehmen immer strenger: Einer meiner Kunden hat zwei Business-Logen in einem Bundesliga-Stadion. Doch viele Einladungen, dorthin zu kommen, werden dankend abgelehnt! Die Gefahr ist zu groß, dass die Fernsehkameras einmal in diese Richtung zoomen und dass es dann „komische“ Situationen in der Folge gibt.


                        Ach ... noch einmal Frank: Er schenkt seinen Kunden oft auch Fachbücher, die ihn überzeugt haben. Sehr individuell, sehr budgetschonend 81und doch mit einer starken Wirkung, weil er seinem Kunden signalisiert, dass er an ihn denkt und sich mit seinem Tagesgeschäft beschäftigt hat. Klar, dass ich so etwas auch gut finde!


                        Fazit: Begeistern Sie Ihre Kunden, suchen Sie den persönlichen Kontakt, bieten Sie Mehrwert! Wer sonst keine Ideen hat, der muss über den Preis differenzieren und verliert Aufträge an bessere Verkäufer!


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        Kunden kaufen keine Produkte, sondern die Geschichte dazu!


                        Wartezeit beim Hotelfrühstück. Zeit, das Kleingedruckte auf der Teebeutelverpackung zu lesen. Produkt: Earl Grey Tee. Verkaufstechnik: Zeugenumlastung. „Der Hersteller dieses Tees belieferte schon den zweiten Earl Grey“, sagt der sechste Earl Grey als Referenzgeber. Botschaft: Tradition, Erfahrung. Der muss gut sein. Und dann noch die Firmengeschichte in Kurzform. Fazit: Gut gemacht! Jetzt ist es nicht mehr irgendein schwarzer Tee, den ich da trinke, sondern ein Stück britische Tradition. Schmeckt schon ganz anders!


                        Bei Red Bull ist es ähnlich: Der Firmengründer, Dietrich Mateschitz, berichtete schon vor über zehn Jahren in einem Interview, dass Red Bull in der Anfangszeit in Deutschland nicht verkauft werden durfte. Irgendwelche Inhaltsstoffe waren mit dem Lebensmittelgesetz nicht vereinbar. Rückblickend war das ein Segen für das Produkt: Die Bayern haben es aus Österreich „herübergeschmuggelt“ und damit einen Mythos begründet. Als der Drink dann legalisiert wurde, blieb immer noch das Gefühl, dass es etwas Verbotenes war, etwas Besonderes. 82Und das war unbezahlbares Marketing. Red Bull ist nicht nur mit großem Abstand Marktführer, sondern hat auch noch seinen eigenen Markt erfunden. Auch dieser Mythos sorgt dafür, dass der Wettbewerb auf Abstand gehalten wird.


                        Vor 14 Jahren hatte ich mal ein „Montagsauto“ erwischt, mit dem ich viel Ärger hatte. Daher wollte danach ich ein zu hundert Prozent zuverlässiges Auto haben, und Mercedes behauptete seinerzeit, das beste Auto zu bauen: die S-Klasse. Der Händler empfahl mir die Werksabholung. Ich reiste direkt am Morgen an. Premium-Empfang. Lounge. Zweites Frühstück. Im eigenen Kinoraum ein Film über die Mercedes-Historie. Dann die Werksbesichtigung. Ausführliche Präsentation der Fertigung der S-Klasse-Motorhaube. Wahnsinn! Das war Gehirnwäsche pur! Nach mehr als zwei Stunden wartete ich in der Lounge auf mein Fahrzeug: Aus zehn Metern Höhe hatte man den Blick in die Halle, in der die Autos den stolzen Besitzern mit ausführlicher Einweisung übergeben wurden. Alle zwei Minuten öffnete sich ein Tor und ein neuer PKW wurde hinein gefahren. Was für ein Spannungsbogen! Für mich war es durchaus vergleichbar mit der Situation, Vater zu werden!


                        In Gmund am Tegernsee gibt es eine Papierfabrik. Familienbetrieb in der x-ten Generation. Qualitativ in einer eigenen Liga unterwegs. Hier kommen die Kunden schnell dazu, das Produkt zu vergleichen. Doch womit? Das endet immer in einem „Äpfel-mit-Birnen-Vergleich“. Klar, jetzt sind die Verkäufer gefragt: Eine der stärksten (Verkaufs- und Überzeugungs-)Waffen ist die Betriebsbesichtigung. Diese wird zu einem echten Erlebnis ausgebaut. Wer das als Kunde erlebt hat, der sieht das Produkt und sein Preis-Leistungs-Verhältnis aus einem ganz anderen Blickwinkel!


                        Fazit: Wir Kunden kaufen kein Produkt! Wir kaufen die Story dahinter!


                        
                           
                              83TIPP


                           Haben Sie eine solche Geschichte? Zu Ihrem Unternehmen, zu Ihren Produkten und/oder zu einer bestimmten Person in Ihrer Firma? Sie schaffen so eine deutliche Differenzierung zu Ihren Wettbewerbern und verankern Ihre Botschaft viel besser und nachhaltiger im Kopf Ihres Kunden. Also: Verkaufen Sie Ihre Geschichte!


                        


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        „Pass auf! Die ist ein Doppel-D!“


                        Nein, nicht, was Sie jetzt denken! Keine Dessous! Kopfkino ausschalten! Wenn ich diesen Hinweis von einem Mitarbeiter in meinem Team bekomme, dann weiß ich, dass mich im anstehenden Kundenkontakt eine sehr direkte Gesprächspartnerin erwartet. Eine, die schnell auf den Punkt kommt, die schnelle Antworten und Resultate haben will!


                        Viele unserer Kunden und Gesprächspartner werden mit einem oder zwei Buchstaben „klassifiziert“. D, I, S, G. Jeder Buchstabe steht für einen bevorzugten Verhaltensstil. Dafür, wie sich jemand in der Kommunikation besonders wohlfühlt. Wenn wir das wissen, dann stellen wir uns natürlich gern darauf ein. Die Gespräche laufen dann einfach „runder“.


                        Das hilft im Kundenkontakt, in der Akquise. Doch besonders hilft es in der täglichen Zusammenarbeit im Team. Wir wissen uns gegenseitig besser einzuschätzen. Dadurch läuft auch die Arbeit „runder“.


                        DISG ist ein wissenschaftlich fundiertes und gleichzeitig sehr pragmatisches Instrument, das mir hilft, besser mit anderen Menschen zu kommunizieren. Ich arbeite damit schon seit 1997 sehr erfolgreich.


                        
                           84Nutzen auch Sie die Hinweise des DISG-Modells für noch erfolgreichere Gespräche!
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                        Vertrieb sind wir alle im Unternehmen! – Die SalesBattle


                        Ich liebe Verkaufen. Mein Team auch! Immer mal wieder machen wir eine SalesBattle: ein Tag, an dem das Tagesgeschäft ruht und alle Mitarbeiter den Telefonhörer glühen lassen, den ganzen Tag nur telefonieren. Keine E-Mails, keine Angebote, keine Service-Calls. Nur Schlagzahl mal Schlagkraft. Nachverkauf bei Stammkunden, Schlummerkunden aktivieren, Angebote nachfassen, Wiedervorlagen abtelefonieren und natürlich telefonische Kaltakquise. Nur Tätigkeiten, die zu Umsatz führen!


                        Wer macht mit? Alle: vom Chef bis zum Auszubildenden. Mit Strichliste auf dem Whiteboard: Wer hat was verkauft? Und es zählt nur der Tag. Was nachträglich reinkommt, ist schön, zählt aber nicht in den Wettbewerb hinein.


                        Mein Tipp: Das lohnt sich auch für Sie und Ihr Team! Motivation und Umsatz! Und die klare Botschaft:


                        
                           TIPP


                           Vertrieb ist nicht nur eine Abteilung, sondern Vertrieb sind wir alle im Unternehmen!


                        


                        Als Verkäufer: Verabreden Sie sich doch mit ein paar Kollegen zu solch einem Tag.


                        Als Chef: Machen Sie einen solchen Tag zum Ritual! Und machen Sie selbst mit! Klar, es wäre schon toll, wenn Sie auch ein paar Resultate an das Whiteboard schreiben könnten. Doch das ist nicht das primäre 85Ziel dieser Übung. Ihre Mitarbeiter sollen an diesem Tag maximale Erfolge feiern und sehen, dass sie gute Arbeit leisten.


                        Ach ja: Früher dachte ich, es gebe nur vier „Todfeinde“ des Verkäufers: Frühjahr, Sommer, Herbst und Winter! Seit einiger Zeit weiß ich, dass es doch fünf sind: Montag, Dienstag, Mittwoch, Donnerstag und Freitag! ;-) Vergessen Sie die Glaubenssätze rund um das Sommerloch! Vertrieb geht IMMER! Also: Auf geht’s!


                        Und: Dazu passt noch das Ergebnis einer Studie aus den USA, die ich gerade ganz aktuell auf Twitter gefunden habe: Die besten Öffnungsraten haben Werbe-E-Mails bei potenziellen Neukunden am Samstag und Sonntag! Wer hätte das gedacht? Wenn wir das auf das Thema „Vertrieb in den Sommermonaten“ übertragen, dann ergeben sich hier ungeahnte Chancen!


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        „Ich war wie du“


                        Eine interessante Geschichte habe ich von Jung von Matt gelesen, einer der besten Werbeagenturen in Deutschland, die beispielsweise auch die Werbung für Mercedes, Sixt oder Bild macht.


                        Die Werber hatten die Idee, Bettler zu unterstützen: Sie wollten die handgeschriebenen Bettel-Kartons besser texten. Denn wenn Konzerne für diese Dienstleistung viele Tausend Euro investieren, dann wird der Text aus der Feder eines Profis sicher auch die Umsätze der Bettler steigern.


                        Jung von Matt kontaktierte das Berliner Obdachlosenmagazin „Stütze“ und vereinbarte (was gar nicht so einfach war!) einen Präsentationstermin. Die Reaktionen der Berliner Bettler kamen den Werbern bekannt vor:


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    
                                       86„Nee, ick hab meenen Look jefunden.“


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    „Ich will nichts an meinem Auftreten verändern. Das könnte meine Stammkunden verprellen.“


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    „Ich finde die Sprüche lustig, aber bei den Leuten wird das sicher nicht ankommen.“


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    „Ich will mich nicht direkt entscheiden. Ich muss erst mal mit ein paar Kumpels reden.“


                                 
                              


                           


                        


                        Kommen Ihnen diese Aussagen ebenfalls bekannt vor? Klassische Vor- und Einwände, wie sie in vielen Verkaufsgesprächen oder -präsentationen von Kundenseite kommen. Egal, ob die Werber um einen Millionenetat pitchen oder ob es um gratis Bettelschilder geht: Bedenkenträgerei, Angst vor Humor, Angst vor Veränderung und der Glaube an die eigene „Marktforschung“. Wer verkauft, erlebt diese „Standardsituationen“.


                        
                           TIPP


                           Also: Seien Sie auf Ihre „Standardsituationen“ in der Vor- und Einwandbehandlung gut vorbereitet! Rhetorische Schlagfertigkeit ist nicht angeboren, sondern antrainiert!


                        


                        Bei den Bettlern konnten doch noch einige überzeugt werden, die dann Schilder nutzten mit Aufschriften wie: „Bin kein Alkoholiker. Nehme aber Trinkgeld“, „Jeder Wurf ein Euro“, „Habe auf Telekom-Aktien gesetzt“, „Spenden Sie mich hier weg“ und „Ich war wie du“.


                        Das Ergebnis: Die Bettler, die mit den neuen Sprüchen in ihrem Markt aktiv waren, konnten Umsatzsteigerungen von 25 bis 30 Prozent verbuchen, wie die Leute von „Stütze“ bestätigten.


                        Schön, wenn der Mut, etwas Neues auszuprobieren, so unmittelbar belohnt wird. Und? Was werden Sie in Ihrer Neukundenakquise „Neues“ ausprobieren?
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                           87Das „Gewinnen interessanter Kunden von der Konkurrenz“ …


                        … ist im Jahr 2012 mit 44 Prozent aller Nennungen die größte Verkaufs-Herausforderung! … sagen 500 befragte Außendienstverkäufer aus allen Branchen im Rahmen der DVKS-Jahresumfrage.


                        Wenn Sie eine Innovation vermarkten wollen oder in einen völlig neuen Markt einsteigen, dann akquirieren Sie ganz neue Kunden. Doch das ist die Ausnahme. In der Regel sind die Märkte aufgeteilt und Sie können nur über Verdrängung, also über das Abwerben von Kunden der Konkurrenz erfolgreich sein.


                        Wettbewerbsakquise bedeutet, dass Sie in der Vorbereitung Ihre Zielgruppe genau identifizieren, dass Sie sich informieren, welcher Wettbewerber diese Zielgruppe aktuell bedient, und sich dann eine Strategie überlegen, wie Sie die Kunden abwerben werden.


                        Wann ist der beste Zeitpunkt dafür? Zum Beispiel könnten Sie vor einer Branchenmesse die Kunden telefonisch kontaktieren und die Messe als Vorwand nutzen, um ins Gespräch zu kommen.


                        Welcher Akquise-Kanal passt am besten? Telefonische Ansprache, Mailing, Messe usw.


                        Wie argumentieren Sie? Preisargumente? Servicevorteile? Oder verunsichern Sie den Kunden erst einmal über die „Geistige Brandstiftung®“?


                        Die beiden ersten Punkte werden häufig beachtet, doch die eigentliche Argumentation wird fast immer erst dann entwickelt, wenn der Prozess schon läuft. Und dann wird oft nur „aus der Hüfte geschossen“.


                        
                           TIPP


                           Dabei sollten Sie auf jeden Fall eine gute Einstiegsformulierung haben und dann natürlich auf die wichtigsten Vor- und Einwände Ihres Gesprächspartners vorbereitet sein.


                        


                        
                           88Sie werden feststellen: Es kommen immer die gleichen Gegenargumente. Somit ist es keine große Herausforderung, sich auf diese Standardantworten vorzubereiten.


                        Wie sieht es denn nun rechtlich aus? Dürfen Sie das überhaupt?


                        Das Oberlandesgericht München hat in einem Urteil vom 1. März 2012 bestätigt: Das Abwerben von Kunden ist oft wettbewerbsrechtlich zulässig!


                        Leitsatz: Das Abwerben von Kunden ist grundsätzlich nur beim Hinzutreten besonderer Umstände unlauter, denn aus wettbewerbsrechtlicher Sicht besteht grundsätzlich kein Anspruch auf Fortbestand des Kundenstamms.


                        Also … Worauf warten Sie noch?
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                        Bilder im Kopf des Kunden – Zauberwörter für Marketing und Vertrieb


                        Ich mag salzige Butter. Aber nicht irgendeine, sondern die französische Président Meersalz-Butter. Warum? Weil sie sehr lecker schmeckt und zum anderen, weil mich die Geschichte um das Produkt herum begeistert.


                        Kennen Sie das, wenn Sie einmal alleine frühstücken und sich dann, mehr aus Langeweile als aus Interesse, die Texte auf den Nahrungsmittelverpackungen durchlesen? So erging es mir bei der Président Butter.


                        „Président Meersalz-Butter – mit echten Meersalzkörnern.“ Also: Das ist keine gewöhnliche salzige Butter, sondern eine Butter mit Meersalzkörnern! Aha! Und natürlich „echte“ Meersalzkörner! Haben Sie schon einmal „unechte“ Meersalzkörner gesehen?


                        Aber es kommt noch viel besser! Auf der Rückseite der Verpackung steht: „Président Meersalz-Butter ist die hochwertige französische Butter für Feinschmecker“. Aha! Hochwertig! Französisch! Und dann noch für Feinschmecker! Klingt gut. Klingt nach Premium-Produkt! Und Feinschmecker? Klar, da erkenne ich mich sofort wieder.


                        
                           89Jetzt das „Kleingedruckte“: „Sie wird in einem kleinen Dorf inmitten der Normandie hergestellt.“ Dabei denke ich sofort an Asterix und Obelix aus dem kleinen gallischen Dorf, das sich dem römischen Reich nicht unterwerfen wollte. Schöne Assoziation. Und ein bisschen rebellisch bin ich ja auch. Passt zu mir.


                        „Durch die Verwendung von echten, handverlesenen Meersalzkörnern …“ Handverlesen? Mein Kopfkino entwickelt Bilder von Kindern, die Salzkörner sortieren müssen. „… und bester Sahne erhält diese Butter ihre geschmeidige Konsistenz …“ Geschmeidige Konsistenz? Wenn ich die aus dem Kühlschrank hole, ist die steinhart! Nix von geschmeidig! „… und ihr außergewöhnliches Aroma“. Mensch, die ist salzig. Einfach nur lecker salzig!


                        „Ihre besondere Form entstammt den handwerklichen Traditionen der französischen Butterherstellung.“ Nun … ich stelle mir hier eher eine maschinelle Fließbandproduktion vor. Wie soll das denn in der Menge realistisch in das Supermarkt-Kühlregal kommen?


                        Soweit zum Produkt. Nun noch der Hinweis zur Verpackung: „Frische-Glocke für noch mehr Genuss.“ Hallo?! Das ist ein Plastik-Deckel! Mehr nicht!


                        Fazit: Vielleicht konnte ich Sie jetzt auch für diese Butter begeistern. Doch geht es mir vielmehr um den Text und die damit verbundene Wirkung. Einmal abgesehen von dem hervorragenden Produkt verdient der Texter eine Auszeichnung. Er hat mit seiner Wortwahl ein Premium-Produkt geschaffen. Er hat viele positive Bilder und Assoziationen in meinen Kopf gezaubert. Besonders geschickt hat er die passenden Adjektive gewählt: „geschmeidig, außergewöhnlich, besondere, handwerklichen“ usw.


                        Die meisten Verkäufer unterschätzen den gezielten Einsatz von Adjektiven in der Kundenkommunikation. Das „richtige“ Wording ist elementar!


                        
                           
                              90TIPP


                           „Ein guter Verkäufer bestimmt die Bilder im Kopf seines Kunden!“ Also: Nutzen Sie Adjektive als Zauberwörter im Verkauf. Sowohl im persönlichen Gespräch, als auch am Telefon.


                        


                        Und: Die Butter kostet bei REWE über zwei Euro und ist mit Abstand die teuerste Butter im Sortiment! Das nenne ich erfolgreiches Marketing!


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        Neulich in Kalifornien


                        In der Straße zum Strand gibt es viele Bars und Restaurants. Doch vor einem Restaurant stehen die Gäste in einer Schlange: Zehn bis zwanzig warten darauf, einen der begehrten Tische zu ergattern. In allen anderen Restaurants sind noch genügend Tische frei. Wo ist denn nun der Unterschied?


                        Es ist eine Trattoria. Italienische Pasta auf der Speisekarte, eine einfache Ausstattung und Tischdecken aus Papier bestimmen das Bild. Die Kellner sind wie üblich in den USA sehr freundlich, sympathisch und aufmerksam. Die Portionen sind großzügig. Und für einen geringen Aufpreis gibt es sogar riesige Portionen. Wer soll das alles essen? Nun, niemand will das alles aufessen, sondern alle nehmen den Rest mit nach Hause: Doggy Bag.


                        Ich brauche nicht zu erwähnen, dass das Essen köstlich schmeckt! Das setzte ich bei dieser Warteschlange schon voraus. Doch neben der 91Menge und dem Geschmack kommt noch dazu, dass der Gast sich beim Wein selbst bedienen kann. So oft und so viel er will. Der Gast sagt später auch, wie viel Wein er hatte und was er zahlen will. Ein Deal auf Vertrauensbasis.


                        Dann teilt der Kellner Blätter mit einem italienischen Liedtext aus. Kurz danach singen alle Gäste zusammen mit dem Personal bei voller Lautstärke das Lied. Das habe ich auch noch nicht erlebt. Eine tolle Atmosphäre!


                        Fazit:


                        
                           TIPP


                           Begeistern, statt nur die Erwartungen des Kunden (oder in diesem Fall: des Gastes) zu erfüllen!


                        


                        Jeder Anbieter, egal welcher Branche er angehört, hat sich in positiver Weise vom Wettbewerb zu differenzieren. In meinem Urlaubsbeispiel waren die Qualität und der Service sehr gut. Das ist beim Wettbewerb ähnlich. Das besondere Erlebnis und die Option bei der Produktmenge machen hier den Unterschied aus.


                        Was bieten Sie Ihren Kunden, was diese nicht erwarten? Wie unterscheiden Sie sich positiv von Ihrem Wettbewerb?


                        Wer mit offenen Augen durch die Welt läuft, der findet immer ein paar gute Ideen – auch in anderen Branchen –, wie er sich von den Marktbegleitern abheben kann.
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                        Systemgastronomie und der verstärkte Speichelfluss – Mehr Umsatz mit Cross-Selling


                        Im Restaurant: Nach dem Hauptgang fragt die Kellnerin nicht einfach nur, ob es noch ein Dessert sein darf, sondern sie kommt mit einem 92Tablett an den Tisch, stellt es ab und präsentiert ein Dutzend süßer Köstlichkeiten. Bis sie alle Dessertvarianten beschrieben hat, sind sicher drei Minuten um. Und wer hat nun doch noch verstärkten Speichelfluss? Die Nachverkaufsquote ist unglaublich! Bisher kannte ich das nur aus den HardRock CAFEs: Diese Franchise-Kette betreibt Systemgastronomie wie beispielsweise auch McDonald’s. Systemgastronomie heißt: Nichts dem Zufall überlassen!


                        Was können Sie für Ihren Verkauf daraus lernen?


                        Erstens: Reden Sie nicht nur darüber, was der Kunde noch kaufen könnte, sondern zeigen Sie es ihm. Sie wissen doch: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte! Drei Beispiele für gelungenes Cross-Selling aus dem Vertriebsalltag dazu:


                        Der Außendienstmitarbeiter, der beim Kundenbesuch scheinbar beiläufig noch eine kleine Flasche seines neuen Chemiereinigers auf den Tisch stellt. Gut sichtbar, doch er erwähnt ihn nicht gezielt im Gespräch. Was passiert? Der Kunde wird neugierig und fragt, was das denn sei. Meist erst zum Ende des Besuchs. Damit ist der Verkäufer im Thema und kann gezielt präsentieren. Das ist Cross-Selling in Reinkultur!


                        Oder der Bankberater, der beim Kundentermin einen Prospekt auf den Tisch legt. Direkt zu Beginn des Meetings. Wieder ganz beiläufig. Auf dem Flyer klebt ein auffälliges gelbes Post-it mit dem handschriftlich vermerkten Kundennamen darauf. Auch hier wird der Kunde das Objekt der Neugierde von sich aus thematisieren.


                        Und dann erinnere ich mich noch an meine Zeiten als Handelsvertreter: Oft hatte ich Aktionsware in meinem Kombi und die wollte ich natürlich nicht tagelang mit mir herumfahren. Meine Motivation und mein Fokus waren darauf gerichtet, den Wagen schnellstmöglich wieder zu leeren. Also habe ich gerade diese Produkte gezielt angeboten. Und wenn der Kunde mal mit raus ans Auto kam, dann fragte er wie selbstverständlich nach der Aktionsware.


                        Zweitens: System heißt, „den Erfolg vom Zufall befreien“!


                        
                           
                              93TIPP


                           Überlegen Sie in der Vorbereitung auf Ihren Kundenkontakt genau, welche Produkte Ihr Kunde jetzt schon von Ihnen kauft und welche Produkte dazu sinnvoll passen könnten.


                        


                        Denken Sie an das Beispiel von Amazon.com: „Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch ...“ Es gibt genügend Beispiele für Branchen, die ihren Hauptumsatz mit gezieltem Cross-Selling generieren.


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        „Ich sage Ihnen am Abend vor Ihrem ersten Messetag, ob Ihre Messe erfolgreich wird!“


                        Wunder gibt es auch im Vertrieb nur sehr selten. Doch ab und an geschehen sie doch ...


                        In der letzten Woche. Ein Mittelständler aus der Industrie bereitet sich auf seine nächste Fachmesse vor. Ich unterstütze ihn dabei. Messeziel: Neukundengewinnung. Als Zielgruppe sind Architekten und Planer aus dem Bereich Garten- und Landschaftsbau sowie Baustoffhändler identifiziert worden.


                        „Ich sage Ihnen am Abend vor Ihrem ersten Messetag, ob Ihre Messe erfolgreich wird!“


                        Mit dieser Aussage werde ich in der Presse häufig zitiert. Inhaltlich bedeutet das, dass Sie ohne fest vereinbarte Besuchstermine mit möglichen Neukunden auf der Messe nur etwa 10 Prozent des möglichen Potenzials erreichen: nämlich nur die Laufkundschaft!


                        
                           
                              94TIPP


                           Eine Studie des AUMA hat vor Jahren ergeben, dass 90 Prozent der Messezeit eines Fachbesuchers schon von vornherein mit gezielten Besuchen verplant ist. Wer sich also nur auf die Besucheransprache verlässt, der ist meist auch verlassen.


                        


                        Zurück zu meinem Mittelständler: In der ersten Stufe wird ein Mailing verschickt. 3.200 Messeeinladungen an kalte Kontakte. Die übliche Responsequote liegt unter einem Prozent. Wenn es richtig (richtig!) gut läuft, auch mal bei drei Prozent.


                        Doch in diesem Fall passiert ein Wunder!


                        Eine neue Werbeagentur stellt sich vor und verspricht eine Response von über zehn Prozent. Ist das seriös? Mein Kunde vereinbart mit dem Werber eine Mindest-Response von 150 Messeterminen! Der Werber sagt zu, bei weniger Response selbst zum Telefon zu greifen und die Zielkunden anzurufen. So lange, bis die 150 Messetermine vereinbart sind! Ich liebe solche Aussagen: Neukunden mit Garantie! ;-)


                        Verschickt wurde ein A3-Brief ohne Verstärker, Vierfarbdruck, in einem Umschlag mit einem großen Fenster auf der Rückseite. Einzige echte Besonderheit: eine individualisierte Internetadresse zur Kontaktaufnahme.


                        Das Ergebnis: Eine Woche vor der Messe hatten mehr als 800 Kunden den aufgedruckten Einladungslink in ihren PC getippt. Davon haben 330 einen Messetermin mit Uhrzeit elektronisch vereinbart. Gleichzeitig haben 280 angegeben, ein aktuell anstehendes Projekt zu haben, für das die Produkte des Mittelständlers interessant seien.


                        Wow!


                        Das beeindruckt mich! Es gibt also – bei aller Reizüberflutung – noch echte Innovationen in der Akquise! Kompliment.
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                           95„Du darfst nicht jedem Ball hinterher rennen ...


                        … Du musst erahnen, wo der Ball hinkommt, und dann schon dort sein.“ (Franz Beckenbauer)


                        Am Wochenende war wieder ein Fußballspiel meines Sohnes. Erneut war schnell zu erkennen, was die größte Herausforderung des Trainers mit den sechs- bis siebenjährigen Spielern ist: das Stellungsspiel! Ich habe den Eindruck, dass in den Köpfen der Jungs ein genetischer Code sagt: Ball = hin und schießen! Das bedeutete permanente Rudelbildung auf dem Platz. Wo der Ball war, da waren auch alle (!) Feldspieler. Die Hauptaufgabe der Trainer (beider Mannschaften) bestand darin, die Kinder zurück auf die richtige Position zu dirigieren.


                        Ein Stellungsspiel gibt es auch im Vertrieb!


                        
                           TIPP


                           Im Vertrieb bedeutet das: Im richtigen Moment – beim richtigen Kunden – richtig vorbereitet – mit dem richtigen Angebot sein!


                        


                        Nur … Wie soll ein Verkäufer erahnen, wo der Ball hinkommt? Der Lösungsansatz: ein passendes und gepflegtes CRM-Programm, dessen Daten der Verkäufer auch richtig interpretiert!


                        Im richtigen Moment bedeutet: die passenden Wiedervorlagen zu haben und im richtigen Moment beim Kunden aufzuschlagen. Beispielsweise sagte der Kunde in der Vergangenheit, dass er für 2013 Verträge mit Lieferanten geschlossen hätte. Auf die Frage, wann er denn in die Planung für 2014 gehe, bestätigte er den September. Also: Wiedervorlage am 1. September 2013.


                        Oder Sie berücksichtigen branchenübliche Wiedervorlagetermine: Saisonbeginn oder -ende, Leitmessen, Geschäftsjahre, Gesetzesänderungen, Qualitäts- und Lieferprobleme des Wettbewerbs, Mitarbeiterwechsel in Schlüsselpositionen usw.


                        
                           96In meiner Branche – wenn es also um Verkaufstrainings geht – planen Großunternehmen immer ab September das neue Jahr. Wenn wir erst im November anrufen, werden wir auf das nächste Jahr vertröstet. Selbst schuld.


                        Beim richtigen Kunden bedeutet: Setzen Sie Prioritäten: A-, B-, C-Kunden. Definieren Sie die entsprechenden Kriterien, die die Kundenkategorien ausmachen. Das ist sehr (!) individuell! Es kann sein, dass Sie dabei den Umsatz, den Deckungsbeitrag, das Potenzial, die Bonität, den Betreuungsaufwand u.v.m. berücksichtigen. Wie gesagt: sehr individuell! Im nächsten Schritt ermitteln Sie die spezifischen Daten der Kunden zu Ihren Kriterien. Nun wissen Sie, in welcher Reihenfolge Sie vorgehen sollten!


                        Richtig vorbereitet bedeutet: „Ich war gerade in der Nähe“ oder „bei dem war ich schon länger nicht“, sind keine Gründe, einen Kunden zu kontaktieren. Machen Sie Ihre Hausaufgaben!


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Rückblick: Was haben Sie in der Vergangenheit mit dem Kunden erreicht?


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Aktuelle Situation: Was beschäftigt den Kunden oder seine Branche?


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Zukünftig: Wo wollen Sie mit Ihrem Kunden hin?


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Stichwort Ziele: Setzen Sie einen Google Alert in der News-Funktion für Ihren Kunden und seine Branche, um rechtzeitig informiert zu sein!


                                 
                              


                           


                        


                        Mit dem richtigen Angebot bedeutet: Ihr Angebot sollten Sie schon vorbereitet haben. Im Idealfall mit Alternativen je nach Situation. Beginnen Sie bei Stammkunden immer erst mit neuen Ideen und Produkten, bevor Sie den Stammbedarf abfragen.


                        Bitte bedenken Sie: Das Gras wächst nicht schneller, bloß weil man daran zieht! Das heißt, im Vertrieb kommt es nicht nur auf Fleiß an, sondern auch auf eine gewisse Akquise- und Vertriebsintelligenz.


                        
                           97Mehr dazu auf YouTube
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                        Was Sportler wissen und Verkäufer gerne wissen würden!


                        Nach einem Vortrag kommt ein Teilnehmer zu mir und gibt mir statt seiner Visitenkarte eine Autogrammkarte. Eine Autogrammkarte? Der Mann heißt Pasquale Passarelli. Er hat 1984 bei den Olympischen Spielen eine Goldmedaille gewonnen. Gut, aber heute sieht er ganz anders aus als auf dem Foto. Auch sein Fitnesszustand ist deutlich schlechter. Doch ist er heute ein sehr erfolgreicher Verkäufer! Wir unterhalten uns über seine sportlichen Erfolge und darüber, dass ehemalige Leistungssportler meist die „besseren“ Verkäufer sind.


                        
                           TIPP


                           Wer schon früh im Sport gelernt hat, sich selbst zu organisieren, zu motivieren und mit Siegen und Niederlagen umzugehen, der hat es als Verkäufer deutlich leichter, da sich vieles aus dem sportlichen Alltag auch im verkäuferischen Alltag widerspiegelt.


                        


                        Auch in der Trainer- und Speaker-Szene gibt es einige Kollegen, die als Leistungssportler in jungen Jahren sehr erfolgreich waren: Motivations- und Persönlichkeitstrainer Jörg Löhr war mehrfacher Handballnationalspieler, Verkaufstrainer Karsten Brocke war Deutscher Meister im Motocross und Motivationstrainer Christian Bischoff war Basketball-Profi.
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                           98Kontakte schaden nur dem, der keine hat!


                        Eine besonders gern gestellte Frage von Journalisten ist: „Was hat sich im Verkauf/Vertrieb denn in der letzten Zeit geändert?“. Und ja, es gibt immer mal wieder ein paar kleinere Dinge, die sich ändern. Wobei es sich dabei meist nicht um grundlegend neue Kommunikationswege handelt. Es sind eher die Feinheiten.


                        Vor ein paar Jahren haben Joachim Rumohr, der XING-Experte Nr. 1, und ich ein Hörbuch veröffentlicht, in dem es um die Neukundengewinnung via XING geht: „Akquise-Maschine XING“.


                        Seinerzeit hatte ich eine Formulierung für die Direktansprache empfohlen: „Kontakte schaden bekanntlich nur dem, der keine hat!“. Wenn Sie heute mit dieser Formulierung aktiv sind, werden Sie vom Gegenüber meist sofort als „Kontaktsammler“ identifiziert. Diese Formulierung wird heute viel zu oft verwendet. Bitte streichen!!!


                        Darüber hinaus waren Eventeinladungen 2009 noch eine „Akquise-Maschine“ für Webinare und Seminare. Die Responsequoten lagen oft im zweistelligen Prozentbereich! Heute ist das eine Einbahnstraße: Ich lösche nicht einmal mehr alle Einladungen, weil es zu mühsam ist. Vergessen Sie diesen Kommunikationskanal!


                        Das sind nur zwei Beispiele für Veränderungen im Umgang mit XING. Außerdem ist es gut zu wissen, dass die XING AG technische Änderungen vorgenommen hat.


                        Aus diesem Grund haben Joachim Rumohr und ich das Hörbuch und die Multimedia-DVD perfektioniert. Sowohl die Nutzer des „Akquise-Maschine XING“-Hörbuchs als auch diejenigen, die sich mit der Thematik neu beschäftigen möchten, können gezielt mit der neuen Version 2.0 arbeiten.


                        Mein aktuelles Fazit zum „Akquise-Instrument“ XING: Es ist ein Werkzeug, das sich in vielen Bereichen der Neukundengewinnung und des professionellen Vertriebs hervorragend einsetzen lässt. Ein Hammer ist auch ein Werkzeug. Hierbei ist klar, dass der Hammer für das 99Einschlagen von Nägeln bestens geeignet ist. Für Schrauben gibt es bekanntlich bessere Werkzeuge. Genauso ist es mit XING. Es gibt einzelne Bereiche im Vertrieb, aus denen XING in meinem Alltag nicht wegzudenken ist. Beispielsweise bei der Vorbereitung auf den ersten Kundenkontakt oder als Informationsquelle für die Empfehlungsfrage. Aber: Es gibt auch Bereiche, in denen andere Werkzeuge weitaus besser geeignet sind.


                        Unabhängig vom Werkzeug, hat ein Handwerker, der weiß, wie es richtig geht, natürlich immer mehrere Möglichkeiten, sein Werkzeug optimal einzusetzen.


                        In diesem Sinne wünsche ich Ihnen, dass Sie Ihre Werkzeuge im Vertrieb wirklich gut beherrschen und so Ihr maximales Potenzial heben können.
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                        Wert und Preis


                        Warum kosten Windanlagen von Enercon bis zu 20 Prozent mehr als die des Wettbewerbs? Und wie ist es möglich, dass Enercon damit in Deutschland einen Marktanteil von 60 Prozent besetzt?


                        Wie kann Miele so erfolgreich Waschmaschinen verkaufen, obwohl diese etwa 20 Prozent über den Preisen der anderen Anbieter liegen?


                        Warum war es Gillette seinerzeit möglich, bei der Einführung der Dreifachrasierklinge 50 Prozent mehr zu verlangen?


                        Vorab: Die Antwort auf diese drei Fragen lautet jedes Mal gleich! Unabhängig davon, ob es um Endkunden- oder Geschäftskundenvertrieb geht. Und „sexy“ sind diese Produkte nun wirklich nicht. Es sind auch keine Statussymbole oder Dinge, die einem Modetrend entsprechen.


                        Bei Professor Hermann Simon, Chef der Unternehmensberatung Simon-Kucher & Partners, habe ich eine interessante Beobachtung machen dürfen: Er hat sich mit dem lateinischen Wort „Pretium“ beschäftigt. Das Wort bedeutet „Preis“: Also die Summe Geld, die schon die alten Römer für eine Dienstleistung oder eine Ware haben wollten. 100Soweit, so gut. Doch „Pretium“ bedeutet auch „Wert“. Das ist spannend: Schon die alten Römer wussten, dass zu einem entsprechenden Preis auch ein entsprechender Wert gehört.


                        Pretium = Preis = Wert


                        Der Preis wird in der Regel vom Anbieter festgelegt. Ok. Der Wert wird dann wiederum vom Kunden festgelegt: Der individuelle Nutzen für den Kunden. Und damit sind wir bei Marketing und Verkauf: Die Hauptaufgabe dieser beiden Bereiche liegt in der Kommunikation der Leistung, des Werts für den Kunden. Denn nur die kommunizierte Leistung, der vermittelte Wert für den Kunden, zählt. Sie können das beste Produkt bieten. Doch wenn Sie nicht in der Lage sind, den (Mehr-)Wert für Ihren Kunden an diesen zu kommunizieren, dann werden Sie nie hohe Preise erzielen!


                        Enercon beispielsweise bietet bei seinen Windanlagen den Kunden wirtschaftliche Vorteile durch Mehrerträge bei einer deutlich höheren Verfügbarkeit. Und Miele Waschmaschinen halten einfach viel länger als alle anderen Anbietermodelle.


                        Daraus lernen wir, dass wir uns immer zuerst mit dem Wert unseres Angebots auseinander setzen müssen, bevor wir in die Preisfindung gehen.


                        Wert schaffen über Innovationen, Qualität, Wirtschaftlichkeit, Design, Service, Systemintegration. Wert kommunizieren über eine entsprechende Positionierung, Markenpolitik, Verpackung, Präsentation, Markenumfeld, Werbung, Argumentation. Vor allem aber durch Verkäufer, die hinter ihrem Angebot stehen, davon begeistert sind und gelernt haben, die Leistung zu kommunizieren.


                        
                           TIPP


                           Es gibt keine zu hohen Preise, sondern nur Angebote mit zu wenig Leistung. Oder Verkäufer, die nicht in der Lage sind, diese Leistung ihrem Kunden richtig zu vermitteln!


                        


                        
                           101In diesem Sinne: Preis = kommunizierter Wert!


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        Ist der Kaltbesuch noch zeitgemäß? Oder: Warum meine Tante besser vorher angerufen hätte


                        Montagvormittag kamen vier Bewerber in unser Büro, die sich auf die Stelle eines Verkaufstrainers beworben hatten. Jeder sollte sich selbst und ein Verkaufsthema in Vortragsform präsentieren. Trainer-Casting im Stundentakt. Nach der zweiten Präsentation sagte mir meine Assistentin, dass meine Tante gerade da gewesen sei. Sie komme um 13:00 Uhr noch einmal.


                        Meine Tante ist Rentnerin und kam aus Köln. Unangemeldet! Und nun hing sie drei Stunden in der Warteschleife. Oder besser: Shoppen in der Bochumer Innenstadt. Ich hatte keine Ahnung, was ihr Anliegen war. Wollte sie nur einmal „Hallo“ sagen? Nun, ich hatte ein schlechtes Gewissen, dass ich sie warten ließ.


                        Tatsächlich wollte sie mich nur einmal im Büro besuchen. Sie hatte Glück – bei meiner geringen Anwesenheit dort!


                        Spannend, denn das hatte sie bisher noch nie gemacht. Nun wollte ich auch höflich sein und lud sie zum Mittagessen ein. Ein schönes Treffen, doch entspannt ist anders. Ich war an diesem Tag komplett durchgetaktet mit Terminen und Aufgaben. Ich war nicht richtig hier und nicht richtig dort. Nach einer Stunde war ich zurück im Tagesgeschäft. Diese Stunde fehlte mir an dem Tag.


                        Hätte sie vorher etwas gesagt, dann hätte ich sie einplanen können. Alles wäre halb so wild gewesen.


                        
                           102Ich denke, die bisher gelesene Information ist für Sie nicht sehr spannend. Doch übertragen Sie diese Situation einmal auf das Thema „Kaltbesuche zur Neukundenakquise oder bei Bestandskunden“. Ist diese Methode noch zeitgemäß?


                        Warum machen Vertriebler noch unangemeldet Kaltbesuche?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Weil der Chef Besuchsvorgaben gemacht hat. Jeden Tag muss eine gewisse Anzahl an Besuchen geleistet werden. Erfolg nach dem Prinzip: „Viel hilft viel!“ Was ist die Folge? Es werden Kunden ohne Termin besucht, nur um das geforderte Pensum zu erfüllen. Das bringt zwar keine Ergebnisse, beruhigt aber das Gewissen, den Chef und die Statistik. Dabei drängt sich die Frage auf: Wofür werden Sie bezahlt? Für Besuche oder Aufträge? Für die Absicht oder die Wirkung?


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Weil der Verkäufer so seinen Tag flexibler nutzen kann. Er kann kurzfristig entscheiden, was er macht, wen er besucht. Und natürlich braucht er sich auf diese Weise nicht gewissenhaft auf den Besuch vorzubereiten!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Weil der Außendienstler die Telefonakquise einfach nicht beherrscht! Es gilt das Prinzip: Wer im persönlichen Gespräch, also beim Besuch, als Verkäufer stark ist, der ist noch längst nicht stark am Telefon! Wer aber am Telefon stark ist, der ist meist auch im persönlichen Kontakt stark! Und genau aus diesem Grund, weil viele Vertriebler Angst haben, am Telefon abgewiesen zu werden, werden keine Termine vorab telefonisch vereinbart.


                                 
                              


                           


                        


                        Was spricht für Kundenbesuche mit vorheriger telefonischer Terminvereinbarung?


                        Aus der Sicht des Verkäufers:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Die Trefferquote ist drastisch höher, da der Kunde zum vereinbarten Termin da ist und er sich Zeit für das Gespräch nimmt!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Wartezeiten beim Kunden werden deutlich reduziert! Sie gewinnen Zeit!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    
                                       103Die Wertschätzung gegenüber dem Verkäufer ist deutlich höher! Sie werden erwartet!


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Die Auftragsquote ist viel höher, weil der Kunde vorbereitet ist und so kurzfristiger entscheiden kann: Besuch mit Termin = Auftrag!


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Der durchschnittliche Auftragswert ist deutlich höher, weil Sie die Bedarfslage und die Situation des Kunden vorab via Internet und CRM besser einschätzen können: Up- und Cross-Selling gelingen jetzt viel besser!


                                 
                              


                           


                        


                        Aus der Sicht des Kunden (oder aus meiner Sicht, als meine Tante zu Besuch kam):


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Auch der Kunde kann seine Zeit planen!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Der Kunde kann sich auf den Besuch einstellen und vorbereiten. Damit ist die Gesprächsqualität deutlich besser und er kann schneller über Projekte und Aufträge entscheiden!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Die Wertschätzung gegenüber dem Kunden ist höher! Mit Formulierungen wie, „Ich war gerade in der Nähe, da habe ich gedacht, ich schaue mal bei Ihnen rein…“, sagen Sie dem Kunden indirekt, dass Sie sich für ihn nicht extra auf den Weg machen!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           TIPP


                           Fazit: Weniger in besserer Qualität ist hier mehr! Mehr Wert! Und das unterscheidet einen Profi von einem Amateur!


                        


                        Wollen Sie Ihre Erfolgsquote noch einmal deutlich steigern, dann nutzen Sie auch diese beiden praxisbewährten Umsetzungstipps:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Vereinbaren Sie nicht nur den Termin telefonisch, sondern vereinbaren Sie auch die notwendige Zeit: „Damit Sie sich einen ersten konkreten Überblick verschaffen können, benötigen wir nur 45 Minuten. Inwieweit passt das bei Ihnen, Herr Kunde?“ Klären Sie das Zeitbudget dann auch noch einmal zu Beginn des Besuchs: „Herr 104Kunde, wir hatten ja am Telefon vereinbart, dass wir bis 16:00 Uhr fertig sind. Ist das noch Ihr aktueller Planungsstand?“ Jetzt erhöhen Sie Ihre Erfolgschance noch einmal deutlich, indem Sie im Terminvereinbarungsgespräch auch noch die drei wichtigsten Gesprächsthemen erwähnen, die Bestandteil des Meetings sind. Jetzt weiß der Kunde, was auf ihn zukommt, und kann sich darauf vorbereiten.


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Bestätigen Sie den Termin nach dem Telefonat schriftlich: Je nach Zielgruppe per Brief (Endkunde/Privatkunde), per E-Mail (die technikorientierten Geschäftskunden) oder per Fax (hat die höchste Aufmerksamkeitswirkung bei den Geschäftskunden, die es noch als Papierfax erhalten). Inhaltlich bestätigen Sie Zeit, Ort, Dauer, Teilnehmer und die drei Hauptthemen des Treffens. Optional können Sie Ihren Kunden auch bitten, bestimmte Unterlagen oder Informationen (z.B. Lagerbestände, Bedarfe) zum Meeting mitzubringen, damit Sie schneller zu einer Entscheidung kommen können. Es hat sich ebenfalls bewährt, bei Neukundenbesuchen Links zum Unternehmen, zu Ihrer Person und zu Ihrem Angebot zu schicken. Die meisten Kunden möchten gern vorab wissen, wer kommt. Gerade mit dieser Terminbestätigung in schriftlicher Form heben Sie sich deutlich von Ihrem Wettbewerb ab und geben Ihrem Kunden das Gefühl, dass Sie ein Profi sind!


                                 
                              


                           


                        


                        Wer im Vertrieb tätig ist, lebt nicht von Kundenbesuchen, sondern von Aufträgen!


                        Und ich kann mich auf den nächsten Besuch meiner Tante wirklich freuen ... und vorbereiten ;-)


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 2: Verkauf & Vertrieb
               


            


            
               
                  
                     
                        Akquise-Termin vereinbart: Und was jetzt?


                        Herzlichen Glückwunsch: Sie haben einen Ersttermin mit einem potenziellen Neukunden gemacht! Damit haben Sie die schwierigste Hürde schon einmal genommen (Ich weiß, das ist subjektiv. Doch die meisten 105Verkäufer sehen die größte Herausforderung darin, überhaupt einen Termin mit einem Zielkunden zu vereinbaren!). Und was kommt jetzt?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Natürlich bestätigen Sie den Termin per E-Mail (ohne Outlook-Termin!), per Fax oder im Endkundengeschäft per Brief (ohne „Beileger“): Dankeschön, Tag, Uhrzeit, Themen, Zeitbedarf, Website zur Vorinformation, Teilnehmer, notwendige Unterlagen …


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Finden Sie Ihren Ansprechpartner bei XING, beziehungsweise im internationalen Business bei LinkedIn. Schicken Sie ihm direkt eine nette individuelle Kontaktanfrage zur Verlinkung: 1. Wertschätzung: Ihr Ansprechpartner sieht, dass Sie sich für ihn interessieren und sich gut vorbereiten. 2. Wenn er bestätigt, bekommen Sie Zugriff auf weitere Informationen auf seinem Profil. Das Wichtigste dabei ist aus meiner Sicht: seine Kontakte! Ich kann sehen, wen er kennt und wen ich davon kenne (Gemeinsamkeiten machen sympathisch). Zusätzlich schaue ich, wen ich gern noch kennenlernen möchte (Empfehlungsmarketing!). Oft sehe ich dann auch, mit welchen Wettbewerbern er zu tun hat, und kann mich so noch besser vorbereiten.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Sie finden das zu offensiv? Sie würden eine Kontaktanfrage erst nach dem persönlichen Kennenlernen verschicken? Nun, Ihr Kontakt kann die Bestätigung Ihrer Anfrage ja auch erst später bestätigen oder eben auch ablehnen.


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Welche Interessen hat Ihr Zielkunde? Auch das steht bei XING und LinkedIn in seinen Profilinformationen. Auch seine Gruppenzugehörigkeiten in den beiden Netzwerken geben Auskunft über seine Themen und Interessen. Als netten Nebeneffekt finden Sie hier oft weitere interessante Neukundenkontakte („Menschen bewegen sich immer in gleichen Kreisen“).


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    „Geschäfte werden zwischen Menschen gemacht!“ Also nutzen Sie auch die „Softfacts“ für interessanten Small Talk im Kennenlerntermin.


                                 
                              


                              
                                 		6.
                                 		
                                    
                                       106Twitter, Facebook und Google+ sind im deutschsprachigen Markt meist unwichtig. Bei den Amerikanern ist das natürlich anders!


                                 
                              


                              
                                 		7.
                                 		
                                    Alle Informationen im CRM-Programm zu speichern ist selbstverständlich.


                                 
                              


                              
                                 		8.
                                 		
                                    Liegen mehrere Wochen zwischen der Terminvereinbarung und dem eigentlichen Treffen, dann sollten Sie noch einen Vorwand finden, um die Person kurz vorher noch einmal zu kontaktieren und den Termin abzusichern.


                                 
                              


                           


                        


                        Für die Mutigen: Ein amerikanischer Kollege nimmt den Kontakt direkt in seinen Newsletterverteiler, schickt ihm noch sein aktuelles E-Book und sendet dann noch ein kurzes Handyvideo, mit dem er seine Begeisterung für das Treffen zum Ausdruck bringt ;-)
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                        Sie machen das ja nicht, um Ihren Freundeskreis zu erweitern – Sie wollen Geschäfte machen ...


                        Ja, natürlich! Ich lese die Kommentare zu meinen Auftritten im Web. Sicher … das interessiert mich! Vor ein paar Wochen war dann da dieser Kommentar zu einem YouTube-Clip: „Der Schlusssatz hat mir ausnehmend gut gefallen: Sie machen das ja nicht, um Ihren Freundeskreis zu erweitern – Sie wollen Geschäfte machen! Sehr simpel, sehr wichtig, absolut treffend! Das fehlt vielen Menschen – leider auch vielen Verkäufern. Wenn man Ziele erreichen will, dann kann man nicht immer ,Everybodys Darling‘ sein.“


                        Und so kommen wir zum Thema: Vertrieb und die Erweiterung Ihres Freundeskreises.


                        Wenn Sie auf der Kundenseite mit größeren Unternehmen zu tun haben, treffen Sie auch immer wieder auf Entscheider, die nicht mit Ihnen arbeiten wollen. Das gehört dazu. Die genannten Gründe sind dabei sehr vielfältig: Aussagen wie „Ich habe nur noch zwei Jahre bis zur Rente. Das können Sie mit meinem Nachfolger klären.“ Oder: 107„Wir strukturieren gerade um.“ Auch schön: „Das läuft alles über den Zentraleinkauf.“ Kreativ: „Sie sind als Lieferant nicht gelistet … Ihre Artikel sind nicht gelistet.“ Und so weiter. Ja, wir Verkäufer wissen, dass diese Begründungen meist Vorwände sind, Schutzbehauptungen … Er will einfach nicht! Zu viel Arbeit, Komfortzone verlassen, keine Lust, persönliche Bindungen zum aktuellen Lieferanten oder auch „indirekte Verdienstmöglichkeiten“. 


                        Was tun? Zuerst empfehle ich Ihnen, alle Möglichkeiten der direkten Kommunikation mit Ihrem Ansprechpartner zu nutzen. Alle Möglichkeiten unter Berücksichtigung der Beziehungsebene (Nutzenargumentation, Wirtschaftlichkeitsberechnung, Geistige Brandstiftung®…). Doch wenn das nicht reicht, können Sie diesen Entscheider auch übergehen. Ja, ich weiß, das findet der nicht gut. Doch was haben Sie zu verlieren? Keinen Auftrag haben Sie schon! Es kann nur besser werden!


                        Sie meinen, dass das nicht so einfach ist? Der Entscheider wird sich das merken und Ihnen das heimzahlen? Ja, kann sein. Und?


                        Ich habe schon viele Verkäufer erlebt, die hinter ihren Möglichkeiten zurück bleiben, weil sie lieber nett und sympathisch sein wollen, als erfolgsorientiert! Wenn Sie Ihren Freundeskreis erweitern wollen, dann gibt es andere Möglichkeiten! Vertrieb bedeutet maximale Ergebnisorientierung!


                        Ja, natürlich: Geschäfte werden zwischen Menschen gemacht! Und ja: Kaufentscheidungen werden emotional getroffen, um sie später rational zu rechtfertigen. Alles richtig. Doch ich habe da noch einen Erfahrungswert aus meinen Anfängen als Verkäufer im Hinterkopf: „Dirk, wir setzen dieses Jahr mal aus …“ Das heißt, der Kunde wollte bei mir in diesem Jahr keine frühzeitige Bestellung platzieren. Kunden-Umsatz-Totalausfall.


                        Wann sind Sie als Verkäufer eher bereit, Zugeständnisse zu machen: Wenn Sie den Kunden mögen oder wenn er Ihnen unsympathisch ist? Natürlich … wenn Sie ihn mögen! Wenn er Ihr „Freund“ 108ist, dann tun Sie alles für ihn. Selbst in Ihrem Unternehmen werden Sie zum Anwalt Ihres Kunden. Sie vertreten öfter seine Interessen, als die Ihres Arbeitgebers! Achtung: Das ist menschlich – aber nicht professionell! 


                        Sind Sie emotional weiter von Ihrem Kunden entfernt, dann treffen Sie als Verkäufer Entscheidungen, die sich meist deutlich besser auf Ihren Umsatz auswirken. Darüber lohnt es sich einmal nachzudenken.


                        Also … Handlungsempfehlung, wenn der Entscheider und/oder Einkäufer nicht will: Wie wäre es mit rechts überholen? Gehen Sie zu seinem Vorgesetzten, zum obersten Boss, zu einem Beiratsmitglied, platzieren Sie einen internen Verbesserungsvorschlag mit Ihrem Angebot und vieles mehr! Im Business-to-Business gibt es unglaublich viele Varianten, die Sie spielen können!


                        Spielen Sie über Bande: Lassen Sie Ihren Chef mit dem Chef Ihres Kunden sprechen. Wenn Airbus eine Flugzeugflotte verkaufen will, dann reden auch zuerst die Staatspräsidenten miteinander oder zumindest die Wirtschaftsminister. Die Details klärt dann später Airbus selbst.


                        Kreative Guerilla-Methoden sind dann das Aktivieren der Fachpresse – „Automobilhersteller XY verschwendet jährlich Millionen, weil der Einkauf die Prozesskosten nicht berücksichtigt“ – oder die gemieteten Plakatflächen rund um die Firmenzentrale, auf denen steht, dass alle in der Branche mit Ihrer Lösung arbeiten, nur Ihr Zielkunde nicht, weil der Einkauf „kein Interesse“ hat. 


                        Ihr Angebot als „internen Verbesserungsvorschlag“ prüfen zu lassen ist eine der elegantesten Varianten, den Blockierer zu umgehen. Und manchmal führt auch die dritte Variante der Geistigen Brandstiftung® zum Erfolg: Ein Einschreiben an den Entscheider, in dem auf die Konsequenzen hingewiesen wird, wenn er Ihr Angebot ablehnt! Einer meiner Kunden hat damit nachträglich einen Großauftrag bei einem Flughafenprojekt platzieren können!


                        
                           109Vertrieb ist manchmal sehr kreativ! Akzeptieren Sie kein „Nein“. Denken Sie an das Motto eines Joghurtherstellers: „Irgendwann kriegen wir Euch alle!“ ;-)


                        PS.: Eine Tochtergesellschaft der Lufthansa hat mich einmal gebucht, um mit mir zusammen zwei Tage lang ein entscheidendes Meeting mit einem Key Account zu trainieren. Zwei Tage Strategie, Taktik und Kommunikation, um einen großen Deal zu closen. Das war intensiv! Und hat sich für das Unternehmen ausgezahlt!
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                        Piloten kaufen keinen Hubschrauber! Oder wer ist Ihre Zielgruppe?


                        Eine doppelseitige Anzeige in einem Magazin für Menschen mit viel – ganz viel – Geld:


                        „Die Bell 429 ist einer der modernsten leichten zweimotorigen Helikopter am Markt. Sie ist ein herausragendes Luftfahrzeug mit einer umfangreichen Ausstattung, die den Ansprüchen von VIP-Kunden aus ganz Mitteleuropa in jeder Hinsicht gerecht wird …


                        … Der Helikopter bietet eine Reihe besonderer Merkmale, beispielsweise sein voll integriertes Glascockpit, sein modernes Antriebssystem und seine branchenweit führende WAAS-Navigation und IFR-Fähigkeit für ein oder zwei Piloten. Das Cockpit ist mit dem Bell BasiX-ProTM Avionics-System ausgestattet, das speziell für die Anforderungen von zweimotorigen Helikoptern entwickelt wurde und für IFR, Kategorie A und Kompatibilität mit JAR-OPS 3 optimiert wurde. Das System profitiert außerdem von modernster Display-, Computer- und digitaler Datenbustechnologie …


                        … Top-Performance unter allen Bedingungen, etwa in den großen Höhen und heißen Klimata Chinas.


                        … Mit einer Reichweite von über 300 Seemeilen und einer Geschwindigkeit von bis zu 155 Knoten ist die Bell 429 derzeit in 17 Ländern für ein erweitertes Ladungsgewicht von 3.400 kg zertifiziert, auch 110in China. Der Helikopter ist optimal mit einem einziehbaren Räderfahrzeug (BEL 429WLG) erhältlich …“


                        Nur einmal angenommen, Sie möchten fünf bis sechs Millionen Euro in einen Hubschrauber investieren … würde Sie diese Beschreibung motivieren, das Modell Bell 429 zu kaufen? Nun… doch eher nicht. Warum nicht? Und was können wir aus diesem Anzeigentext lernen?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Wer ist die Zielgruppe, die mit dieser Anzeige in diesem Magazin angesprochen werden soll? Hubschrauberpiloten? Nein! Es sind reiche Menschen, die maximal mobil sein wollen. Können diese Menschen etwas mit den genannten Merkmalen und Produkteigenschaften anfangen? Nein!


                                    
                                       
                                          
                                             		–
                                             		
                                                Das ist kein Fachmagazin für Piloten, die sich mit der Technik auskennen! Entweder ist es das falsche Magazin oder die falsche Zielgruppe, die hier angesprochen werden soll.


                                             
                                          


                                          
                                             		–
                                             		
                                                Wer denn nun? Mitteleuropäer, deutschsprachig? Oder doch Chinesen?


                                             
                                          


                                       


                                    


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Kein Kunde kauft ein Merkmal, eine Produkteigenschaft! Wir alle kaufen nur unseren Vorteil! Wer ein Auto mit Allrad kauft, der kauft „sicher nach Hause kommen“! Wer bei mir ein Seminar kauft, der kauft „neue Kunden, mehr Umsatz, Vertriebserfolg“! Was ist also dann das Kaufmotiv eines Heli-Kunden?


                                 
                              


                           


                        


                        Mein Fazit: Zwei Anzeigenseiten = Geldverschwendung!


                        Beantworten Sie für sich folgende Fragen, bevor Sie in Vertriebsaktivitäten und Marketing investieren: Wer ist meine Zielgruppe? Wo erreiche ich meine Zielgruppe? Was sind die Kaufmotive meiner Zielgruppe? Welche Merkmale – und die daraus resultierenden Vorteile für den Kunden – „bedienen“ diese Kaufmotive am besten? Wie können Sie diese Vorteile im Idealfall kommunizieren?


                        … dann werden Sie Ihre Marketing- und Vertriebsbudgets auch sinnvoll einsetzen und entsprechende Erfolge erzielen!
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                           111Sind Sie „firmenwagenberechtigt“? Oder verkaufen Sie schon?


                        „Ein Buch habe ich schon lange nicht mehr gelesen, da kann ich mich an keins erinnern.“ Das war die Antwort auf meine Frage: „Welche Bücher zum Thema Verkauf, Vertrieb, Marketing haben Sie in der letzten Zeit gelesen?“ Normalerweise würde ich bei der Nennung von ein, zwei Titeln auch noch nachfragen, was die wichtigsten Erkenntnisse waren, aber so weit kam es ja gar nicht erst.


                        Vielleicht haben Sie es schon bemerkt: Ich suche wieder Trainer für mein Team – Junior-Trainer! Ohne Fachausbildung, aber mit Vertriebserfahrung. Die Ausbildung gibt es bei mir. Doch so eine Ausbildung kostet mich enorm viel Zeit, Energie und Geld. Ich überlege mir genau, in welchen Menschen ich hier investiere. Und die oben genannte Antwort förderte meine Investitionsbereitschaft nicht gerade …


                        Ja, viele möchten gerne die Anerkennung genießen, die dieser Beruf mit sich bringt, wenn der Referent „es“ kann. Anderen Menschen etwas beibringen und anschließend Applaus kassieren, das ist für viele erstrebenswert. Eine Rednerkollegin erwähnte in einer Nebenbemerkung: „Naja, irgendwie sind wir in unserem Berufsstand doch alle in der Kindheit mit zu wenig Aufmerksamkeit versorgt worden. Und die wollen wir uns heute in unserem Job holen.“ Okay … ein Gedanke, über den ich gerne einmal nachdenke. Aber im ersten Moment sage ich: Für mich gilt das nicht. Doch es gilt für viele Bewerber auf die von mir ausgeschriebene Position.


                        „Welche Trainerpersönlichkeiten haben Sie denn bislang kennengelernt, die Ihnen nachhaltig in Erinnerung geblieben sind?“ Der Bewerber ist Autoverkäufer, seit vielen, vielen Jahren. Die Trainer, die er kennengelernt hat, sind die, die ihm seine Verkaufsorganisation bzw. sein Hersteller gratis zur Verfügung gestellt hat. Er hat nicht einmal ein Seminar oder einen Vortrag aus seiner eigenen Tasche bezahlt. Er hat keinerlei Eigeninitiative entwickelt. Er kennt nicht mal die Vordenker in der Verkaufsbranche von irgendwelchen YouTube-Clips.


                        
                           112„Welche Fragen haben Sie denn noch an mich?“ „Ja, wie ist das denn mit dem Firmenwagen? Den gibt es ja erst nach einem Jahr. Also ich bin bei uns im Unternehmen ja schon seit vielen Jahren firmenwagenberechtigt und kann mir die Fahrzeuge selber aussuchen. Welche Möglichkeit bieten Sie mir in dieser Hinsicht?“ Meine Antwort, ganz kurz: „Keine“. Wer seine Standards bewahren will, kommt nicht weiter. Wer bei mir arbeiten will, bekommt ganz viel, aber ich werde in keinster Weise seinen Status quo unterstützen. Ich musste in meinem Leben sehr häufig lernen, dass ich immer mal wieder einen Schritt zurückgehen muss, um anschließend zwei Schritte nach vorne zu kommen. Das ist meine persönliche Philosophie. Das war aber definitiv nicht seine. 


                        Die nächste Frage drehte sich dann um Geld und er berichtete mir, dass er nach den vielen Jahren als Autoverkäufer ganz andere Summen verdiene, als er am Anfang bei mir verdienen würde. Er fragte, welche Möglichkeiten ich da für ihn sehen würde. Auch hier eine kurze Antwort: „Keine, außer Vollgas geben, viel lernen, fleißig sein, als Verkäufer richtig gut werden und über Provisionen viel Geld verdienen“. Auch hier: Vielleicht wird es ein oder zwei Jahre geben, in denen er weniger verdient als heute, aber danach wird es deutlich mehr sein, als er bisher je verdient hat. Doch dieser Bewerber ist in einer derartigen Komfortzone, dass es für mich keinen Sinn macht, in ihn zu investieren. 


                        Warum schreibe ich Ihnen das? Was können Sie daraus lernen?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Weiterbildung ist eine Holschuld! Um weiter zu kommen, müssen Sie schon sehr hinter sich her sein. Nur mit dem, was Ihnen Ihr Arbeitgeber gratis an Weiterbildung anbietet, kommen Sie nicht weit. Garantiert!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Leaders are Readers! Lesen Sie, beschäftigen Sie sich mit Ihren beruflichen Themen, denn Sie leben schließlich davon.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Kennen Sie Ihren Markt! Wer ist noch in Ihrem Markt? Wer sind Ihre Wettbewerber, Ihre Marktbegleiter, Ihre Konkurrenten? Mit welchen Themen beschäftigen sich diese? Welche Angebote unterbreiten 113diese ihren Kunden? Seien Sie vorbereitet, Ihre Wettbewerber sind es.


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Seien Sie immer bereit, etwas zu riskieren für das, was Sie werden könnten! Nur so, werden Sie sich weiterentwickeln. Allein den Status quo zu halten, wird nicht reichen.


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Sollten Sie gerade an Ihrer Karriere feilen und eine andere Tätigkeit suchen, so seien Sie gut vorbereitet und haben Sie die richtigen Antworten auf die Fragen Ihres zukünftigen Arbeitsgebers. Überlegen Sie sich auch genau, was Ihre Fragen bei Ihrem Gesprächspartner auslösen.


                                 
                              


                           


                        


                        Jedes Bewerbungsgespräch ist ein reinrassiges Verkaufsgespräch! Der Bewerber verkauft dem Arbeitgeber seine Dienstleistung, so wie der Arbeitgeber dem Bewerber einen passenden Arbeitsplatz verkauft. Das ganze Leben ist Verkaufen!
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                        Früher dachte ich, das sei Hardselling. Das geht gar nicht. Heute finde ich es normal.


                        Bei allem Respekt: Ich finde, dass das Thema Körpersprache überbewertet wird. Ja, es hat einen hohen Unterhaltungswert, wenn meine Rednerkollegen darüber auf der Bühne referieren … und ja, die wichtigsten Grundlagen sollte natürlich jeder Verkäufer kennen!


                        ... und dann durfte ich DEN Experten zu diesem Thema vor ein paar Jahren auf der Bühne erleben und war wirklich enttäuscht. Die „sich selbst erfüllende Prophezeiung“. Haken dran.


                        Letzten Samstag habe ich dem Referenten von damals und dem Thema eine zweite Chance gegeben: Samy Molcho auf der Bühne des Motivationstages ... Er war sensationell! Bei keinem anderen Referenten des Tages habe ich so viel Content mitgenommen. Vier Seiten Mitschrift ... und nur ein Satz zum Thema Körpersprache! Selbst die Nebensätze waren inhaltsstark! Wow!


                        
                           114Nun ... vielleicht hatte Samy Molcho bei seinem Vortrag vor ein paar Jahren einen schlechten Tag erwischt ... vielleicht hat er sich aber auch weiterentwickelt? Oder ICH habe mich weiterentwickelt. Vielleicht hatte ich damals noch keine „Antennen“ für ihn und sein Thema?


                        Vor 15 Jahren habe ich ein Buch über Verkaufstechniken gelesen, bei dem ich seitenweise Textpassagen durchgestrichen habe. Formulierungen, die einfach nicht in einen wertschätzenden Kundenkontakt gehören! „Das geht gar nicht!“, habe ich seinerzeit gedacht. Wenn ich das Buch heute wieder zur Hand nehme, finde ich die Texte sogar richtig gut. Früher dachte ich, das sei Hardselling, heute finde ich es normal: eine direkte, zielführende Gesprächsführung mit hoher Verbindlichkeit.


                        Lassen Sie einen Gedanken erst einmal zu, bevor Sie ihn ablehnen! Überdenken Sie neue Verkaufstaktiken, -formulierungen und -techniken. Probieren Sie es aus: In Ihrer Familie, bei Ihren Freunden, den Kollegen und bei neuen Kunden (mit wenig Potenzial) … Hier kann nicht viel schiefgehen. Und wenn dann die Reaktion kommt: „Wie bist du denn drauf…?“, dann wissen Sie, dass es noch nicht „rund“ ist. Dann gilt es weiter zu üben. Schwache Verkäufer probieren Neues einmal und lassen es bei einem Misserfolg sofort wieder sein – fallen in ihr altbewährtes Schema zurück und entwickeln sich nicht weiter. Wollen Sie das für sich?


                        Was ist das Gegenteil von Erfolg? – Misserfolg ist es nicht! Misserfolg gehört zum Erfolg dazu! Er ist einfach ein Entwicklungsschritt.


                        Das Gegenteil ist: nichts tun!


                        PS.: Samy Molcho ist Jahrgang 1936 und entwickelt sich auch heute noch stetig weiter! Wie viele Menschen kennen Sie, die mit 78 Jahren beruflich noch so erfolgreich sind? Meine Hochachtung! 


                        Kleine Anekdote: Bei einem Abendessen durfte ich ihn näher kennenlernen: Wenn er nicht das Thema Körpersprache besetzen würde, dann wäre „Sozialakquise“ eine geeignete Alternative. Ich finde, Samy Molcho flirtet immer, wenn Frauen in seiner Nähe sind ;-)
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                           115Kapitel 3: Führung


                        
                           Die größte Mannschaft, die ich je selbst geführt habe, waren 14 Mitarbeiter in meinem eigenen Team. Doch in unzähligen Projekten durfte ich erleben, wie Verkäufer außergewöhnlich gut oder außergewöhnlich schlecht geführt wurden und welchen Einfluss gute Führung auf die Menschen, Kunden und Umsätze hat. Viel Spaß wünsche ich Ihnen bei den folgenden Beispielen rund um das Thema „Führung im Vertrieb“!


                        


                        
                           Wir pitchen manchmal! Sie auch?
                        


                        
                           Schlechte Verlierer
                        


                        
                           „Ich suche keine neuen Verkäufer!“ ... und die Erde ist eine Scheibe!
                        


                        
                           Nicht teamfähig? Sind Einzelgänger die besseren Verkäufer?
                        


                        
                           Wir wollten, dass unsere Verkäufer jung, naiv, hungrig und dumm waren
                        


                        
                           9/11, der erste Schultag, der erste Arbeitstag
                        


                        
                           Ich habe einen Fehler gemacht!
                        


                        
                           12:1 – oder wie Sie einen Verkäufer demotivieren
                        


                        
                           Wollen Sie das wirklich? Ganz sicher?
                        


                        
                           Finden statt suchen: Verkäufer-Recruiting mit T-Shirt und die Alternative dazu
                        


                        
                           Ein trainierter Esel ist kein Rennpferd!
                        


                        
                           Das ist keine Klagemauer! Jeder muss sich danach besser fühlen als vorher!
                        


                        
                           Make or buy? – Nachwuchs im Vertrieb
                        


                        
                           Wer für Geld kommt, der geht auch wieder für Geld – Die besten Verkäufer finden und halten
                        


                        
                           Er muss bereit sein, acht Stunden am Tag fleißig zu arbeiten. Alles andere bringen wir ihm bei
                        


                        
                           Wir könnten noch viel stärker wachsen, wenn wir die richtigen Verkäufer hätten!
                        


                        
                           Können und wollen bei der Schweizer Armee
                        


                        
                           „Jugend forscht“ und Learning by Doing im Vertrieb – bitte nicht!
                        


                        
                           Eine Art Backstagepass für Vertriebsmaschinen – Führung im Vertrieb 2015
                        


                        
                           Diese Wettbewerber wünsche ich Ihnen!
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                           116Wir pitchen manchmal! Sie auch?


                        „Papa, was ist ‚Erfahrung‘?“


                        „... das ist, wenn ...“


                        Motocross. Sonntagmorgen. Natürlich will ich immer einer der Ersten sein, der auf die Strecke fährt. Dann habe ich mehr Platz und die Oberfläche ist noch ganz frisch.


                        10:00 Uhr. Los geht’s.


                        Weil es in den letzten Tagen immer nur geregnet hat, ist der Kurs eine glitschige Rutschbahn. Keine Sekunde richtiges Fahren. Meine Unterarme verkrampfen. Dafür viel Platz auf der Strecke.


                        Nach drei Runden: Boxenstopp. Das Fahrerlager ist voll. Doch kaum jemand fährt auf die Strecke raus. Hmm ...!?


                        Nach einer Stunde ist die Strecke „trockengefahren“! Jetzt macht es auch wieder mehr Spaß!


                        Und ich habe wieder etwas gelernt: Der frühe Vogel ... ähm ... der frühe Fahrer – fährt im Matsch!


                        „... das nennt man dann ‚Erfahrung‘!“


                        Und was können Sie daraus für Ihren Vertrieb lernen? Erfahrung!


                        Also: Wir pitchen manchmal. Sie auch?


                        Bei einem Pitch lässt der Auftraggeber mehrere Anbieter unmittelbar gegeneinander antreten: Bei gleicher Aufgabenstellung präsentieren die Anbieter ihre Lösungsansätze. Der Kunde kann so die Leistungen optimal vergleichen. Gerade bei Architekten und Werbeagenturen ist diese Art der „Wettkampf“-Präsentation beliebt und fast schon Standard in der Branche (http://de.wikipedia.org/wiki/Agenturpitch).


                        Wie können Sie Ihre Auftragschancen in dieser besonderen Verkaufssituation optimieren?


                        Wir wollen immer die Letzten sein, die präsentieren. Wir tun alles, um den Abschluss aller Anbieter im Pitch zu bilden. Manchmal gehen wir gar nicht hin, wenn wir nicht den Schluss bilden. Warum? Der Kunde lernt mit jeder Präsentation. Er kann immer kritischer vergleichen 117und hinterfragen. Wenn wir an die Reihe kommen, dann weiß er genau, worauf er achten muss.


                        
                           TIPP


                           Jetzt können wir alle seine Fragen erschöpfend beantworten und gleichzeitig neue Ideen, Argumente und Fragen („Geistige Brandstiftung®“) bei ihm platzieren und uns so profilieren. Darüber hinaus bleibt der Letzte am stärksten in der Erinnerung haften. Präsenz im Kundenkopf!


                        


                        Noch wichtiger ist mir eine verbindliche Aussage des Kunden nach unserer Präsentation. Beim Letzten hat der Kunde wenig Chancen auf den Vorwand: „Wir können uns noch nicht entscheiden. Wir müssen erst alle Anbieter sehen.“ Der Letzte kann meist viel stärker in die Verbindlichkeit gehen: Oft wissen wir zum Schluss, wo wir stehen.


                        Also: Der frühe Vogel … ähm … der erste Verkäufer wird es schwer haben, den Auftrag in einem Pitch zu holen!
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                        Schlechte Verlierer


                        „Ich habe mich entschieden, niemals aufzugeben“, sagt Alex Ferguson, der als Fußballtrainer eine Legende ist.


                        Diese innere Haltung wollte er natürlich auch bei seinen Spielern sehen. Deshalb rekrutierte er Spieler für sein Team, die er als „schlechte Verlierer“ ansah, und verlangte von ihnen, extrem hart zu arbeiten. Über die Jahre wurde diese Einstellung ansteckend: Die Profis selbst nahmen es nicht mehr hin, wenn ein Mitspieler nicht alles gab. Das galt auch für die größten Stars in der Mannschaft.


                        Fünf Anmerkungen dazu:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    In der Januarausgabe 2014 des Harvard Business Manager finden Sie einen spannenden Bericht zur „Ferguson-Formel“: Acht Lehren, 118die sich auf das Management übertragen lassen. Absoluter Lesetipp für Führungskräfte und Fußballinteressierte.


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    


                                    
                                       TIPP


                                       „Die Grenzen des Sportlers sind die Grenzen im Kopf seines Trainers!“


                                    


                                    Diese Aussage stammt von Markus Schnitzler, einem erfolgreichen Sportpsychologen aus Österreich. Das passt gut zu der oben beschriebenen Szene: Ferguson überträgt seine innere Haltung auf seine Spieler. Der Trainer ist mit seiner Einstellung oftmals der limitierende Faktor. Das gilt auch für die Führung im Vertrieb!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Finden Sie Verkäufer, die „nicht verlieren können“! Verkaufen kann geschult werden. Die eigene Einstellung zu verändern ist deutlich schwieriger! Wenn Sie einen „Farmer“-Vertrieb haben, der sich auf Stammkunden konzentriert, dann ist die richtige Einstellung wichtig. Wenn Sie einen auf Neugeschäft ausgerichteten „Hunter“-Vertrieb haben, dann ist sie die Grundvoraussetzung für überdurchschnittlichen Vertriebserfolg!


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Prof. Dr. Jörg Knoblauch sagt, dass A-Mitarbeiter ein A-Umfeld wollen, C-Mitarbeiter ein C-Umfeld. Ein A-Mitarbeiter in einem C-Umfeld wird schnell wieder gehen, und umgekehrt. Ich sage, das gilt auch für Hunter und Farmer: Ein Hunter möchte ein „jagdfreundliches“ Umfeld. In einer Farmerorganisation wird er niemals glücklich. Auch hier finden Sie die Parallele zur „Ferguson-Formel“.


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Als Führungskraft im Vertrieb sind Sie dafür verantwortlich, die richtigen Spieler/Verkäufer auszusuchen/zu rekrutieren und ein passendes Umfeld zu schaffen, um maximale Erfolge zu ermöglichen! SIE SIND VERANTWORTLICH! NIEMAND SONST!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           119Ach ja: Noch zwei Sportler, die nicht verlieren konnten:


                        Boris Becker wurde gefördert, da er dem Scout bei der Jugendsichtung aufgefallen war. Nicht, weil er stärker oder besser war, sondern aufgrund seiner Einstellung!


                        Oliver Kahn. Ok, hier muss ich niemandem erklären, was ich meine. Wer ihn als Torwart in einem Spiel, bei dem seine Mannschaft im Rückstand war, jemals erlebt hat, weiß, worauf ich hinaus möchte. Buchtipp: „Ich. Erfolg kommt von innen.“
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                        „Ich suche keine neuen Verkäufer!“ ... und die Erde ist eine Scheibe!


                        „Sie werden nicht nur für das bezahlt, was Sie tun, sondern auch für das, was Sie nicht tun!“ ... und das gilt besonders für Führungskräfte im Vertrieb!


                        Sie suchen keine neuen Verkäufer? Ihr Team ist komplett? Sind Sie sich da sicher?


                        Zwei Gedanken dazu:


                        Gedanke Nummer 1: Sie haben eine Grundfluktuation in einem Vertriebsteam: Schwangerschaft, Elternzeit, Krankheit, Burnout, Kündigungen, Ruhestand.


                        Als Führungskraft ist es also Ihre Aufgabe, dauerhaft für Ersatz zu sorgen. Sie wissen, welche Unruhe im Markt entsteht, wenn ein Gebiet nicht besetzt ist! Auf diese Gelegenheit wartet Ihr Wettbewerb doch nur!


                        Vom Grundsatz her können wir hier einiges von den Fußballvereinen der Bundesliga lernen: Hier reist die Mannschaft auch nicht mit exakt elf Spielern an. Ein paar Ersatzspieler sind immer dabei. Und der Kader einer Mannschaft umfasst meist mehr als das Doppelte der jeweils auf dem Platz Stehenden!


                        
                           
                              120TIPP


                           Wie viele „Ersatzspieler“ haben Sie für Ihr Vertriebsteam?


                        


                        Oder meinen Sie, dass die Lücke, die ein ausgefallener „Spieler“ reißt, schnell zu schließen ist? Wie lange dauert Ihr Einstellungs- und Onboarding-Prozess?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Anforderungsprofil erstellen


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Anzeige texten und online stellen


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Bewerbungen sammeln (Vier Wochen? Acht Wochen?)


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Vorstellungsgespräche, Tests, Probearbeiten (Vier oder doch acht Wochen?)


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Arbeitsvertrag


                                 
                              


                              
                                 		6.
                                 		
                                    Kündigungsfrist des Bewerbers beachten (Vier Wochen oder doch drei Monate zum Quartal?)


                                 
                              


                              
                                 		7.
                                 		
                                    Einarbeitung (Wie systematisiert ist dieser Prozess in Ihrem Unternehmen? Sechs Monate oder doch ein Jahr, bis der Verkäufer die „Flughöhe“ erreicht hat?)


                                 
                              


                           


                        


                        … und was passiert, wenn der Kandidat abspringt? Oder Sie sich geirrt haben und nun einen neuen Bewerber an den Start bringen müssen?


                        Nun … nehmen wir nur einmal an, dass diese Punkte für SIE nicht relevant sind.


                        Dann bleibt noch Gedanke Nummer 2: Bei einer Mannschaft von zehn Verkäufern haben Sie immer zwei oder drei, die nicht die Leistung bringen, die Sie erwarten. Wenn es nicht am „Können“ liegt, sondern am „Wollen“, dann sollten Sie sie austauschen! Doch wenn Sie keine personellen Alternativen haben, können Sie das nicht tun. Sie sitzen es aus. Sie hoffen, dass der Verkäufer doch noch eine Eingebung hat und seine Leistung sich verbessert. Ja ... die Hoffnung stirbt zuletzt!


                        „Sie werden nicht nur für das bezahlt, was Sie tun, sondern auch für das, was Sie nicht tun!“


                        
                           121Mein Tipp: Agieren statt reagieren! Bauen Sie Ihre Ersatzspieler langfristig auf! Haben Sie immer ein paar Spieler auf der Ersatzbank! Haben Sie immer eine Handlungsalternative! Machen Sie sich nie abhängig! Bieten Sie dem Wettbewerb nie eine Lücke! Erkennen Sie Recruiting als eine Ihrer Kernaufgaben und machen Sie diese zu einer Ihrer Kernkompetenzen!
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                        Nicht teamfähig? Sind Einzelgänger die besseren Verkäufer?


                        „Es hat mich immer wieder erstaunt, wie andere Verkäufer in dem Autohaus, in dem ich arbeitete, allmorgendlich in kleinen Diskussionsrunden herumzustehen pflegten. Aus naheliegenden Gründen will ich dies mal als ,Infozirkelʽ bezeichnen. Ich war ein Einzelgänger und hielt mich abseits.


                        Wenn ich zur Arbeit erschien, hielt ich es für sinnlos, meine Zeit durch ein Schwätzchen mit ihnen zu vergeuden. Schließlich wollten sie ja kein Auto von mir kaufen! Davon abgesehen, stand ich morgens nicht auf, um zu tratschen. Ich hatte keine Zeit, mir irgendwelche von ihren Witzen anzuhören, und ich verbrachte meine Mittagspause nicht mit den anderen Kollegen.


                        Mein Job war es, Autos zu verkaufen, und ich hatte keine Lust, den ganzen Tag andere Verkäufer meckern zu hören.“


                        Diese Worte stammen vom besten Autoverkäufer auf diesem Planeten: Joe Girard. Er war 15 Jahre hintereinander als bester Verkäufer im Guinness Buch der Rekorde. Er verkaufte in dieser Zeit 13.000 Autos, im Schnitt sechs pro Tag. Jeden Tag!


                        In einer Rezension bei Amazon las ich, dass man von ihm nichts lernen könne, denn schließlich war er als Verkäufer ein Einzelgänger. Aha.


                        Ist das wirklich so? Arbeiten Verkäufer im Team erfolgreicher? Das kommt auf die Aufgabe an! Ein Key Account Manager, der komplexe 122Lösungen an den Mann bringt, kann nur im Team Erfolg haben. Richtig: Je länger der Sales Cycle ist, je komplexer die Lösung, je umfangreicher der After-Sales-Service, je höher der Beratungsaufwand und umfangreicher das Buying Center auf der Kundenseite, desto eher ist ein Team auf der Verkäuferseite nötig. Doch das ist nur im B2B-Geschäft der Fall und auch nicht ganz so häufig. Die meisten Verkaufsabschlüsse sind doch viel einfacher strukturiert. Gerade im Endkunden-/Consumer-Geschäft.


                        Daraus ergibt sich: Abgesehen von den oben genannten Ausnahmen wird das Thema Teamfähigkeit bei Top-Verkäufern weit überschätzt!


                        
                           TIPP


                           Nur, weil es gerade „modern“ ist, gehört Teamfähigkeit noch längst nicht in jede Stellenanzeige für Vertriebler!


                        


                        Fazit:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Je nach Aufgabenstellung sollten Sie als Führungskraft auch nach Einzelgängern Ausschau halten!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Fokussieren Sie sich als Verkäufer auf das, wofür Sie bezahlt werden: Abschlüsse, Umsatz, Erfolg. Optimieren Sie Ihre verkaufsaktive Zeit. Konzentrieren Sie sich auf Ihre „Einkommen-produzierenden-Tätigkeiten“. Sozialhygiene ist wichtig, doch nur begrenzt. Ihre Kunden zahlen Ihr Gehalt, Ihre Provisionen und nicht die Kollegen. Lassen Sie sich nicht durch negativen Flurfunk demotivieren. Verfolgen Sie Ihre Ziele!
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                        Wir wollten, dass unsere Verkäufer jung, naiv, hungrig und dumm waren


                        Es sind die Verkäufer, die das Rad der Wirtschaft weltweit in Schwung halten. Nichts passiert auf diesem Planeten, wenn nicht irgendjemand 123irgendeinem etwas verkauft. Und trotzdem hat der Verkäuferberuf in unserem Kulturkreis kein gutes Image.


                        Wenn nun ein mutiger Mann in Hollywood bereit ist, über Verkäufer einen Film zu produzieren und in die Kinos zu bringen, dann muss dieser Film etwas Besonderes sein!


                        Persönlich genieße ich Filme wie „Risiko“, „Wall Street“ oder „The Wolf of Wall Street“. Wie ist das bei Ihnen?


                        Wenn es Ihnen ähnlich geht, dann werden Ihnen die folgenden Zitate von Jordan Belfort, dem Protagonisten aus „The Wolf of Wall Street“ gefallen. Viel Spaß damit …


                        Belfort zum Thema „Die besten Verkäufer finden“: „Bei Stratton machen wir mit unseren Bewerbern den Spiegeltest – das heißt, wir befestigen einen Spiegel unter der Nase des Bewerbers und warteten darauf, dass er beschlug. Wenn er beschlug, stellten wir den Bewerber ein, wenn nicht, bedeutete es, dass der Bewerber tot war, und das war der einzige Grund, warum wir jemanden nicht einstellten …“


                        Belfort zum Thema „Bewerber-Qualifikation“: „Wir wollten, dass unsere Broker jung, naiv, hungrig und dumm waren. […] Geben Sie mir so jemanden und ich werde ihn problemlos reich machen. Aber geben Sie mir jemanden mit Intelligenz und Fantasie – nun ja, das ist dann etwas schwieriger.“


                        Belfort zum Thema „Einstellung – innere Haltung“: „Es gab keine Verkaufsgebiete, keine Werbeprospekte, keine Bestandskunden, keinerlei Gehalt; es war alles auf reiner Provisionsbasis. ‚Wir sind Kaltakquise-Maschinen‘, flötete er, […]. ‚Deshalb verdienen wir so viel Geld.‘„


                        „Eines kann ich Ihnen ganz sicher über den Pinguin sagen: dass er ein hartnäckiger Blödmann ist. Er watschelte von Tür zu Tür, klopfte und klopfte, bis seine Knöchel bluteten, während er schon mit den Tränen kämpfte. Aber er kam im Durchschnitt auf eine Tagesprovision von 300 Dollar, das war schon ein paar Tränen wert.“


                        
                           124Belfort zum Thema „Zielgruppe“: „[…], da nur jeder auf den Preis zu schielen schien, dachte ich mir: Warum versuchen wir nicht, an reiche Leute zu verkaufen?“


                        Belfort zu „Was ist Verkaufen?“: „Ich hatte vorher zwar schon ein Eis am Strand verhökert, aber das war kein echtes Verkaufen gewesen; es war mehr darum gegangen, hart zu arbeiten und Erfolg zu haben.“


                        Wie wichtig ist Motivation? „Wissen Sie, die Motivation ist tatsächlich entscheidend. Ohne sie verkümmert das Vertriebspersonal und ist schneller am Ende, als man denkt.“


                        Wird man zum Verkäufer geboren? „[...] Also fing ich an, die Verkäufer zu schulen, und ich merkte, dass ich ein Händchen dafür hatte. Genau genommen machte ich meine Sache so gut, dass ich praktisch jeden Kerl von der Straße holen und einen Fleischverkäufer aus ihm machen konnte.“


                        Telefonakquise: „Meine Aufgabe war es, telefonisch Kundenkontakte anzuleiern, und das ist das Allerletzte an der Wall Street. Ich wählte nur den ganzen Tag Telefonnummern und versuchte, an den Sekretärinnen von wohlhabenden Geschäftsleuten vorbeizukommen. Es war eine harte Prüfung, bei der ich meinen Stolz hinunterschlucken musste – aber mir blieb nichts anderes übrig, als gute Miene zum bösen Spiel zu machen. Das Einzige, was mich bei der Stange hielt, war meine Hoffnung auf eine bessere Zukunft.“


                        Machen Wiedervorlagen und Rückrufe Sinn? „Du arbeitest mit Logik und Vernunft und massivem Druck. […] Wir – arbeiten – nicht – mit – Rückrufen! Du hast also nur eine Chance bei diesen Leuten. Also halte dich genau an das Skript.“


                        Einzelkämpfer oder Team? „Als Pizarro in die Neue Welt kam, verbrannte er als Erstes seine Scheißschiffe, damit seine Mannschaft keine andere Wahl hatte, als sich eine Existenz in der Neuen Welt aufzubauen. Und ich will, dass ihr genau dasselbe tut. Ich will, dass ihr euch alle Fluchtwege abschneidet! […] Daher kommt unsere Kraft: Sie beruht auf Gemeinschaft, auf einer gemeinsamen Anstrengung, auf der vereinten 125Energie der Leute in diesem Raum, der motiviertesten Leute, die die Wall Street jemals gesehen hat. Das ist ein Raum voller Gewinner!“


                        Nun ... Was denken Sie ... Glauben Sie auch, dass es Einstellungen und Prinzipien gibt, die die Verkäufer vor 20 Jahren erfolgreich gemacht haben – und die auch heute noch gelten? Ich denke schon.
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                        9/11, der erste Schultag, der erste Arbeitstag


                        Wissen Sie noch, wo Sie am 11. September 2001 waren? Erinnern Sie sich noch an Ihren ersten Schultag? … und wie war Ihr erster Arbeitstag bei Ihrem aktuellen Arbeitgeber?


                        Manche Tage brennen sich förmlich in das Gedächtnis! Egal, ob positiv oder negativ.


                        Meine erste Woche im Außendienst werde ich nie vergessen. August 1990. Einen Tag durfte ich einen erfahrenen Kollegen bei seinen Kundenbesuchen begleiten. Dann stand der Opel Kadett Kombi vor der Tür, ich erhielt eine Kunden-/Umsatzliste, die Musterkollektion und ein motivierendes „viel Erfolg“. Mein Reisegebiet waren die Postleitzahlen 1 & 2: Berlin und Norddeutschland. Strukturiert, wie ich bin, habe ich mir den äußersten Westen meines Gebietes ausgesucht: Eine Woche Oldenburg, Wilhelmshaven, Aurich, Emden, Leer … Gewissenhaft habe ich JEDEN Kunden auf meiner Liste besucht (besucht!!!). Das Ergebnis: Bis Freitagabend hatte ich keinen einzigen Auftrag geschrieben. Selbstzweifel! Frustration!


                        Das ist nicht nur ein Tag, der sich in meinen Kopf eingebrannt hat, sondern eine ganze Woche! Was hätte ich darum gegeben, das zu wissen und zu können, was ich heute über diese Aufgabe weiß!


                        Viele Verkäufer im Außendienst teilen diese Erlebnisse mit mir. Im Mittelstand ist das eher die Regel, als die Ausnahme! Wussten Sie, dass 80 Prozent derer, die in der Probezeit kündigen, diese Entscheidung schon am ersten Arbeitstag treffen!? Oder dass 39 Prozent das Unternehmen in den ersten 90 Tagen wieder verlassen (Studie von Harvey Nash)!?


                        
                           126Nun … bei mir war es die große Liebe. Für neun Jahre. Allerdings war es nicht die „Liebe auf den ersten Blick“. Der Beginn hätte deutlich leichter sein können.


                        Wenn Sie Führungskraft im Vertrieb sind, dann lohnt es sich, über dieses Thema nachzudenken: Wie viel Geld, Zeit und Frustration lassen sich durch einen optimalen Einarbeitungsprozess, neudeutsch: „Onboarding“, sparen! Für alle betroffenen Seiten: Arbeitgeber, Arbeitnehmer, Kunden und Kollegen!


                        
                           TIPP


                           Sales Onboarding bezeichnet den Zeitraum von der Unterschrift des Arbeitsvertrags bis zum Ende der Probezeit. Der sensibelste Zeitabschnitt in der Zusammenarbeit von Chef und Verkäufer.


                        


                        Es reicht eben nicht, den neuen Mitarbeiter am ersten Tag mit den Worten zu begrüßen: „Ach! Sie sind der Neue? Haben wir denn schon den Ersten? Dann schauen wir mal, was wir mit Ihnen machen.“ … auch wenn das eher die Regel als die Ausnahme im Mittelstand ist.
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                        Ich habe einen Fehler gemacht!


                        Zu den weniger schönen Momenten im Leben einer Führungskraft gehört das Aussprechen einer Kündigung. Einem Bewerber zu seinem neuen Job zu gratulieren, ist ein schöner Augenblick für beide Seiten. Doch ein Kündigungsgespräch ist genau das Gegenteil!


                        Am Montag habe ich nach nur 17 Arbeitstagen einen neuen Mitarbeiter gekündigt. Warum? Es passte nicht. Und ich habe es vorher nicht erkannt. ICH habe einen Fehler gemacht. Einen Fehler im Auswahlprozess.


                        Wie war das möglich? Der Auswahlprozess ist bei mir doch schon außergewöhnlich gewissenhaft: ein sehr detailliertes Anforderungsprofil, 127bei dem die meisten Interessierten schon sehen, dass es nicht auf sie passt. Dann die Vorauswahl der Bewerbungen mit einem extrem hohen Grad an Absagen. Nun folgen maximal halbstündige Telefoninterviews mit den Kandidaten, bei denen ich gezielt frage und noch besser hinhöre. Wer hier überzeugt, der wird zu einem genau definierten Probetraining mit meinem Team und mir eingeladen.


                        Im letzten Jahr waren 16 Kandidaten im Probetraining. Auf drei Termine verteilt. Dreimal ruhte das komplette Tagesgeschäft für Stunden. An die Prozesskosten will ich gar nicht denken. Und erst recht nicht an die Kosten für all die Stellenanzeigen.


                        Dieser Aufwand brachte zwei Kandidaten zum Arbeitsvertrag. Das ist der oben beschriebene schöne Moment für beide Seiten.


                        Doch leider stellt sich dann heraus, dass die geforderte Leistungsbereitschaft fehlt und die gewünschte Leistungs- und Lernfähigkeit nicht ausreicht, um als Trainer in meinem Team eine erfolgreiche Zukunft zu haben. Schade. Mein Fehler!


                        Jetzt tröste ich mich mit der Aussage von Jack Welch, dem erfolgreichsten Manager des letzten Jahrzehnts und Ex-GE-Chef, dass selbst Führungskräfte mit jahrzehntelanger Erfahrung eine Trefferquote von drei aus vier haben (WirtschaftsWoche 5/2007).


                        Hätte ich, auch nach zwei eindeutigen Kritikgesprächen und klaren Vorgaben, dem Mitarbeiter mehr Zeit geben sollen? Reichen 17 Tage, um eine „richtige“ Entscheidung zu treffen? Natürlich entwickeln sich mit der Zeit einige Fähigkeiten besser. Doch der Hauptgrund hat nichts mit Fähigkeit, also dem „Können“ zu tun, sondern mit der Bereitschaft, also dem „Wollen“. Und auf das „Wollen“ habe ich als Arbeitgeber wenig Einfluss.


                        
                           TIPP


                           Die Amerikaner werfen uns Deutschen vor, dass wir „too fast to hire“ und „too slow to fire“ sind. Das ist etwas zum Nachdenken.


                        


                        
                           128Lieber jetzt ein sauberer Schnitt, als irgendwann ein Gespräch mit enttäuschten Seminarteilnehmern zu führen. Getreu dem Motto: Was kostet es mich, wenn ich es nicht mache!?


                        Ja, es gibt sie: die Trainer in meinem Team, die den Auswahlprozess erfolgreich durchlaufen haben und seit Jahren täglich meine Erwartungen und die der Kunden weit übertreffen! Auch die zweite Neueinstellung entwickelt sich in diese Richtung.


                        Also: weiterhin maximale Qualitätsanforderungen an die Kandidaten, bei gleichzeitiger Optimierung des Prozesses. Und wieder habe ich etwas gelernt.
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                        12:1 – oder wie Sie einen Verkäufer demotivieren


                        Haben Sie von der 12:1-Idee aus der Schweiz gehört? „Der höchste von einem Unternehmen bezahlte Lohn darf nicht höher sein als das Zwölffache des niedrigsten vom gleichen Unternehmen bezahlten Lohnes …“


                        Was meinen Sie, was passieren würde, wenn eine solche Regelung im Vertrieb umgesetzt würde? Vielleicht passiert nicht viel bei „Farmern“, die sich stärker auf die Kundenpflege konzentrieren und meist eine sehr kleine Variable in ihrem Einkommen haben. Doch was würde das bei „Huntern“ bewirken, die sich mehr um das Neugeschäft kümmern und in der Regel eine hohe erfolgsabhängige Komponente in ihrer Vergütung haben?


                        
                           TIPP


                           Eine Führungsweisheit besagt: Als Führungskraft können Sie einen Verkäufer nicht motivieren. Sie können nur dafür sorgen, dass er nicht demotiviert wird.


                        


                        
                           129„Hunter“ mit überdurchschnittlicher Leistung würden durch eine Einkommensdeckelung nur demotiviert und würden sich unverzüglich ein neues berufliches Tätigkeitsfeld suchen. Diese Spezies von Verkäufern will ihr Einkommen selbst bestimmen, will an den eigenen Leistungen gemessen werden und dabei nicht durch Neidregelungen gebremst werden.


                        Dazu fällt mir noch eine spannende Situation aus der Vergangenheit ein: Vor einem Verkaufstraining gibt mir der Chef noch ein Briefing zur Gruppe: „Herr Kreuter, in der Runde sind drei Teilnehmer, die als Außendienstler deutlich mehr verdienen, als ich mit meinem Geschäftsführergehalt. Und das ist auch gut so.“


                        Mein Kommentar zu diesem Unternehmen: Hunter-Vertrieb, sehr erfolgreich und eine Führungskraft, die weiß, wie der Vertrieb tickt.


                        Fazit:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Gut, dass die Schweizer die 12:1-Idee abgelehnt haben (übrigens hat die Gegenseite stark mit „Geistiger Brandstiftung“ gearbeitet).


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Als Führungskraft im Vertrieb können Sie mit Zielen und Geld viel bewegen ... in Richtung Erfolg und Misserfolg.
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                        Wollen Sie das wirklich? Ganz sicher?


                        „Die Aussicht auf Führungsaufgaben“ ist eine der beiden wichtigsten Leistungsanreize für Vertriebsmitarbeiter. Das hat zumindest die aktuelle Studie „DVS-Vertriebsmonitor 2013/2014“ ergeben. Und ich frage mich, ob die befragten Verkäufer wirklich wissen, was sie da wollen?


                        Wissen Sie, was ein „Spielertrainer“ ist?


                        „Als Spielertrainer bezeichnet man eine Person, die eine Sportmannschaft trainiert, aber gleichzeitig auch das Recht hat, sich selbst als Spieler einzusetzen […] Meistens ist ein Spielertrainer ein älterer, sehr erfahrener Spieler, der zum Ende seiner Laufbahn als aktiver Fußballer in die Beschäftigung als Trainer wechselt, aber noch einige Zeit 130selber weiter spielt. In der deutschen Fußball-Bundesliga gibt es diese Möglichkeit des Spielertrainers nicht mehr.“ (Quelle: Wikipedia)


                        Gerade im Mittelstand sind die meisten Vertriebsführungskräfte als „Spielertrainer“ unterwegs. Sie verbringen unglaublich viel Zeit bei den Kunden; genießen es, permanent selbst Tore zu schießen, statt sich auf die Führungs- bzw. Trainerrolle zu konzentrieren. Begründet wird dieses Verhalten mit dem Alibi „Kundennähe“. Quatsch!


                        Prof. Karl Pinczolits von der FH Wiener Neustadt hat in einer Studie beschrieben, warum es so viele Spielertrainer im Vertrieb gibt (in anderen Managementbereichen übrigens nicht!): Den Führungskräften fehlt die Anerkennung!


                        Ja, Sie haben richtig gelesen:


                        
                           TIPP


                           Persönliche Anerkennung, die Sie als Verkäufer mit jedem erfolgreichen Abschluss genießen können. Die fehlt den Verkaufs- und Vertriebsleitern in ihrem Job. Und genau deshalb sind Führungskräfte im Vertrieb viel operativer tätig, als die in allen anderen Managementbereichen.


                        


                        Fazit:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    In der Bundesliga gibt es keine Spielertrainer! Spielertrainer finden Sie in der Kreisklasse! Wo spielt Ihr Unternehmen vertrieblich?


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Ich habe schon einige Vertriebsführungskräfte kennengelernt, die viel lieber wieder als Verkäufer unterwegs wären: Anerkennung und selbstbestimmtes Arbeiten vermissen diese am meisten! Lieber wieder operativ beim Kunden unterwegs sein, als administrativ im Büro und Meeting zu sitzen oder sich zwischen Geschäftsleitung und Vertriebsmannschaft aufreiben zu lassen.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Den besten Verkäufer zum Verkaufsleiter machen? In vielen Fällen verliert das Unternehmen jetzt den besten Umsatzträger und „gewinnt“ 131eine durchschnittliche Führungskraft. Warum? Weil das Führen von Vertriebsmitarbeitern etwas völlig anderes ist, als Kunden zu motivieren, Kaufentscheidungen zu treffen! Management ist ein eigener Beruf, den es zu lernen gilt, um es mit den Worten von Prof. Fredmund Malik zu sagen.


                                 
                              


                           


                        


                        Also: Wollen Sie das wirklich? Ganz sicher?
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                        Finden statt suchen: Verkäufer-Recruiting mit T-Shirt und die Alternative dazu


                        Die Personalvermittlung Manpower hat in einer aktuellen Studie ein paar spannende Zahlen herausgearbeitet:


                        
                           TIPP


                           
                              
                                 
                                    		•
                                    		
                                       52 Prozent der Befragten sind mit ihrem Job zufrieden.


                                    
                                 


                                 
                                    		•
                                    		
                                       30 Prozent würden ihren Job einem Freund empfehlen.


                                    
                                 


                                 
                                    		•
                                    		
                                       43 Prozent würden ihren Job gern sofort oder innerhalb eines Jahres wechseln.


                                    
                                 


                              


                           


                        


                        Bei diesen Ergebnissen denke ich sofort an das Thema Recruiting im Vertrieb! Denn wenn Sie die Zahlen auf eine Verkaufsmannschaft übertragen, dann haben Sie als Führungskraft ein echtes Problem! Wenn so viele Mitarbeiter „auf dem Sprung“ sind, dann bedeutet das, dass diese schon jetzt nicht mehr mit 100 Prozent Leistung bei der Sache sind. Gleichzeitig wird es immer schwieriger, gute Verkäufer zu finden. Es macht auch keinen Unterschied, ob es um Mitarbeiter im Außen- oder Innendienst geht. Gute Verkäufer wachsen einfach nicht auf Bäumen!


                        In welche Richtung es gehen kann: Vor ein paar Tagen war ein Teilnehmer auf einer Veranstaltung für Verkäufer, der seinen konkreten 132Bedarf an Mitarbeitern im Vertrieb mit einem extra dafür bedruckten T-Shirt kundtat.


                        Ja, auch ich habe mich gefragt, ob das funktioniert. Ich hatte keine Gelegenheit, mit ihm zu sprechen, doch mehrere Teilnehmer berichteten mir, dass einige dem Herrn ihre Visitenkarten zugesteckt hatten. Offen und auch verdeckt. Da sind sie also, die 43 Prozent aus der Umfrage.


                        Fazit: Es wird immer schwieriger, TOP-Verkäufer zu finden!


                        Der bessere Weg: Wenn Sie meinen, dass die Variante mit dem T-Shirt nicht zu Ihnen und Ihrem Unternehmen passt, dann gibt es natürlich noch ein paar Dutzend bessere Wege für Sie!


                        Und ... ja! Es gibt sie, die TOP-Verkäufer! Sie müssen nur wissen, wie und wo Sie diese finden!
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                        Ein trainierter Esel ist kein Rennpferd!


                        Meine beiden Trainer und ich machen aus Beratern Verkäufer. Wir machen aus Verkäufern TOP-Verkäufer! Doch wenn Sie uns einen Esel schicken, dann bekommen Sie einen trainierten Esel zurück, auch wenn Sie ein Rennpferd erwartet haben!


                        
                           TIPP


                           Damit will ich sagen: Hat eine Führungskraft einen Fehler in der Personalauswahl gemacht, dann ist es schwierig, diesen Fehler mit Weiterbildungsmaßnahmen zu korrigieren.


                        


                        Vor ein paar Tagen lautete die Aufgabenstellung in einem Workshop mit Vertriebs-Führungskräften: Wie können wir unsere Verkäufer zu noch besserer Leistung führen?


                        
                           133Dabei stellte sich heraus, dass das Anforderungsprofil irgendwann einmal von der Personalabteilung entworfen worden war. Die suchten Fachberater für den Einzelhandel. Farmer. Beziehungsmanager.


                        Doch im Workshop wurde immer klarer: Das Unternehmen braucht Hunter. Verkäufer im Einzelhandel, die hochpreisig verkaufen können. Meist Einmalgeschäfte. Kurzer Sales Cycle. Abschlussstark. Und wenn gerade kein Kunde im Geschäft ist, dann sollen potenzielle Kunden angerufen werden. Also auch noch stark am Telefon.


                        Das Anforderungsprofil und der wirkliche Bedarf lagen meilenweit auseinander!


                        Diese Lücke im Nachhinein mit Trainingsmaßnahmen zu schließen ist enorm aufwändig bis unmöglich – auch wenn wir damit unser Geld verdienen!


                        Fazit des Workshops:


                        Die richtigen Mitarbeiter (Hunter – kurzer Sales Cycle)


                        + Schlagzahl (Kundentermine im Shop + Telefonanrufe)


                        + Schlagkraft (Abschlussstärke)


                        = maximaler Vertriebserfolg!


                        Die Erkenntnis für Sie: Definieren Sie zuerst, welchen Verkäufer-Typ Sie wirklich brauchen! Finden Sie die richtigen Mitarbeiter! Erst dann macht das Training Sinn!
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                        Das ist keine Klagemauer! Jeder muss sich danach besser fühlen als vorher!


                        Wussten Sie, dass Online-Jobbörsen am Montag um 11:00 Uhr die meisten Besucher haben?! Da kommt man aus einem schönen Wochenende wieder an seinen Arbeitsplatz und stellt fest: Das ist es nicht, was mich glücklich macht!


                        Bei Vertrieblern ist es häufig ein anderer Zeitpunkt: unmittelbar nach einem Vertriebsmeeting! Dann wissen viele Verkäufer: Das ist es nicht, was mich glücklich macht!


                        
                           134Warum? Weil die meisten Vertriebsmeetings als Klagemauer genutzt werden, weil alle ins Jammertal herabsteigen, weil irgendwelche Einzelschicksale in aller Tiefe besprochen werden, was die wenigsten interessiert. Oft auch, weil die Zahlen nicht stimmen und der Chef die Veranstaltung nutzt, um mal richtig auszuteilen.


                        Und wer ist dafür verantwortlich? Ich finde: die Führungskraft!


                        Liebe Führungskräfte im Vertrieb, Sie können Ihre Mitarbeiter nicht motivieren. Sie waren schon bei der Unterschrift des Arbeitsvertrags hoch motiviert. Sie können nur dafür sorgen, dass Ihre Mannschaft nicht demotiviert wird! Und genau deshalb ist das Vertriebsmeeting ein so wichtiges Führungsinstrument im Vertrieb: Hier beeinflussen Sie sehr stark die Stimmung Ihrer Verkäufer!


                        
                           TIPP


                           Sorgen Sie dafür, dass sich jeder Verkäufer nach dem Meeting besser fühlt als vorher! Das ist Ihr Job!


                        


                        Ein paar Gedanken dazu:


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Ist der Freitagnachmittag wirklich der richtige Zeitpunkt für ein Vertriebsmeeting? Ist das Ergebnis Frust, dann nimmt der Mitarbeiter diesen mit in sein Wochenende! Ist das Resultat Lust auf Akquise, dann muss er erst zwei Tage darauf warten, loszulegen.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Ist der eigene Konferenzraum immer der beste Ort? Raus aus dem Tagesgeschäft! Konzentration! Es gibt andere, schönere Orte, bei denen die Teilnehmer nicht in jeder Pause intern noch etwas abzuklären haben.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Beginnen Sie jedes Meeting mit positiven Themen. Zum Beispiel damit, dass jeder Teilnehmer ein bis drei Erfolgserlebnisse präsentiert. Erfahrungen, auf die er stolz ist: Neukunden, Rückgewinnung, Aktionen, Umsätze … Erfolge! Starten Sie immer so und machen Sie daraus ein Ritual!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    
                                       135Lassen Sie einzelne Mitarbeiter präsentieren, wie diese besondere Erfolge mit bestimmten Produkten oder bei speziellen Kunden realisieren. Best Practice! Miteinander, voneinander lernen.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Üben Sie Argumentationen, Vor- und Einwandbehandlung oder Verkaufstechniken. Wer nicht besser werden will, ist nicht lange gut!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Beschäftigen Sie sich mit erfolgreichen Unternehmen oder Persönlichkeiten. Was kann Ihr Team aus den Beispielen lernen? Was machen die besser? Wo sind Sie besser?


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Gehen Sie keine Zahlen im Kollektiv durch. Das kann jeder Mitarbeiter für sich machen, wenn Sie ihm die Zahlen schicken. Sparen Sie sich Diskussionen über Einzelfälle. Zahlen werden unter vier Augen besprochen. Kritik übrigens auch!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Streichen Sie den Punkt „Sonstiges“ aus der Agenda! Was nicht auf der von Ihnen erstellten Agenda steht, wird nicht besprochen! Hat ein Verkäufer ein Thema zu klären, dann darf er diesen Punkt gerne ein paar Tage vorher anmelden. Doch Sie entscheiden, was auf die Agenda kommt. Informieren Sie Ihre Mitarbeiter über die Themen des Meetings per Vorab-Agenda und sagen Sie ihnen, welche individuelle Vorbereitung Sie von jedem Teilnehmer erwarten. Keine Überraschungen für beide Seiten!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Machen Sie pünktlich Feierabend! 18:00 Uhr in der Agenda bedeutet auch 18:00 Uhr!


                                 
                              


                           


                        


                        Ein Vertriebs-Meeting ist eine Energie-Tankstelle für alle im Team. Jeder muss sich danach besser fühlen als vorher!


                        
                           TIPP


                           Der Verkäufer bekommt die (Kauf-)Bestätigung, beim richtigen Unternehmen und der richtigen Führungskraft zu sein; der Chef die (Kauf-)Bestätigung, die richtigen Mitarbeiter im Team zu haben.


                        


                        
                           136Der Sportpsychologe Markus Schnitzler sagt: „Ich merke, ob ein Team ein Sieger- oder Verlierer-Team ist. Nämlich daran, worüber das Team in der Kabine spricht: über Erfolge oder über das, was nicht klappt!“ Und worüber spricht Ihr Team?


                        Anmerkung: Ja, ich weiß, das Thema ist komplexer als hier dargestellt! Doch das sind Akquise-Impulse und kein Handbuch! Und ja, es funktioniert! Ich kenne Vertriebsleiter, die ihre Mannschaft mit dem Führungsinstrument „Vertriebsmeeting“ immer wieder begeistern und so zu „extremen Umsätzen“ führen! Und ja, auch Führung lässt sich lernen!
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                        Make or buy? – Nachwuchs im Vertrieb


                        Bei einer Preisverleihung wurde Dietrich Mateschitz, der Gründer und Chef von Red Bull, gefragt, ob er mit Beratern zusammenarbeite. Dabei bestätigte er, dass er Personalberater intensiv nutze. Warum? Weil sein Markt zu schnell sei, als dass er genug Zeit hätte, seine Fachkräfte selbst auszubilden. Er will Mitarbeiter, die schon „fit“ sind, auch wenn es mehr kostet.


                        Dietrich Mateschitz hat keine andere Wahl. Die meisten Unternehmen schon …


                        Seit vielen Jahren bieten wir mit einem Branchenverband ein Seminar an, das meine Trainerin Denise Spekowius mit großem Erfolg durchführt: „Verkaufen für Azubis – Vertriebswissen, das da anfängt, wo die Berufsschule aufhört – Wecken Sie das Verkaufstalent Ihrer Azubis“. Dieser Verband hat erkannt, dass nur das Fachwissen allein für den Nachwuchs nicht ausreicht. Daher ist das Seminar jedes Jahr ausgebucht.


                        Welche Alternativen habe ich denn als Chef? Wenige! Also ist es sinnvoll, den eigenen Nachwuchs frühzeitig für den Verkauf zu begeistern. Oder auch einfach mal zu prüfen, ob Vertrieb für diesen Kandidaten überhaupt etwas ist, das er sich langfristig als Karriere vorstellen 137kann. Die meisten haben kein oder ein falsches Bild von Vertrieb! Das gilt es frühzeitig zu korrigieren.


                        Und jetzt noch eine interessante Anekdote: Da berichtet mir der Chef des Führungskräfte-Förderprogramms eines internationalen Unternehmens, dass er seinen Mitarbeitern am Ende des Trainingsprogramms auch ein Zertifikat einer renommierten Hochschule verschafft. Er möchte die Weiterbildung so auch „schwarz auf weiß“ dokumentieren … Damit die Teilnehmer dann etwas in der Hand haben.


                        Davon habe ich ihm dringend abgeraten: Diese Zertifikate fördern nur die Wechseloptionen! Die Ausbildung ist gut und wichtig. Doch das Zertifikat ist für das Unternehmen kontraproduktiv!


                        In diesem Moment erinnerte er sich: Er selbst verließ vor vielen Jahren das Unternehmen, das ihm sein MBA-Zertifikat möglich gemacht hatte, schon wenige Monate nach der bestandenen Prüfung. Heute gibt es keinerlei Zertifikate oder Teilnahmebescheinigungen mehr in seinem Verantwortungsbereich. Denken Sie darüber einmal nach …
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                        Wer für Geld kommt, der geht auch wieder für Geld – Die besten Verkäufer finden und halten


                        Eine Vertriebsmannschaft im Innen- oder Außendienst gekonnt auszuwählen und richtig zu führen ist die größte Herausforderung für Chefs in der heutigen Zeit. Kein Mitarbeiter ist näher am Kunden, keiner kann die Umsätze Ihres Unternehmens schneller und nachhaltiger beeinflussen als Ihre Verkäufer!


                        Gleichzeitig sinkt die Arbeitslosenquote in Deutschland stetig und die Zahl der unbesetzten Stellen wächst.


                        Dazu kommt noch, dass Verkäufer in unserem Kulturkreis kein besonders gutes Image haben und sich die High-Potentials lieber anderen Berufen zuwenden. Talente abzuwerben ist oft zu teuer, den eigenen 138Nachwuchs zu fördern und zu entwickeln dauert meist zu lange – der Markt und der Wettbewerb warten nicht!


                        Nun die gute Nachricht: Es gibt sie, die Top-Verkäufer! Sie müssen nur an der richtigen Stelle, mit der passenden Strategie suchen, die besten Talente identifizieren, optimal einarbeiten und dauerhaft an Ihr Unternehmen binden.
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                        Er muss bereit sein, acht Stunden am Tag fleißig zu arbeiten. Alles andere bringen wir ihm bei


                        2001 durfte ich Reinhold Würth bei einem Kongress auf Kreta im Interview erleben. Ein prägendes Erlebnis. Im Anschluss an das Interview konnten wir Teilnehmer Fragen stellen. Meine Frage war: „Welche Voraussetzungen muss ein Vertriebsmitarbeiter erfüllen, damit Sie ihn einstellen?“ Antwort: „Er muss bereit sein, acht Stunden am Tag fleißig zu arbeiten. Alles andere bringen wir ihm bei.“ Gut. „Und darüber hinaus? Welche weiteren Punkte sind noch wichtig?“, fasste ich nach. Nach einer kurzen Gedankenpause wiederholte Herr Würth: „Acht Stunden fleißig arbeiten.“ Ok.


                        Es hat Jahre gedauert, bis ich diese Antwort wirklich verstanden hatte. Erst als ich mich näher mit dem Thema „Führung“ im Vertrieb beschäftigt habe, erkannte ich, was in dieser Antwort steckt.


                        Reinhold Würth hat über Jahrzehnte Vertriebserfahrung gesammelt. Sein Unternehmen beschäftigt mehr als 33.000 Außendienstmitarbeiter und ist sehr erfolgreich. Herr Würth muss es wissen!


                        Was steckt nun in der Aussage?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Vertrieb und Verkauf lassen sich lernen.


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Halten sich die Mitarbeiter an eine entsprechende Systematik im Vertrieb, dann werden sie erfolgreich sein.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Als Führungskraft liegt die Kernaufgabe darin, die passenden Mitarbeiter für den Vertrieb zu finden, einzuarbeiten, zu führen und zu halten.


                                 
                              


                           


                        


                        
                           139Wenn Sie Personal- und/oder Führungsverantwortung für den Vertrieb haben, dann unterstütze ich Sie gerne bei der Aufgabe, die passenden Verkäufer zu finden und zu halten.


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g19.jpg]
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                        Wir könnten noch viel stärker wachsen, wenn wir die richtigen Verkäufer hätten!


                        Sind Sie Führungskraft und diese Aussage könnte auch von Ihnen stammen? Wie wird das nächste Geschäftsjahr für Sie und Ihren Vertrieb? Woran orientieren Sie sich, wenn Sie an die Umsätze denken?


                        Daran, was die Presse schreibt? An den Wirtschaftszahlen? An dem üblichen Branchengejammer? Oder machen Sie sich Ihre eigene Konjunktur? Sie wissen doch: „Schlechte Zeiten sind gute Zeiten für gute Verkäufer!“


                        Einer meiner Kunden, eine marktführende Autobank, hat im Krisenjahr 2009 75 neue Vertriebsmitarbeiter für den Außendienst gesucht. Die Auswirkungen können Sie heute im Wirtschaftsteil der Tageszeitung nachlesen: „Marke, Absatz und Marktführerschaft ausgebaut!“


                        Während der Wettbewerb in meiner Heimatstadt sein Werk schließt, investiert mein Kunde Milliardenbeträge in den Ausbau seiner Werke!


                        Nicht nur mein Unternehmen hat 2012 sein bestes Geschäftsjahr erlebt, sondern auch viele meiner Kunden! Nur, Sie kennen das, in Deutschland erzählt man so was nicht so laut.


                        Und was ist bei meinen Kunden (in diesem Jahr sind es 105 – also durchaus repräsentativ!) die größte Herausforderung im Vertrieb im nächsten Jahr?


                        
                           
                              140TIPP


                           „Wir könnten noch viel stärker wachsen, wenn wir die richtigen Verkäufer hätten!“


                        


                        Das ist die Baustelle!


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 3: Führung
               


            


            
               
                  
                     
                        Können und wollen bei der Schweizer Armee


                        Ein Schweizer Offizier der Reserve hat mir mal erzählt, wie die Soldaten in einem Ernstfall optimal eingesetzt werden.


                        Die Schweizer Armee unterscheidet sehr vereinfacht gesagt zwischen Leistungsbereitschaft (faul, fleißig) und Leistungsmöglichkeit (schlau, dumm) der Soldaten. Dabei ergibt sich folgende Logik:


                        Die dummen + faulen Soldaten werden als „Kanonenfutter“ an der vordersten Front eingesetzt.


                        Die dummen + fleißigen Soldaten übernehmen den Nachschub hinter den Linien.


                        Die schlauen + fleißigen Soldaten bekleiden fast immer den Rang eines Unteroffiziers.


                        Die schlauen + faulen Soldaten sind dagegen Offiziere. Warum? Weil sie wissen, dass ihre Energie, Zeit und Ressourcen begrenzt sind und sie diese optimal bzw. intelligent einsetzen müssen ;-)


                        Was bedeutet dieser Gedanke für den Vertrieb?


                        
                           TIPP


                           Natürlich ist Fleiß eine Grundtugend im Vertrieb, doch noch wichtiger ist es, optimal bzw. intelligent zu agieren. Und hier gibt es für Führungskräfte nur zwei Wege: die bestehenden Mitarbeiter (weiter-)qualifizieren und/oder neue Mitarbeiter einstellen, die das schon „drauf“ haben!


                        


                        
                           141Und wo finden Sie diese Talente? Wie identifizieren Sie die besten Verkäufer? Wie werden diese eingearbeitet und wie halten Sie die Top-Leute langfristig?
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                        „Jugend forscht“ und Learning by Doing im Vertrieb – bitte nicht!


                        Ein Pilot der Lufthansa geht erst einmal ein paar Wochen nach Frankfurt in den Flugsimulator, wenn er einen neuen Flugzeugtyp fliegen soll.


                        Ein Soldat wird wochenlang an einer neuen Waffe ausgebildet, bevor er damit in den Einsatz zieht.


                        Ja, das kostet viel Geld und noch mehr Zeit! Doch nur so ist sichergestellt, dass die Anforderungen auch erfüllt werden.


                        Und wie ist das bei Verkäufern? Ich meine nicht mal die Einarbeitung, das Onboarding, bei neuen Mitarbeitern – dazu habe ich hier schon oft etwas geschrieben. Ich meine, wie werden Verkäufer auf ein neues Produkt oder eine neue Dienstleistung vorbereitet? Meist erhält der Verkäufer nur eine kurze Produktschulung, gefolgt von den besten Wünschen seines Chefs … Sofort sollen mit der Neuerung Umsätze geschrieben werden. Und dann wundern sich alle, wenn die Neuheit „vom Markt nicht angenommen“ wird?


                        Damit ein Verkäufer eine Neuerung von Anfang an zum Erfolg führt, sind folgende Voraussetzungen zu erfüllen:


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Eine Liste mit den Merkmalen des Produkts und die sich daraus ergebenden Vorteile für den Kunden, damit sofort richtig argumentiert wird.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Zeugen/Referenzen, die beweisen, dass die Merkmale und Vorteile auch wirklich stimmen. Hier sind verschiedene Gattungen von Zeugen wichtig: Presse, Studien, Referenzkunden, Referenzobjekte usw. Wenn Sie noch nicht genügend Zeugen haben, dann „machen“ 142Sie sich welche: Presseartikel werden platziert, Referenzen holt man sich mit Pilotprojekten … Überzeugen über Zeugen: Sie verkürzen damit das Verkaufsgespräch drastisch und geben dem Kunden maximale Sicherheit.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Wenn die Neuigkeit Ihrem Kunden mehr Umsatz und/oder Gewinn bringt oder Kosten gespart werden können, dann ist eine vorbereitete Wirtschaftlichkeitsberechnung entscheidend. Behalten Sie dabei nicht nur die Beschaffungskosten, sondern auch die Prozesskosten im Auge! Wenn Sie als Verkäufer die Vorteile in Zahlen als Pencil Selling aufzeigen können, dann ist Ihnen der Erfolg sicher!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Ein aktueller, vollständiger und übersichtlicher Wettbewerbsvergleich ist sinnvoll, wenn Ihre Kunden Ihr Produkt mit Alternativen vergleichen. Seien Sie vorbereitet!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Welche Fragen sind zielführend, wenn es darum geht, die Bedürfnisse und den Bedarf Ihrer Kunden in Bezug auf das neue Produkt zu analysieren? Erstellen Sie einen Fragenkatalog und definieren Sie die taktisch kluge Reihenfolge der Fragen. Merke: erst Bedarf klären, dann auf den Punkt genau argumentieren!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Welche Vor- und Einwände erwarten Sie von Ihren Kunden? Erstellen Sie eine Liste und schreiben Sie Ihre Lösung daneben. Jetzt gilt es, mit der passenden Gesprächstechnik (Flummi, höheres Ziel, Selbstbezichtigung, 180-Grad-Methode usw.) darauf die richtige Antwort zu formulieren. Denken Sie daran: Papier ist geduldig! Lernen Sie Ihre Antworten auswendig! Üben Sie die Formulierung so oft, bis es völlig natürlich wirkt.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Welche Möglichkeiten für Zusatzverkäufe bieten sich bei der neuen Lösung an? Haben Sie einen Plan für Up- und Cross-Selling-Potenziale!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Was „zeigen“ Sie Ihrem Kunden? Muster, Clips, Broschüren, Fotos … Das muss alles optimal vorbereitet sein. „Ein guter Verkäufer bestimmt die Bilder im Kopf seines Kunden!“


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    
                                       143Und wenn wir schon bei den Bildern sind: „10 Punkte, auf die Sie bei … achten sollten“… Die Checkliste für die „Geistige Brandstiftung“ macht von Anfang an Sinn. Denken Sie daran, dass manche Produkte nur über die Kaufmotive „Schmerz und Angst“ funktionieren!


                                 
                              


                           


                        


                        Picasso sagte: „Ein Mann, der sich auf seine Chance nicht vorbereitet, kann sich nur blamieren!“ Das gilt natürlich auch für Frauen und Verkäufer, die unvorbereitet zum Kunden gehen! „One shot only“… wenn es beim ersten Mal dilettantisch beim Kunden ankommt, dann wird es sehr schwer, das neue Produkt doch noch zu platzieren!


                        Wer sollte die oben genannten „Hausaufgaben“ denn nun vorbereiten? Nun … die Produktentwicklung, das Produktmanagement und das Marketing verstehe ich hierbei als „Dienstleister“ für den Vertrieb. Doch letztendlich ist es ein Teamwork aller Beteiligten.


                        Da fällt mir ein: Als ich „in meinem früheren Leben“ als Handelsvertreter unterwegs war, hatte ich auf der wichtigsten Messe immer die Unterstützung der beiden Produktmanager. Am ersten Messetag sammelten die alle Informationen zu den Produkten und Konditionen des Wettbewerbs. In der Nacht wurden diese Daten in einer Excel-Tabelle aufbereitet und uns beim Frühstück übergeben. Alle wichtigen Vor- und Nachteile waren farblich hervorgehoben, so dass sich die Liste von selbst erklärte. Damit war ich auf alle Vor- und Einwände meiner Kunden gefasst: Keiner konnte mir erzählen, dass der Wettbewerb im Produkt oder in den Konditionen „besser“ war. Und wenn … ich war vorbereitet!


                        Ja, die obige Liste ist nicht ganz vollständig … Doch wer als Verkäufer so vorbereitet in eine Neueinführung startet, wird einfach deutlich erfolgreicher sein! Garantiert! Und nebenbei: Ihre Kunden werden sich auch freuen, wenn ein Verkäufer von Beginn an konkrete Aussagen zu seinem Angebot machen kann!


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 3: Führung
               


            


            
               
                  
                     
                        
                           144Eine Art Backstagepass für Vertriebsmaschinen – Führung im Vertrieb 2015


                        „Als Erfahrung wird bezeichnet: die Gesamtheit aller Erlebnisse, die eine Person jemals gehabt hat.“ (Wikipedia)


                        Was versteht man nun unter einem erfahrenen Verkäufer? Jemand, der zehn oder zwanzig Jahre die gleiche Tätigkeit ausübt? Gleicher Kundenstamm, gleiches Gebiet, gleicher Arbeitgeber und gleiches Produkt? Ich kenne Verkäufer, die jeden Mittwochnachmittag in ungeraden Wochen beim gleichen Kunden sind. Seit Jahren. Einmal abgesehen davon, dass hier keinerlei persönliche oder verkäuferische Weiterentwicklung zu erkennen ist, soll das ein „erfahrener Verkäufer“ sein? Ich meine, nein! Er hat doch nur ein Jahr Erfahrung in diesem Job: Er erlebt dieses erste Jahr im Vertrieb seit zehn oder zwanzig Jahren immer wieder: 10 x 1 = 1.


                        Und ich? Seit 24 Jahren sehe ich jedes Jahr zwischen 15 und 35 Vertriebsorganisationen aus nächster Nähe. Manchmal nur einen Tag, manchmal über mehrere Jahre. Ich bekomme Einblicke aus der Sicht eines Kunden, aus dem Blickwinkel eines Verkäufers und sehe alles auch mit den Augen einer Führungskraft. Wie kaum ein anderer habe ich Einblick in die Strukturen, Abläufe und Prozesse: eine Art Backstagepass für Vertriebsmaschinen. Ich darf fast alles sehen und mich mit jedem über alle Verkaufsthemen unterhalten. Glauben Sie mir: Das ist spannend!


                        Eine Erfahrung, die ich immer wieder machen durfte: Die Führungskraft im Vertrieb ist meist der Schlüssel zum Erfolg des gesamten Unternehmens!


                        Häufig treffe ich hier jedoch auf Amateure statt auf Profis! Das soll keineswegs ein Vorwurf sein! Die meisten hatten in der dritten Klasse nicht den Berufswunsch „Vertriebsleiter“! Oft sind diese Menschen dort „hineingeraten“. Die meisten haben es nicht gelernt! Wo auch? BWL-Studium, Schwerpunkt Vertrieb und Marketing? Verkäuferausbildung? 145Lange Jahre selbst im Vertrieb? Und das qualifiziert dann dazu, Vertriebsteams zum Erfolg zu führen?


                        Professor Fredmund Malik, einer der Managementvordenker unserer Zeit, ist sich sicher, dass „Management“ ein Beruf ist. Ein Beruf, den man lernen kann wie jeden anderen Beruf auch! Nebenbei: Er meint, dass es nur zwei Organisationen gibt, die ihre Führungskräfte wirklich ausbilden: das Militär und die Kirche!


                        „Wenn die Wettbewerbsbedingungen ähnlich, die Ergebnisse aber doch sehr unterschiedlich sind, kann es eigentlich nur an einem Faktor liegen: an der Art, wie die Firmen geführt werden.“ (Malik)


                        In den letzten Jahren hat es mich oft geärgert, wenn gute Verkäufer ihr Potenzial nicht entfalten konnten, nur weil ein „Vorgesetzter“ diese nicht „artgerecht hält“.


                        PS.: „Die meisten Führungskräfte geben sich mit einem kleinen Teil dessen zufrieden, was gelernt werden kann, und sie arbeiten daher auch deutlich unterhalb des Leistungsniveaus, das erreichbar wäre.“ Fredmund Malik in „Führen – Leisten – Leben“, Seite 47.
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                        Diese Wettbewerber wünsche ich Ihnen!


                        … oder: Was man als Führungskraft im Vertrieb in nur 40 Minuten alles falsch machen kann!


                        Ein Akquise-Gespräch auf einer Messe ist praktisch – neutraler Boden und ich kann mehrere Gespräche hintereinander führen. Meine Ansprechpartnerin: die neue Personalleiterin. Sie kommt aus einer anderen Branche und ist erst seit ein paar Monaten im Unternehmen. Mit Vertrieb hatte sie bisher überhaupt nichts zu tun. Wir sprechen über Trainingsmaßnahmen für die Vertriebsmannschaft.


                        Sie hat schon gehört, dass ich als Trainer für die erfahrenen Vertriebsmitarbeiter der Richtige bin – für die, die den Job schon länger machen, die Erfolgreichen. Jetzt fragt sie sich, ob der Einsatz meiner Person bei den Neueinsteigern wirklich Sinn macht.


                        
                           146Mein Gedanke dazu: Wieso sollen Vertriebseinsteiger nicht sofort von einem der besten Trainer trainiert werden? Wieso sollen diese erst etwas Zweitklassiges bekommen, nur weil sie gerade neu sind? Welche Logik steckt dahinter?


                        Ich frage, wie die Verteilung der Kunden ist … „Da ist erst kürzlich eine Analyse erstellt worden!“ Das Ergebnis: 90 Prozent ist Neukundenakquise. Ich merke an: „Dann brauchen Sie also Hunter, nur Hunter.“ Die Begrifflichkeiten „Hunter“ und „Farmer“ waren ihr neu. Ich habe dann kurz erklärt, um was es dabei geht. Sie meinte daraufhin, dass sie größtenteils Farmer bei sich im Team haben, aber daraus könnte man ja auch Hunter machen.


                        Und ich denke mir: Wenn ich das könnte! Wenn ich den Stein der Weisen finden könnte, wie man aus Farmern Hunter macht, dann würde ich mich in spätestens sechs Monaten zur Ruhe setzen. Das geht nicht! Vergiss es! Naja … Sie wollte sich von ihrer Meinung nicht abbringen lassen – die Hoffnung stirbt zuletzt!


                        Sie sagt: „Es ist einfach schwierig, Verkäufer zu finden.“ Sie schaue immer nach Seiteneinsteigern. Jemand, der auf dem Bau gearbeitet habe und diese körperliche Tätigkeit jetzt nicht mehr machen könne, weil er vielleicht was am Rücken habe. Oder eine Krankenschwester, die sich verändern wolle …


                        Mein Gedanke: Wir können erst dann trainieren, wenn wir das richtige Material haben. Wenn sie nur Menschen einstellt, die gerade einen Job suchen, ohne dabei zu schauen, ob diese verkäuferische Ambitionen haben sowie Leistungsbereitschaft und -fähigkeit mitbringen, dann können wir noch so lange trainieren ... das wird nichts! Die ersten Fehler werden sehr häufig im Recruiting gemacht und diese können später im Training nicht mehr ausgebügelt werden.


                        Das Team ist ihr wichtig: Auch wenn sie sagt, dass jeder Verkäufer eigentlich für seine eigenen Zahlen verantwortlich sei, so möchte sie nicht, dass wir irgendein Pilotprojekt machen, bei dem wir acht, zehn 147oder zwölf Verkäufer besonders fördern. Wenn, dann sollen alle Verkäufer die gleiche Weiterbildung erhalten.


                        Wieder so ein „Personaler-Mythos“: alle gleich behandeln zu müssen. Dabei ist das Thema Teamfähigkeit im Vertrieb – und ganz besonders bei Huntern – derartig sekundär!


                        Dann möchte sie, dass die Trainingsmaßnahme natürlich eine lohnende Investition ist und Fluktuation ausschließt. Merke: Wer im Vertrieb, insbesondere bei Huntern, die Fluktuation ausschließen will, der schließt gleichzeitig sein Wachstum aus. Fluktuation gehört einfach dazu! Hunter wollen Abwechslung, Hunter suchen Herausforderungen.


                        Es gäbe auch Mitarbeiter, die schon viele Jahre dabei seien und jetzt mit ihren Bestandskunden gutes Geld verdienten. Die gelte es zu motivieren, jetzt auch neue Kunden zu akquirieren.


                        Und ich denke mir: Logisch, dass sie die jetzt motivieren muss. Wenn sie einem Hunter mehrere Jahre seine Kunden lassen, wird er ja automatisch zum Farmer und sie werden das nicht mehr umkehren können. Einem Hunter müssen Sie alle zwölf, 18, 24 Monate seine Kunden wegnehmen. Sonst entwickelt er sich automatisch zum Farmer.


                        Dann noch die Frage: „Ja, wie erkennt man denn einen Hunter im Auswahlverfahren?“ Oh Gott, hier müssen wir wirklich bei Adam und Eva anfangen …


                        Ich überlege jetzt, ob ich ein Angebot für eine Trainingsmaßnahme unterbreiten werde. Macht das wirklich Sinn? Oder warte ich lieber, bis diese Dame auf ihrer Position gescheitert ist? Und sie wird scheitern! Oder gebe ich zumindest ihrem Geschäftsführer einen kleinen Tipp? Vielleicht hat er noch gar nicht gesehen, wen er da in der Personalabteilung hat. 


                        Das Unternehmen ist die Nummer drei im Markt. Die Nummer zwei kenne ich ein bisschen, die Nummer eins kenne ich sehr gut. Ich weiß, warum die Nummer eins da ist, wo sie ist. Und ich weiß, dass die 148Nummer drei in den nächsten Jahren die Nummer eins nicht stören wird, geschweige denn angreifen.


                        Beim Verlassen des Messestandes schaue ich mir noch das Standteam an. Der Geschäftsführer, die Führungskräfte und Verkäufer sind dabei. Sie wirken sehr selbstzufrieden, sind mit sich beschäftigt, spielen mit ihren Smartphones … Auf dem Weg zum Auto überlege ich mir, was ich tue. Und entscheide: Die Zeit, die ich sonst in eine Angebotskonzeption einer solchen Trainingsmaßnahme stecken würde, ist in einem Newsletter besser investiert. Ich werde ihr eine freundliche E-Mail schreiben und einen Rückzieher machen. Das macht für mich so keinen Sinn.


                        Selten habe ich in vierzig Minuten Gespräch so viele Baustellen bei einer Führungskraft entdeckt.


                     


                  


               


            


            
               Kreuter


            


         


      


   
      
         
         
            
               
                  Akquise-Impulse
               


               
                  Kapitel 4: Lernen
               


            


            
               
                  
                     
                        
                           149Kapitel 4: Lernen


                        
                           Man sagt, wer nicht versucht täglich besser zu werden, der ist nicht lange gut. In unserer heutigen, schnelllebigen Zeit müssen wir uns ständig weiterentwickeln, persönlich und auch in unseren beruflichen Fähigkeiten als Verkäufer oder als Führungskraft. Und Lernen kann Spaß machen! Apropos Spaß: Auf den nächsten Seiten erhalten Sie Einblicke in meine Vorstellung von spannendem Lernen.


                        


                        
                           Doof! Nicht aus meiner Branche. Da kann ich nichts lernen!
                        


                        
                           Neulich mit meinem Schatz auf der Couch ...
                        


                        
                           „Es ist nicht zu wenig Zeit, die wir haben, sondern es ist zu viel Zeit, die wir nicht nutzen.“
                        


                        
                           Schlamm, Sand und Lehm – Erfüllen Sie sich Ihre Träume!
                        


                        
                           Ich bin Praktiker, ich lese keine Bücher!
                        


                        
                           Weiterbildung mit einer Trefferquote von 21 Prozent? – Bitte nicht!
                        


                        
                           Spickzettel für Verkäufer – oder: Den Erfolg vom Zufall befreien
                        


                        
                           Die mathematische Spieltheorie für Ärzte und das Gesetz der Wirkung
                        


                        
                           Der Hometrainer für neue Kunden
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                           150Doof! Nicht aus meiner Branche. Da kann ich nichts lernen!


                        Wochenende. Enduro-Fahrerlehrgang. Neun Männer und ein Trainer. Eigentlich bin ich ja Crosser. Schnelle Kurven, hohe Sprünge, präparierter Rundkurs. Enduro: Das sind die mit der Lampe am Motorrad, die durch den Wald fahren, naturgegebene Hindernisse überwinden. Mal sehen, was ich von denen lernen kann. Ich kann ja nur besser werden.


                        Motocross und Enduro. Das ist wie Fußball und Handball. Oder Skiabfahrt und Skilanglauf. Die Werkzeuge sind ähnlich und doch anders. Im Sport ist es üblich, dass man auch mit anderen Disziplinen vergleicht. Was kann ich dort für mich, für meine Disziplin lernen?


                        Wie ist das nun im Business? Im Vertrieb und Verkauf?


                        Da gibt es die Teilnehmer, die sagen, dass sie bei einem Vortrag nichts gelernt hätten, weil der Redner ja nicht aus ihrer Branche komme: „So viele Beispiele aus dem Produktverkauf. Doch wir haben ja nur Dienstleistungen!“


                        Wie bitte? Nee nee! Das hieße ja dann auch: Ich kann nichts von den Endurofahrern lernen, weil die eine Lampe am Motorrad haben?!


                        Mit welchem Blickwinkel gehen Teilnehmer in eine solche Veranstaltung? „Finde alles, was bei uns nicht geht“ oder „Finde alles, was uns noch erfolgreicher machen kann“? Ihr Fokus bestimmt Ihr Ergebnis!


                        Arnold Schwarzenegger hat als Bodybuilder für seine Bühnenperformance eine Ballettlehrerin engagiert. Das amerikanische Militär veranstaltet Manöver mit seinen Verbündeten. Die Frachtspezialisten der DHL reisten ein Jahr mit den Formel 1-Teams, um deren logistische Prozesse zu beobachten. Und die Teilnehmer sagen: „Da waren nicht genug Beispiele aus meiner Branche dabei?“ Ah ja.


                        Mit welcher Einstellung, mit welchem Blickwinkel besuchen Sie Vorträge und Seminare? Mit welchem Fokus lesen Sie ein Fachbuch? 151Wo bekommen Sie Ihre neuen Ideen her, um im Vertrieb noch erfolgreicher zu werden?


                        Wenn Sie nur in Ihrer Branche schauen, dann können Sie immer nur den Wettbewerb kopieren. Das wird Sie nie zur Nummer 1 in Ihrer Branche machen! Sie treten immer nur in die Fußstapfen der Konkurrenz!


                        
                           TIPP


                           Suchen Sie sich andere Unternehmen, Branchen, Menschen, von denen Sie lernen können!


                        


                        Der erfolgreiche Hotelier Klaus Kobjoll ist ein geniales Beispiel, was das Thema Recruiting und Führung angeht. Der Friseur Albert Bachmann ist eine Benchmark für optimale Positionierung im Blickwinkel des Kunden. Gustav Naujoks, Bereichsleiter eines metallverarbeitenden Betriebs in Bayern, hat seinen Kaufprozess so kreativ optimiert, dass mir der Mund offen steht!


                        Schauen Sie genau hin! Stellen Sie Ihre Antennen auf Empfang!


                        Mehr dazu auf YouTube


                        
                           [image: Datei: images/sb-akquise-impulse_g20.jpg]
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                        Neulich mit meinem Schatz auf der Couch ...


                        Wir beobachten die Fische im neuen Aquarium. Sagt sie: „Die beiden Männchen umwerben das Weibchen.“ Aha, ich sehe nur Fische wild umherschwimmen.


                        Ich gebe zu, ich weiß wohl, welchen Fisch ich im Sushi-Restaurant bestelle, doch mehr Ahnung habe ich nicht von diesen Tieren. Dafür 152kenne ich mich mit Verkäufern und Gesprächsführung hervorragend aus! Im Gegenzug darf Schatzi sich dann häufig meine Analyse einer Alltagssituation anhören: „Hast du seine Zeugenumlastung gehört? Schade nur, dass er den Zeugen dann verteidigt hat, als der Kunde ihn schon abgelehnt hatte. Und dann hat er noch zwei eindeutige Kaufsignale verpasst!“


                        Warum teile ich Ihnen das mit? Weil ich davon überzeugt bin, dass sich ein Verkäufer nur dann weiterentwickeln wird, wenn er sich mit Verkaufstechniken bewusst beschäftigt.


                        Ein guter Verkäufer ist nicht immer nur der, der viele Abschlüsse erzielt. Manchmal gibt es auch Umstände, die nicht direkt zu beeinflussen sind.


                        
                           TIPP


                           Für mich ist entscheidend, ob mir der Verkäufer nach einem Kundenkontakt genau erklären kann, warum er den Auftrag abgeschlossen hat oder warum er ihn nicht erhalten hat. Was er hätte tun müssen, um erfolgreich zu sein.


                        


                        Und das Schärfen der Sinne für eine gute Verkaufstechnik lässt sich auch in vielen Alltagssituationen üben: im Kino bei einem guten Film, bei einer Talkrunde im TV, bei der Predigt im Gottesdienst oder bei Verkäufern, die Ihnen etwas verkaufen wollen. Schauen Sie genau hin und lernen Sie, die Situation richtig zu analysieren.


                        Vor vielen Jahren war ein Fußball-Nationalspieler zu Gast im „Aktuellen Sportstudio“. Weil der Mann viele Tore geschossen hatte, fragte der Moderator den Spieler, wie er das nur mache!? Daraufhin stand der Mann auf, holte mit seinem Bein aus und simulierte einen Torschuss. Mit den Worten „So mache ich das!“ nahm er dann wieder Platz. Der Moderator und das Publikum im Studio waren einen Moment lang irritiert. Dann lachten viele und applaudierten.


                        
                           153Der Fußballer meinte das aber völlig ernst!


                        Meine Interpretation: Dieser Fußballer wird sich nicht mehr erheblich in seiner Leistung steigern, weil er nicht weiß, wie. Und als Trainer würde der Mann völlig versagen, weil er anderen Spielern nicht erklären könnte, wie es besser ginge. Fachbegriff: „Unbewusste Kompetenz“ = Sie sind gut, wissen aber nicht, warum.


                        
                           TIPP


                           Wer sich entwickeln will, der braucht „bewusste Kompetenz“: Finden Sie heraus, warum Sie etwas wie machen.


                        


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        „Es ist nicht zu wenig Zeit, die wir haben, sondern es ist zu viel Zeit, die wir nicht nutzen.“


                        Ein Satz von Lucius Annaeus Seneca.


                        Ich verdiene mein Geld mit Wissen und Können. So, wie die meisten Verkäufer. Gleichzeitig wird von mir immer ein Neuigkeitswert und ein Wissensvorsprung auf meinem Fachgebiet erwartet. Klar! Wie schaffe ich es also, möglichst viel frisches Know-how zu identifizieren? Hier ist meine persönliche Lösung:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Viel lesen. Besonders aktuelle Magazine und Fachzeitschriften. Dazu habe ich über ein Dutzend Abos: Psychologie heute, Internet World Business, WirtschaftsWoche, Harvard Business Manager und viele mehr …


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Buchzusammenfassungen von Get Abstract. Gern auch die Audio-Zusammenfassung: In zehn Minuten weiß ich, ob ein Buch für 154mich Sinn macht! Genial! Eine Stunde Lauftraining = sechs Buchzusammenfassungen!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Hörbücher und die Tonspuren von DVDs. Meist auf längeren Autofahrten. Wenn es die Möglichkeit gibt, ein Buch zuerst zu hören statt zu lesen, dann ist die Hörvariante die zeitsparendste Variante für mich!


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Erst, wenn ich ein Hörbuch spannend finde, kaufe ich die Papiervariante. Diese wird dann mit Textmarker und Notizblock durchgearbeitet.


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Gibt es kein Hörbuch, dann bleibt nur, direkt das Buch zu lesen …


                                 
                              


                           


                        


                        Und wenn ich mal keine Lust auf Fachwissen habe? Dann empfehle ich Ihnen gern meine drei Lieblings-Hörbuchautoren: Nicholas Sparks, Daniel Glattauer und Paulo Coelho.


                        Wussten Sie, dass nur acht Prozent aller gekauften Bücher in Deutschland bis zum Ende gelesen werden?
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                        Schlamm, Sand und Lehm – Erfüllen Sie sich Ihre Träume!


                        Ich erinnere mich noch daran, dass ich zuerst Motorrad fahren konnte und dann erst Fahrrad. Ich hatte beim Fahrrad am Anfang das Problem, dass mich die Pedaltritte immer wieder aus dem Gleichgewicht gebracht haben. Und weil mein Vater seinerzeit ein begeisterter Motorradfahrer war, hatte ich „rein zufällig“ eine 50 ccm Kindermaschine in der Garage stehen. Später hatte ich eine Enduro für die Straße, die aber meist nur in der Ecke stand. Freizeitstress!


                        Für 2012 hatte ich mir vorgenommen, mir einen Traum zu erfüllen: Ich wollte schon immer mal mit einer Motocross-Maschine meterhoch durch die Luft fliegen. Motocross hat mich schon immer fasziniert!


                        
                           155Gesagt, getan! Seit Mai 2012 fahre ich regelmäßig durch Schlamm, Sand und Lehm. Meine fahrerischen Fähigkeiten bewegen sich etwas über Einsteigerniveau. Mit 44 Jahren erlebe ich, wie mir Zehnjährige um die Ohren fahren. Das ist eine spannende Erfahrung! Es macht unglaublich viel Spaß. Zudem stellt es eine große körperliche und koordinative Herausforderung dar und die Sprünge sind Adrenalin pur! Wow!


                        Nachdem ich zu Beginn autodidaktisch an meine Fahrtechnik rangegangen war, habe ich nach ein paar Trainingsstunden eingesehen, dass ich allein nicht weiter komme! Im Gegenteil: Ich würde mir eine falsche Fahrtechnik angewöhnen.


                        Also habe ich Trainerstunden gebucht und mich zu verschiedenen Fahrtechnik-Kursen angemeldet. Das Ergebnis: Ich komme mit meiner Entwicklung beim Motocrossfahren deutlich schneller voran und genieße es, mit anderen zu trainieren.


                        
                           TIPP


                           Gerade in der Gruppe gehe ich viel eher an meine Grenzen und darüber hinaus. Der Vergleich mit den anderen Fahrern zeigt mir, dass nicht nur ich diese Fehler mache, das beruhigt.


                        


                        Warum erzähle ich Ihnen das?


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Erfüllen Sie sich Ihre Träume! Irgendwann ist es für einen Traum zu spät! Warten Sie nicht zu lange!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Finden Sie regelmäßig eine Aufgabe, bei der Sie Anfänger sind. Lernen Sie etwas völlig Neues. Dabei erfahren Sie viel über sich selbst und haben eine gute Gelegenheit, sich und Ihr Handeln zu reflektieren.


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Suchen Sie sich Trainingspartner und Coaches. Und damit sind wir dann auch beim Thema Verkauf und Akquise.
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                           156Ich bin Praktiker, ich lese keine Bücher!


                        Immer wieder suche ich neue Trainer für mein Team. Dabei mache ich spannende Erfahrungen:


                        Eine Bewerberin antwortete im Telefoninterview auf meine Frage, welches Buch sie zuletzt zum Thema Verkauf/Vertrieb gelesen habe: „Ich lese keine Bücher. Ich bin Praktikerin.“


                        Hmmm … und das sagt sie mir! Mir, der selbst Bücher schreibt und alle relevanten Neuerscheinungen zu dem Thema in seinem Regal stehen hat! Mir, der jede Woche Stunden mit dem Lesen von Fachliteratur verbringt!


                        Ein anderer Bewerber erklärte mir aus tiefster Überzeugung, dass „man“ „es“ eben hat oder nicht. Er sei seit Jahren erfolgreich im Vertrieb. Er wisse, worauf es ankommt. Eine Ausbildung als Trainer brauche er nach eigener Einschätzung nicht wirklich. Er wisse, wie „man“ verkauft.


                        Am Abend unseres Telefoninterviews endete gerade sein zweitägiges Verkaufsseminar, zu dem er von seinem aktuellen Arbeitgeber „geschickt“ worden war. Auf meine Frage, welche Erkenntnisse er denn aus diesem Training mitnehmen konnte, erklärte er mir, dass es sich um ein Seminar handelte, das wohl eher etwas für Anfänger sei. Er habe dort nichts Spannendes für sich entdecken können.


                        Ich muss sicher nicht erwähnen, dass der Auswahlprozess für beide Kandidaten an dieser Stelle endete. Doch was steckt in diesen Aussagen, was uns als Verkäufer nachdenklich stimmen sollte?


                        „Der Mensch hat drei Wege, klug zu handeln. Erstens durch Nachdenken: das ist der edelste. Zweitens durch Nachahmen: das ist der leichteste. Drittens durch Erfahrung: das ist der bitterste.“ So wird Konfuzius zitiert.


                        
                           
                              157TIPP


                           Darin steckt der Hinweis, dass Nachahmen, Kopieren, Modellieren die leichtesten und meist auch schnellsten Wege zum Erfolg sind. Unsere Kinder machen es uns vor: Sie kopieren unser Verhalten.


                        


                        Das ist ganz natürlich. Dabei spielen Bücher eine besondere Rolle. Durch ein Fachbuch kann ich ganz detailliert von den Erfahrungen des Autors profitieren. Natürlich gibt es auch noch andere Möglichkeiten der Nachahmung, doch Bücher haben hier sicher eine besondere Stellung.


                        Wann haben Sie das letzte Fachbuch zum Thema Verkauf/Vertrieb gelesen? Und noch wichtiger: Was haben Sie davon in Ihrem Tagesgeschäft zumindest ausprobiert?


                        Zu dem zweiten Bewerber fallen mir drei Anmerkungen ein:


                        Erstens das Gleichnis mit dem Meister und seinem Schüler, der mit dem Lernen nicht vorankommt. Der Meister drückt seinem Schüler daraufhin ein volles Glas Wasser in die Hand und schüttet dann noch fast einen halben Liter Wasser in das ohnehin schon volle Glas. Alles läuft über und sammelt sich zu einer Pfütze auf dem Boden. Der Schüler weist den Meister darauf hin, dass das Wasser nicht hinein passe, weil das Glas ja schon voll war, worauf der Meister antwortet: „Stimmt. Und genau so, wie dieses Glas voll ist und kein Wasser mehr hinein passt, so bist auch du so voll mit Wissen, Vorurteilen, Glaubenssätzen und Gewohnheiten, dass du bei mir nichts lernen wirst, solange du nicht bereit bist, Altes auszuschütten, um Neues aufzunehmen!“


                        Was haben Sie in der letzten Zeit gelernt? Sind Sie offen für neue Ideen oder denken Sie oft: „Tolle Idee – machen wir aber nicht“?


                        Zweite Erkenntnis: Nicht erst seit den beiden Bestsellern aus dem letzten Jahr: „Überflieger“ und „Talentlüge“ ist klar, dass zielgerichtete Kommunikation 158– und nichts anderes ist Verkaufen – nicht angeboren ist! Daher ist die Aussage, dass „man“ „es“ als Verkäufer eben hat oder nicht hat, völliger Unsinn! Wenn es nicht so wäre, wären ja alle Seminare, Coachings, Traineeprogramme und Verkaufstrainer überflüssig!


                        Dritte Erkenntnis: Der amerikanische Management-Guru Tom Peters wünscht sich als Inschrift auf seinem Grabstein den Spruch: „Er war neugierig bis zum Schluss.“ Das gefällt mir. Bleiben auch Sie wissbegierig bis zum Schluss! Lernen Sie Ihr Leben lang!


                        
                           TIPP


                           Weise Menschen haben das Gefühl, ihr Wissen sei ein Tropfen im Ozean. Ungebildete Menschen meinen, sie wüssten schon alles!


                        


                        Oder wie Steve Jobs meint: Stay hungry. Stay foolish.


                        Mehr dazu auf YouTube
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                        Weiterbildung mit einer Trefferquote von 21 Prozent? – Bitte nicht!


                        Kann ein Lauf über glühende Kohlen ein Team zusammenschweißen? Können Weiterbildungen Arbeitnehmer auf Erfolgskurs bringen? Kann man in einem Abend-Workshop Lebenskrisen meistern und sich persönlich komplett umkrempeln? Kaum. Das ist das ernüchternde Ergebnis einer Studie des Instituts für angewandtes Wissen e.V. (iaw-köln). Darin gaben zwei Drittel der Befragten an, durch die Teilnahme an Weiterbildungsseminaren „keine positiven und nachhaltigen Veränderungen“ festgestellt zu haben. Zwar nehmen Arbeitnehmer gerne 159an Weiterbildungen teil, jedoch glaubten nur 21 Prozent der Befragten, dass eine Fortbildung etwas verbessert.


                        Vor ein paar Wochen habe ich diese Studie im Internet entdeckt. Beim Lesen kam ich aus dem Kopfschütteln kaum noch heraus …


                        Dazu fällt mir ein Spruch ein: „Man geht nicht raus und HAT ein tolles Leben, sondern man geht raus und MACHT sich ein tolles Leben!“


                        Mit welcher inneren Haltung gehen wir an das Thema Weiterbildung heran? Das ist doch nichts, was einem passiert! Das ist doch ein Prozess, der in uns selbst stattfindet. Wir werden doch nicht weitergebildet, sondern wir bilden uns weiter! Aktiv statt passiv. Agieren statt reagieren. Holschuld statt Bringschuld.


                        Die Aussagen der Befragten lassen sich wunderbar mit den Neuanmeldungen im Fitness-Studio um diese Jahreszeit vergleichen: „Jetzt bin ich schon seit über einem Monat im Fitness-Studio angemeldet und spüre immer noch keine Fortschritte!“ Mhm … wie wäre es mal mit trainieren, schwitzen, quälen, sich selbst überwinden … Nur mit der Anmeldung ist es nun mal nicht getan!


                        Der Vergleich passt!


                        Ja, ein Feuerlauf bei einem Seminar am Wochenende kann der Auslöser zu einer großen Veränderung im eigenen Leben sein. Gleiches gilt für Vortragsveranstaltungen, Tagesseminare, Coachings, Bücher, Filme usw.


                        
                           TIPP


                           Ein Auslöser! Ein Startschuss! Ein erster Schritt … Danach muss jeder seinen Weg selbst gehen.


                        


                        An alle Führungskräfte unter den Lesern: Sollten Sie Mitarbeiter mit der eingangs beschriebenen Einstellung haben, dann werfen Sie bitte Ihr Geld nicht für Weiterbildung aus dem Fenster. Das sind nur Kosten 160statt Investitionen. Und keiner der Beteiligten hat Freude daran. Auch die Referenten, Redner, Trainer, Lehrer und Coaches nicht. Entweder schaffen Sie eine Einstellungsänderung bei Ihren Mitarbeitern zu diesem Thema oder Sie hinterfragen am besten, ob das die Mitarbeiter sind, mit denen Sie zukünftig Erfolge feiern können!


                        Zwei Anmerkungen noch dazu:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Seminare sind nur ein Werkzeug zur Weiterbildung! Bücher, DVDs, Hörbücher, Coachings, Paten- und Mentorenprogramme sind auch gute Werkzeuge! Es kommt auf Ihr Lernziel an.


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    Ja, es gibt große qualitative Unterschiede zwischen den Referenten. Und nur, weil Sie einmal auf einen schlechten Referenten getroffen sind, müssen nicht alle anderen auch schlecht sein! Vergleichen Sie.
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                        Spickzettel für Verkäufer – oder: Den Erfolg vom Zufall befreien


                        Kennen Sie Jordan Belfort? Er ist die Hauptfigur in dem Hollywood-Erfolg „The Wolf of Wall Street“. Wissen Sie, womit dieser Mann heute sein Geld verdient? Er hält Vorträge über seine Business-Erfahrungen und … er schreibt Verkaufsleitfäden: Unternehmen zahlen 50.000 Dollar am Tag dafür, dass Jordan ihnen die passende Argumentation liefert!


                        Und ich diskutiere immer wieder mit Verkäufern und Führungskräften die Sinnhaftigkeit von Gesprächsleitfäden!?


                        Lassen Sie mich ein paar Gedanken dazu formulieren:


                        
                           
                              
                                 		1.
                                 		
                                    Verkaufen ist Handwerk und hat wenig bis nichts mit Talent zu tun. Also ist es auch für die meisten Menschen zu lernen. Wenn sie wollen!


                                 
                              


                              
                                 		2.
                                 		
                                    „Das Wichtigste beim Aktivverkaufen ist, dass man lernt, so vom Skript abzulesen, dass es nicht klingt, als würde man von Skript ablesen. […] Tu einfach so, als wärest du ein Schauspieler auf der Bühne: Du erhebst die Stimme und senkst die Stimme; du sprichst 161schneller und wieder langsamer. Du hältst das Interesse deiner Kunden wach und sorgst dafür, dass sie dir genau zuhören. Und denk bloß nicht daran, zum Telefonhörer zu greifen, bevor du nicht Antworten auf alle erdenklichen Einwände parat hast.“ (Jordan Belfort)


                                    Ja, ich kenne sie auch, die Call Center Agents (nein, es sind keine Verkäufer!), die mir irgendwas verkaufen wollen, indem sie einen Text vorlesen. Dass vorgelesen wird, merkt jeder sofort. Und wir als potenzielle Käufer erwarten mehr! Wir wollen überzeugt werden. Wir wollen echtes Interesse an uns und unseren Bedürfnissen spüren. Wir möchten glauben können, dass unser Gegenüber von dem überzeugt ist, was es da anbietet! Sonst kaufen wir nicht und fühlen uns eher belästigt. Also: Vorlesen geht für Verkäufer gar nicht! Schlecht auswendig gelernt geht auch nicht!


                                 
                              


                              
                                 		3.
                                 		
                                    Für eine Prüfung lernen wir. Meist schriftlich: „Denken auf Papier“. Vielleicht machen wir uns auch einen Spickzettel. Meist brauchen wir ihn dann doch nicht. Entweder ist das Wissen jetzt ohnehin verinnerlicht oder wir scheuen das Risiko, ertappt zu werden. Doch: Wir bereiten uns vor!


                                    Bei wichtigen Telefongesprächen mache ich mir vorab schon einen Plan. Schriftlich. Es wäre für mich fatal, wenn ich Themen, Fragen oder Argumente „vergessen“ würde, die ich auf jeden Fall ansprechen wollte.


                                 
                              


                              
                                 		4.
                                 		
                                    Erfolg im Verkauf hat wenig mit Zufall zu tun! Es gibt bekanntlich Sprachmuster, Fragen, Argumentationsketten, Beispiele, Geschichten, rhetorische Bilder und Formulierungen, die verkäuferisch zielführender sind als andere! Es gibt diese „Magic Words“, die beim Gegenüber eine Kaufentscheidung auslösen. Und wenn das nun so ist, dann muss nicht jeder Verkäufer in jedem Kundengespräch das verkäuferische Rad neu erfinden. Er kann sich an das halten, was in der Vergangenheit schon häufig funktioniert hat! Schaffen Sie einen argumentativen Standard und halten Sie sich daran. Sie müssen nur 162einmal kreativ werden, wenn Sie Ihren Leitfaden erstellen. Danach gilt es, den eingeschlagenen Weg perfekt umzusetzen.


                                 
                              


                              
                                 		5.
                                 		
                                    Ein Gedanke für Führungskräfte: Es ist Ihr Job, Standards und Systeme zu schaffen! Auch in der Argumentation und Gesprächsführung Ihrer Verkäufer! 


                                    Machen Sie sich unabhängig vom Talentvertrieb, bei dem ein paar Leute den Umsatz bringen, und kommen Sie zum Systemvertrieb, bei dem eine Mannschaft die Geschäfte macht. Würth nennt dies: „Das Spiel mit Bauern gewinnen!“ Bei einem Systemvertrieb haben Sie vielleicht nicht die besten elf Spieler, doch dafür die beste Elf!


                                    Also … schaffen Sie Standards!


                                 
                              


                              
                                 		6.
                                 		
                                    Führungskräfte, die Zweite: Aktuell und zukünftig besteht die größte Herausforderung im Finden neuer Verkäufer. Verkäufer, die es drauf haben!


                                 
                              


                           


                        


                        Mit entsprechenden Standards können Sie bei der Auswahl Abstriche machen, haben eine kürzere Einarbeitungsphase und müssen weniger eng führen.


                        Auf den Punkt: Eine Führungskraft im Vertrieb, die keine Standards schafft, ist auf der falschen Position!


                        Und jetzt konkret: Was können Sie tun? Was empfehle ich Ihnen?


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Bei mir im Team gibt es keine vorgegebenen Leitfäden: Jeder Verkäufer schreibt sich seine eigenen Skripts in seiner „Sprache“, seiner Art, nach meiner Philosophie, meinen Standards. So erspare ich mir die Akzeptanzprobleme im Team.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Skripte sind nie Fließtexte, sondern immer Stichworte: Ein Fließtext verführt immer zum Ablesen! Stichworte können viel spontaner und flexibler gehandhabt werden. Das kommt beim Kunden viel, viel besser an.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Wichtig sind die einzelnen Gesprächsphasen: Einstieg, Bedarfsermittlung, Argumentation, Vor- und Einwandbehandlung, Abschluss. Klare Standards, wenig Kreativität.


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    
                                       163„Practice makes perfect!“ Üben, üben, üben!


                                 
                              


                              
                                 		•
                                 		
                                    Meine Trainer und ich hören immer mal wieder zu. An den Bürotagen sitzen wir meist bei den Telefonverkäufern am Tisch. So können wir immer wieder Feedback geben und Erfolge gemeinsam feiern.
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                        Die mathematische Spieltheorie für Ärzte und das Gesetz der Wirkung


                        „Wer als Verkäufer im persönlichen Gespräch stark ist und darin überzeugt, der ist noch längst nicht stark in der telefonischen Kommunikation! Wer aber am Telefon überzeugt, der ist meist auch im persönlichen Gespräch stark!“


                        Na klar, das ist eine Behauptung, eine These. Doch da ist was dran, weil:


                        1967 hat ein israelisches Forscherteam die Wirkung von Kommunikation untersucht und ist dabei auf folgende Ergebnisse gestoßen: In der persönlichen Kommunikation liegt die Verteilung dessen, was beim Gegenüber ankommt (also zum Beispiel Außendienstmitarbeiter berät Kunden bei einem Besuch) zu 55 Prozent im Auftreten: Kleidung, Haltung, Blickkontakt, Körpersprache, Mimik, Gestik, Aussehen. Zu 38 Prozent wirkt die Art, wie etwas gesagt wird: Stimme, Modulation, Lautstärke, Tempo. Nur zu sieben Prozent sind die Worte ausschlaggebend. (Mehrabian, Albert & Susan R. Ferris, „Inference of attitudes from nonverbal communication in two channels“, Journal of Consulting Psychology, S. 252)Am Telefon entfallen die 55 Prozent. Hier ist die Verteilung:


                        
                           TIPP


                           Zu zwölf Prozent wirkt das, „was“ gesagt wird, und zu 88 Prozent, „wie“ es gesagt wird.


                        


                        
                           164Das ist mit ein Grund, warum viele Verkäufer das telefonische Verkaufs- oder Akquise-Gespräch gern vermeiden und lieber Kaltbesuche machen.


                        Doch noch viel beeindruckender ist die Geschichte von Dr. Fox, der 1970 einen Vortrag zum Thema „Mathematische Spieltheorie für Ärzte“ an der University of Southern California School of Medicine hielt. Das Publikum aus Medizinstudenten war durchweg von seinem Vortrag begeistert. Viele hatten nichts anderes erwartet, weil sie schon vorab einiges von Dr. Fox gelesen hatten, der als Autorität in diesem Themenbereich angekündigt worden war.


                        Beeindruckend an diesem Beispiel ist, dass Dr. Fox kein Experte für das ist, was er sagt, sondern Ansehen genießt für die Art und Weise, wie er etwas sagt! Drei Psychologen hatten einen Schauspieler engagiert, um einen Vortrag zu halten, bei dem kein Satz auf den nächsten aufbauen durfte. Kein Satz durfte einen Sinn ergeben – sowohl im Vortrag als auch in der anschließenden Fragerunde. Das war eine echte Herausforderung für den Schauspieler „Dr. Fox“.


                        Die Psychologen traten damit den Beweis an, dass auch ein Fachpublikum durch einen völlig inhaltsfreien Vortrag begeistert werden kann.


                        Unglaublich? Dann machen Sie sich selbst ein Bild von dem Experiment. Sie finden den Mitschnitt von 1970 in meinem YouTube-Kanal.


                        Fazit: Es reicht also nicht aus, nur überlegte Formulierungen parat zu haben.


                        
                           TIPP


                           Die eigene Einstellung ist noch viel wichtiger, da sie nicht nur unseren Ton im Gespräch prägt, sondern auch unsere Körpersprache.


                        


                        
                           165Mehr dazu auf YouTube
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                        Der Hometrainer für neue Kunden


                        Vor ein paar Wochen veranstalteten Professor Dr. Knoblauch und ich zusammen eine Roadshow quer durch Deutschland: fünf Tage, fünf Städte und fünf Mal die gleichen Inhalte. Es ging täglich von 09:00 Uhr bis 17:00 Uhr im direkten Wechsel um das Thema „Die besten Verkäufer finden und halten“.


                        Und nun kommt meine spannende Erkenntnis: An welchem der Seminartage habe ich am meisten mitgeschrieben? Wann hatte ich die meisten „AHAs“?


                        Am fünften und letzten Seminartag!


                        Am fünften Seminartag? Da fragen Sie sich jetzt vielleicht, ob ich möglicherweise etwas begriffsstutzig bin?


                        Für mich ist es sehr spannend, Bücher mehrmals zu lesen, Hörbücher mehrmals zu hören, DVDs öfter zu sehen und manchmal auch ein Seminar zu wiederholen.


                        Warum? Klar, durch Wiederholung verfestigen sich Inhalte und Informationen.


                        
                           TIPP


                           Doch noch wichtiger: Alle paar Wochen verändert sich meine (selektive) Wahrnehmung. Ich entdecke plötzlich Dinge, die vorher auch schon vorhanden waren, doch von mir nicht wirklich wahrgenommen wurden.


                        


                        
                           166Aus diesem Grund habe ich schon vor Jahren begonnen, Seminare als DVD-Pakete zu kaufen. In meinem Regal stehen z.B. die DVD-Werke von Bodo Schäfer, Dr. Oliver Pott, Alex S. Rusch und viele mehr. Auf langen Reisen nutze ich so die Zeit sehr gezielt für meine eigene Weiterbildung.
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                           167Nachwort


                        „Die selektive Wahrnehmung ist ein psychologisches Phänomen, bei dem nur bestimmte Aspekte der Umwelt wahrgenommen und andere ausgeblendet werden. Selektive Wahrnehmung beruht auf der Fähigkeit, Muster zu erkennen, einem grundlegenden Mechanismus des menschlichen Gehirns. Das Gehirn ist ständig auf der Suche nach Mustern, um neue Informationen in bereits vorhandene besser einordnen zu können. Dabei ist die selektive Wahrnehmung die – meist unbewusste – Suche nach einem bestimmten Muster. Dies ist erforderlich, um die Fülle an Informationen überhaupt bewältigen zu können.“ … sagt Wikipedia.


                        Nachdem Sie das Buch bis hier gelesen haben, kennen Sie meine bevorzugten Wahrnehmungsmuster: Verkauf, Marketing, Führung und Motivation. Vielleicht konnte ich Ihren Wahrnehmungsfilter nun auch ein Stück in diese Richtung verschieben. Der Alltag ist voller guter Ideen für Verkäufer und deren Chefs! Nutzen Sie die Anregungen und machen Sie etwas daraus … Ich würde es bedauern, wenn Sie am Ende des Buches sagen würden: „Tolle Ideen – machen wir aber nicht!“


                        In diesem Sinne wünsche ich Ihnen allzeit „fette Beute“ und freue mich, wenn wir uns auf einer meiner Veranstaltungen auch persönlich kennenlernen.


                        Ihr


                        Dirk Kreuter
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                           168… und jetzt? Ihr Kontakt zu Dirk Kreuter


                        Wenn Ihnen das Buch gefallen hat und Sie mehr über Dirk Kreuter erfahren möchten, wenn Sie gerne Tipps rund um die Themen Akquise, Vertrieb, Verkauf und Marketing erhalten möchten, dann nutzen Sie folgende Möglichkeiten:


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    „Akquiseimpulse“ – der wöchentliche Newsletter persönlich verfasst. Melden Sie sich jetzt kostenlos an!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           dirkkreuter.de/news.html
                        


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Viele spannende Vortragsmitschnitte sowie erfolgbringende Tipps und Tricks finden Sie im YouTube-Kanal. Abonnieren Sie ihn jetzt!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           YouTube.com/dirkkreuter
                        


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Bleiben Sie mit dem Autor in Kontakt und liken Sie seine Facebook-Fanpage. So erhalten Sie immer topaktuelle Insider- und Backstage-Informationen zu Seminaren und Vorträgen.


                                 
                              


                           


                        


                        
                           facebook.com/KreuterDirk
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                                 		•
                                 		
                                    
                                       169Sie möchten nichts mehr verpassen? Folgen Sie Dirk Kreuter bei twitter und bleiben so immer auf dem aktuellsten Stand!


                                 
                              


                           


                        


                        
                           twitter.com/dirkkreuter
                        


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Bleiben Sie via XING im direkten Kontakt. Hier erhalten Sie alle wichtigen Termine und Informationen zu seinen Vortrags- und Seminarveranstaltungen.


                                 
                              


                           


                        


                        
                           xing.com/profile/Dirk_Kreuter
                        


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Dirk Kreuter ist ein großer Fan von DVD-Livemitschnitten. Live-Mitschnitte seiner aktuellen Vortragsthemen finden Sie beim Bestseller Verlag als 60- bis 90-Minuten-DVDs. Das meistgenutzte Produkt aus dem Medienshop ist die „Neukunden mit Garantie DVD-Box“ – 12 DVDs mit insgesamt über 14 Stunden Know-how.


                                    Die aktuellen Seminartermine und neuesten Hörbücher und DVDs finden Sie beim Bestseller Verlag:


                                 
                              


                           


                        


                        
                           bestseller-verlag.com
                        


                        
                           
                              
                                 		•
                                 		
                                    Das Spezialangebot für die Leser von AKQUISE-IMPULSE – Die Vertriebsoffensive findet vier Mal im Jahr statt. Erleben Sie Dirk Kreuter einen ganzen Tag live!


                                 
                              


                           


                        


                        Ihr Spezialangebot: Sie erhalten als Vollzahler ein weiteres Ticket gratis, damit auch ein Kollege, Freund oder Kunde von diesem außergewöhnlichen Tag profitieren kann.
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