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Produktivitatssteigerung im Vertrieb
durch CRM und Vertriebsmethodik

Geht das wirklich? Zwei Stellschrauben, die tatsachlich helfen
und lhren Unternehmenswert signifikant steigern

Michael Knauff
geschaftsfiihrender Gesellschafter
1CTec Group GmbH

Aktuelle Situation in einer Vielzahl mir bekannter
Mittelstandsunternehmen

Als Geschéaftsfiihrer eines Unternehmens, das durch strategische und konzeptionel-

le Beratung sowie Optimierung von Kundenservice- und Kommunikationsprozessen

mittelstandischen Unternehmen dabei hilft, ihre Gewinne und Unternehmenswerte

signifikant zu steigern, hore ich auf Kundenseite seit Jahren sinngeman die folgenden

Aussagen:

* Mehrund bessere Ergebnisse (wahlweise auch Umsatz, Profit, Marktanteil, Volumen)
erzielen wir nur durch Neueinstellungen.

e Wenn wir ein CRM hdtten und mehr Personal, dann wiirden wir auch mehr Umsatz
generieren.

e Nur mit einem CRM bekommen wir Bestandskunden und Neukunden zielgerichtet
gesteuert.

So oder so dhnlich wird auf Geschéaftsfiihrer- bzw. Vertriebsleiterebene diskutiert,
wenn die Ergebnisse oder die Umsatze hinter den Erwartungen zurlickbleiben.

Ist das wirklich so - oder stehen heute nicht auch andere Moglichkeiten zur Verfligung,
um Vertriebsergebnisse nachhaltig und signifikant zu steigern und damit profitables
Wachstum zu generieren?
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Nach den aktuellen Managementlehren setzen sich Unternehmen vor allem aus vier
Kernbereichen zusammen: Entwicklung, Fertigung, Marketing und Vertrieb. Alle an-
deren Prozesse wie HR, Finanzen, Einkauf, Qualitat usw. werden als unterstiitzende
Prozesse deklariert.

Legen wir diese Lehren zugrunde, so sehen wir eine erhebliche Entwicklung in den
Bereichen Entwicklung und Fertigung. Lange Zeit wurden Produktivitatssteigerungen
auchin diesen Abteilungen durch die Einstellung neuer Entwicklungs- und Fertigungs-
mitarbeiter realisiert. Jedoch wurde schnell erkannt, dass dies auch tber Prozesse
(Begriffe wie Lean Management, Kaizen, 1ISO 9000 machten die Runde) sehr gut oder
sogar besser erreicht werden kann. RationalisierungsmaRnahmen machten vor kei-
ner Fertigung und Entwicklung halt.

Im Vertrieb sehen wir jedoch immer noch Neueinstellungen oder die Einfiihrung einer
sogenannten Vertriebssteuerungssoftware (CRM) als erstes Mittel, wenn es darum
geht, mehr oder bessere Resultate (Umsatz, Profit, Marktanteil, Volumen) zu erzielen.
Jedoch greifen auch im Vertrieb Prozesse.

Wie geht es besser? Oder: Was sind die Alternativen?

Die Alternative zu Neueinstellungen ist eine Prozess- und Methodenentwicklung und
deren Implementierung nach géngigen Standards. Und ein CRM einzufiihren, ist nur
dann effektiv und effizient, wenn die Kernprozesse einer Ist- und Soll-Analyse unter-
zogen und die daraus resultierenden Ergebnisse den Vertriebsmitarbeitern in einer
Software pragmatisch, nachvollziehbar und unterstiitzend bereitgestellt werden.

Teil 1: Anfragemanagementprozess — ein Baustein
fiir systematischen Vertrieb

In Teil 1 dieses Artikels zeigen wir am Beispiel des Anfragemanagementprozesses,
wie Sie signifikante Vorteile erzielen und Ihre Vertriebsmitarbeiter - bzw. alle am Pro-
zess Beteiligten - dafiir begeistern, eine CRM-Software zu nutzen.

Sie kennen bestimmt diese Situation: Taglich erreichen Sie telefonisch, per Mail und
liber Social-Media-Kanale Informations- und Angebotsanfragen. Die Erwartung lhrer
Kunden ist es, schnell und prazise Antworten zu erhalten und mit den richtigen An-
sprechpartnern in Kontakt zu treten, um ihren Bedarf ziigig zu befriedigen.
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Wie sieht die Praxis aus? Anfragen »kreisen« im Unternehmen, die notwendigen De-
tails werden nicht erfasst, teilweise werden Anfragen von einer Abteilung in die ande-
re verschoben, Zwischenbescheide gibt es nicht und am Ende ist viel Zeit vergangen
und moglicherweise hat sich Ihr Interessent (= Ihre Umsatzchance) schon von Ihrem
Unternehmen »verabschiedetc.

Wie konnen Sie solche Szenarien vermeiden bzw. mit identischer Personalausstat-
tung Ihr Umsatzpotenzial erhohen? Systematischer Vertrieb und definierte Prozesse
sind der Schliissel zum Erfolg!

Wie ein solcher Ablauf aussehen kann, haben wir exemplarisch erarbeitet und zeigen
Ihnen zunachst die Ist-/Soll-Analyse und dann nachfolgend die (notwendige) Umset-
zung mittels unseres CRM-Tools pio XRM.

Dargestellt sind die jeweiligen Prozessschritte 1 bis 7 von der Annahme der Anfrage
bis zur Angebotsverfolgung. Zu jedem Prozessschritt wurden im Workshop mit den
Vertriebsmitarbeitern unseres Kunden Aktivitdten erarbeitet und festgelegt, die den
Ablauf nachvollziehbar, wiederholbar und vor allem auch von mehreren Mitarbeitern
umsetzbar machen. Fiir telefonische Anfragen wurde ein Telefonleitfaden erarbeitet
und eine Gesprachsnotiz als CRM-Vorlage hinterlegt, die es unmittelbar erlaubt, die
Anfrage als »Aufgabe« an den zustandigen Mitarbeiter oder Fachbereich weiterzulei-
ten (einzustellen). In der Qualifizierungsstufe erfolgt dann die Priorisierung anhand
sogenannter BANT-Kriterien (Definition: Budget-Authority-Need-Timeframe) und ein
erster Zwischenbescheid an den Interessenten bzw. Kunden.

Falls gewiinscht, kann der Prozessschritt erst dann weiterdelegiert werden, wenn z. B.
zu den BANT-Kriterien definierte Informationen erfragt bzw. recherchiert wurden und
eine bestimmte Einstufung (Score) erreicht ist.

Um lhnen ein Beispiel zu geben: Solange ein Mitarbeiter nicht ins System eingegeben
hat, aus welchen Personen sich das Entscheidergremium (Authority, Buyer’s-Center)
auf Kundenseite zusammensetzt - weil er es nicht weils - wird ihm eine Terminver-
einbarung untersagt.

Oder es erfolgt ein Hinweis, dass die Angaben zur Einschatzung des Kundenpotenzials
oder zu den Personen, mit denen man ein Gespréach fiihren mochte, unter Effizienzge-
sichtspunkten den mit einem Gesprachstermin verbundenen Aufwand (Reisekosten, Zeit)
nicht rechtfertigen. Auch kénnte systemseitig die Empfehlung erscheinen, einen Termin
(noch) nicht wahrzunehmen, solange die zwingend notwendigen Angaben (Mussvorgabe)
laut Vorbereitungscheckliste noch nicht abgearbeitet bzw. eingegeben sind.
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So ausgestattet »schleusen« Sie die Anfrage dann durch die weiteren Prozessschritte.

1
Annahme
Anfrage

2
Erste
Qualifizierung

3
Vorangebots-
gesprach

4
Zweite
Qualifizierung

5
Kalkulation /
Machbarkeit

6
Angebots-
erstellung

7
Angebots-
verfolgung

Telefonische Informations- Bedarfs- und Informations- In der Regel im Angebots- Follow-up nach
Annahme und ider- und - ERP-System erstellung und ggf. ~ Wiedervorlage.
Anfrage. Uberpriifung auf analyse. Termin- aufbereitung. -prasentation. Entscheidungs-
Aufnahme Relevanz, il fiir Lo Formulierung status und

i ivitdt und Angebot: und Differen- Begleitschreiben. »Angebots-
Weiterleitung an entsprechende abgabe. zierung. Terminverein- ranking” erfragen.
Verantwort- Priorisierung. Repriorisierung fiir barung Angebots- Ggf. weitere
lichen. 2Zwischenfeed- weitere besprechung Termin-

back an Kunde. Bearbeitung. (Wiedervorlage) vereinbarung

(Wiedervorlage)

1. Telefon- 1. BANT- 1. Muster- 1. NUTBASER- 1. Leitfaden 1. Nachfass-
leitlinie Checkliste fir profile und Checkliste Angebots- schreiben / -
2. Gesprachs- Priorisierung OPAL-Fragen (Priorisierung) erstellung leitfaden
notiz 2. Vorlage 2. BC-Analyse 2. Vorlage Begleit-
3. Verantwort- Feedback an 3. NUTBASER- schreiben (inkl.
lichkeits- Kunde Checkliste Termin-
matrix vereinbarung)

Abb. 1: Darstellung Anfragemanagementprozess; Quelle: Milz & Comp GmbH + EBO GmbH

Der Kénigsweg: der Prozess im CRM hinterlegt

Die Soll-Analyse verliert natirlich dann schnell ihre Wirkung, wenn weiterhin mit Ex-
cel, PowerPoint oder Wordvorlagen gearbeitet wird. Die Abldufe sind nicht nachvoll-
ziehbar, Informationen bleiben weiterhin »auf der Strecke«, gezielte Auswertungen
sind nicht moglich.

Aus diesem Grund haben wir den Anfragemanagementprozess in unser CRM integriert
und hieriiber einen nachvollziehbaren, sicheren, validen Vertriebsworkflow etabliert,
der von allen beteiligten Vertriebsmitarbeitern (Innen- und Aufendienst) mit Konse-
quenz gelebt wird, spart er doch erhebliche Zeit und gibt jedem Vertriebsmitarbeiter
die Gelegenheit, sich intensiv mit seinen Kunden zu beschaftigen und Mehrwertange-
bote zu erarbeiten.

Natdirlich ist es sinnvoll, den Prozess zu trainieren. Der Aufwand fiir die Ist-/Soll-Ana-
lyse und das anschlieRende Training ist jedoch sehr iberschaubar; der Erfolg - in Zeit-
einsparung und Geld ausgedriickt — enorm. Ein echter »Quick-Win«, wenn der Prozess
richtig umgesetzt wird.

0 Exstantrage 32 “Estanfage” 1
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Speichern Speicher & Schleien Zurick Weiter Blog  Betelgte Gantidiagramm Zuweisen Uberehmen S e
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Abb. 2: Anfragemanagement — Prozess integriert in pio xXRM
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Teil 2: Vertrieb ist Produktion! Einsatz der NUTBASER
Vertriebsmethodik

Sie sind im B2B-Vertrieb unterwegs? Sie beschéftigen sich mit komplexen Vertriebspro-
zessen? Auf der Kundenseite sind mehrere Personen an der Entscheidung beteiligt? Der
Verkaufszyklus dauert drei bis sechs Monate oder langer und ein Projektcharakter ist ge-
geben? Dann sollten Sie den Einsatz und die Implementierung einer Vertriebsmethodik
(natuirlich wieder integriert in lhre CRM-Software) ernsthaft in Erwdgung ziehen.

In Teil 2 zeigen wir Ihnen, wie Sie durch den Einsatzder NUTBASER-Vertriebsmethodik
e |hre Forecast-Trefferquote auf >90% erhdhen,

e eine Optimierung Ihrer Kommunikationszeit um bis zu 50 % realisieren,

e eine Umsatzsteigerung von typischerweise zwischen 10-15% erzielen.

Systematisches Vorgehen kann die Erfolgschancen wesentlich verbessern und vor

allem sicherstellen, dass wertvolle Ressourcen bzw. Energie nicht fiir aussichtslose

Falle verschwendet werden. Intelligenter Vertrieb (oder Sales Intelligence) stellt in

diesem Zusammenhang einen Oberbegriff dar, unter dem mehrere Disziplinen zusam-

mengefasst sind. Sie dienen dazu, den Reifegrad des Vertriebs nachhaltig zu erhohen,
und bestehen aus:

1. Einsatz einer intelligenten Qualifizierungsmethodik, die die Kundenanforderun-
gen in den Mittelpunkt stellt und dadurch idealerweise zum Kaufwunsch fiihrt
(»Kaufen-Lassen-Methodex).

2. Kontinuierliches Messen und Analysieren der Qualitdt von Informationen tiber die
Kundenbeziehung und das jeweilige (Verkaufs-)Projekt. Dies verleiht der Verkau-
ferintuition einen rationalen Unterbau und zeigt ggf. Korrekturbedarf friihzeitig
auf. Idealerweise erfolgt dies mittels Software, deren Bewertungsmethode nicht
nur den Prozessfortschritt bewertet, wie es beim Einsatz einer CRM-Software im-
mer noch Ublich ist. Die Bewertung erfolgt hochgradig objektiv und ist von der
formalen Prozessphase unabhéngig.

3. Darauf aufbauend das Treffen fundierter, intelligenter Entscheidungen liber Mal3-
nahmen/Aktivitaten wahrend des Verkaufszyklus.

4. Konsequente Abbildung der gewahlten Vertriebsmethode mittels Einflihrung ge-
eigneter, standardisierter Prozesse fiir den operativen Vertriebsalltag. Dies fiihrt
bei allen Beteiligten unmittelbar zu einer splirbaren Effektivitatssteigerung.

5. Mittel- und langfristig besteht die Mdglichkeit einer deutlich differenzierteren (=
intelligenteren) Steuerung des Vertriebs auf der Basis von Lernen aus fundiertem
Wissen. Letzteres ist wiederum ein Produkt der regelmaRigen Analyse der iber die
Zeit gesammelten Informationen aus den dokumentierten Verkaufszyklen (Win-
Loss-Analysen).

6. Differenziert bedeutet in diesem Kontext auch, dass sich fiir die Fiihrungskrafte
mehr Handlungsalternativen erschliefen, um die gesteckten Ziele zu erreichen. Wo
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frither aus Mangel an fundierten Erkenntnissen Daumenschrauben angezogen oder
Mitarbeiter ausgetauscht werden mussten, kdnnen heute gezielt und zeitnah MafR3-
nahmen zur Férderung (Coaching) eingeleitet werden. Dazu gehdren wirkungsvolle
und nachhaltige Trainingskonzepte genauso wie die individuelle Férderung einzel-
ner Verkaufer oder die Neupositionierung von Teams und deren Mitgliedern, um die
verfligharen Starken an der richtigen Stelle zum Einsatz bringen zu kénnen.

Die NUTBASER-Methode

Die NUTBASER-Methodik unterstiitzt diesen Prozess wirkungsvoll. Implementiert in
unsere CRM-Software (pio XxRM) ermdglicht diese Komplettlosung fiir das Verkaufs-
chancenmanagement zuverlassige Vorhersagen im Vertriebsprozess, senkt die Akqui-
sitionskosten und fiihrt zu einer Umsatzsteigerung durch mehr aktive Verkaufszeit.

Die Bezeichnung »NUTBASER« ist dabei ein Akronym - ein sprechender Name, der
die Systematik auf den Punkt bringt. Anhand der wichtigsten Kriterien, die fiir eine
Kaufentscheidung relevant sind, werden damit die Verkaufschancen systematisch
qualifiziert und bewertet. Dadurch wird transparent, in welchen Bereichen der jeweils
wirkungsvollste Handlungsbedarf besteht.

8 NUTBASER®-Kriterien
Systematisch Kaufsituationen analysieren fiihrt tiber ...

NEEDS
Was macht den Bedarf Ihres Kunden aus?

UNIQUES
Positionierung: Was unterscheidet lhr Angebot wirklich von Anderen?

TIMEFRAME
Wie ist der Zeitrahmen fir die Entscheidung?

BUDGET
Welcher finanzielle Rahmen besteht fur die fachliche Entscheidung?

AUTHORITY
Wer sind die tatsachlichen Entscheider?

SOLUTION
Wie gut Isen Sie die Anforderungen des Kunden?

ENEMY
Welcher Wettbewerb ist relevant?

Relationship
Welches sind die Beeinflusser, also die ,grauen Eminenzen“?

Abb. 3: Die 8 NUTBASER-Kriterien im Uberblick; Quelle: NUTBASER GmbH
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An erster Stelle stehen dabei die »Needs« des Kunden - seine Probleme, sein Leidens-
druck oder auch seine Gewinnabsicht. Oft stehen zunachst die formalen Anforde-
rungen des Kunden im Vordergrund. Aus den Zielen und Motiven, die hinter diesen
Anforderungen stehen, lasst sich der Handlungsdruck des Kunden erst ableiten und
verstehen. Solche Einblicke helfen dann, eine optimal ausgerichtete Losung zu posi-
tionieren.

Wichtig sind aber auch die »Uniquesc, die eigenen Alleinstellungsmerkmale und die
des Kunden. Denn nur wenn der Anbieter seinem Kunden glaubhaft darstellen kann,
dass er die richtige Losung fiir sein Problem so nur bei diesem Anbieter bekommt, er-
geben sich realistische Chancen im Wettbewerb. Dabei ist es bedeutsam, die eigenen
»Uniques« in einem Kontext zum Bedarf, zu den Anforderungen und zu den Motiven
des Kunden zu setzen, damit die angebotene Losung einen echten Mehrwert schafft.

Fakten

[E+1-warum tberhaupt?
g N: Schlussel-Anforderung? (Muss/Kann)

| Direkte Integration in Line mit Beftller

[]N Personlicher ,,KBF“ / Nutzen?

Projektleiter muss neue Produktionslinie JAN 2017
am Start haben;

: Persénlicher ,KBF“ / Nutzen (messbar)?

35% mehr Durchsatz gegenuber bisher
(Verdoppelung mit Erweiterung méglich)

EIZ — Warum jetzt?

E : Warum zu diesem Zeitpunkt?

- Echteinsatz zwingend JAN 2017

Abb. 4: Der Faktencheck, Einstieg in den NUTBASER-Prozess; Quelle: NUTBASER GmbH

Uber den Punkt »Budget« wird gerne diskret hinweggesehen. Im Sinne der »Kaufen-
Lassen-ldee« ist es sogar eine Pflicht, mit dem Kunden sicherzustellen, dass der fi-
nanzielle Rahmen kompatibel ist. Auch hier helfen Fragen als Impulsgeber. Das aus
Erfahrung wichtigste Kriterium ist »Authority«. Welche Personen in welchen Rollen
sind an einer Entscheidung beteiligt? Wie setzt sich das sogenannte »Buying-Center«
zusammen? Wer das weil}, kann angemessen reagieren und konzentriert sich im Ver-
triebsprozess nicht auf die »falschen« Personen. Gerade hier gilt es, unternehmeri-
sche Vorteile, aber auch persénliche Motive, die auf eine Kaufentscheidung Einfluss
nehmen, von den konkreten Personen herauszuarbeiten.
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Systematische Fragestellung und eine Stoffsammlung mdoglicher Antworten unter-
stlitzt hierbei im Vertrieb enorm und liefert sehr gute Impulse in der Identifizierungs-
und Qualifizierungsphase (siehe Abbildung 5).

s

Wie miisste Ihrer Meinung nach eine optimale | Wie viel wurde dafiir budgetiert?

Losung aussehen?

Wie kénnen Sie etwas bekommen, was Sie
wirklich wollen, das aber nicht im Budget ist?

Wenn Sie eine Losung entwickeln wiirden, wie
wiirde sie aussehen?

Warum suchen Sie/lhre Firma eine solche
Losung?

Unter welchen Umstdnden wiirde Ihr Chef
einer nicht budgetierten Lésung zustimmen?

Was wiirde es fiir Sie personlich bedeuten,
wenn diese Losung implementiert ware?

Wie haben Sie in der Vergangenheit nicht bud-
getierte Losungen erhalten?

Was sind lhre wichtigsten Ziele/Aufgaben?

Fiir welche Bereiche haben Sie am meisten

Budget vorgesehen?

Welches sind die wichtigsten Geschéftsziele? | Warum haben Sie Budgetrestriktionen?

METAFRAGE: Warum sollen wir anbieten?

Wie wichtig ist der Preis? Gibt es relevante
Schwellenwerte?

Abb. 5: Fragen als Stoffsammlung zur Unterstiitzung im Vertrieb; Quelle: 1CTec Group GmbH

Die weitgehende Ubereinstimmung der angebotenen Lésung (»Solution«) mit dem
Bedarf des Kunden ist eine Grundvoraussetzung flir den Vertriebserfolg. Denn nur
wenn der Kunde einen echten Mehrwert, einen wirklichen Nutzen sieht, ist er bereit,
Zeit und Geld (Ressourcen) in seinen Kaufprozess zu lenken.

Natirlich miissen auch die Wettbewerber (Enemy) - ob intern oder extern - genau er-
mittelt werden. Interner Projektwettbewerb hat schon so manches Projekt, von dem
der Verkaufer meinte, er stehe kurz vor dem Abschluss, scheitern lassen.

SchlieBlich sollte noch das Beziehungsnetzwerk (»Relationship«) an den Schliissel-
positionen des Kunden genau analysiert werden. Denn neben den offiziellen Ent-
scheidern auf den verschiedenen Ebenen spielen oft auch noch weitere Personen im
Hintergrund eine Rolle, die ein guter Verkaufer kennen muss - seien es externe Bera-
ter oder Spezialisten, die vor einer wichtigen Entscheidung zurate gezogen werden. In
den Fachabteilungen wird diese Person gerne »Dobermann« genannt.

Ein junger Projektleiter wird ihn vorher befragen oder sogar in die Meetings mitbrin-
gen. Deshalb ist es fiir einen erfolgreichen Vertriebler wichtig, diesen »Dobermann«
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friihzeitig zu identifizieren und ihn fir sich und die Losung zu gewinnen. An ihm geht
im betreffenden Fachbereich tblicherweise keine Entscheidung vorbei.

Sind die acht Kriterien objektiv bewertet, ergibt sich ein klares Profil der Verkaufs-
chance, inkl. Ermittlung der Engpasse.
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Abb. 6: Profil der Verkaufschance — Engpasse erkennen; Quelle: NUTBASER GmbH

Nun reicht es nicht aus, »mal eben« ein CRM ggf. erganzt mit NUTBASER-Methodik
einzufiihren. Eine Entscheidung fiir dieses Vorgehen bedeutet Training, Coaching und
regelmafigen Austausch im Vertriebsteam (z. B. liber Win-Loss-Analysen, »Lernen von
den Bestenc).

So eingefiihrt, ergeben sich nachvollziehbare, pragmatische Erfolgserlebnisse, die je-

der Verkaufer gerne nutzt und weitergibt.

e Kein Verkaufer will jede Woche seitenlange Reports schreiben, sondern lieber den
Kontakt zu seinen Kunden pflegen.

e Jeder Verkaufer will mit wenigen Klicks - ohne aufwendige Texteingabe - alle er-
folgskritischen Daten einer Verkaufssituation oder eines Interessenten erfassen.

e Verkdufer und Management sehen und erfassen gemeinsam, was nun wirklich
wichtig ist flir ein Vertriebsprojekt. Ein Blick auf das Cockpit zeigt sofort alle
Fakten, schnell und bequem erreichbar. Und dazu miissen weder lange Berichte
gelesen noch das Bauchgefiihl beurteilt werden. Eine iibersichtliche Grafik infor-
miert auf einen Blick tiber Starken und Schwachen. Im Vertriebstrichter wird far-
big dargestellt, wie erfolgreich die jeweilige Phase durchlaufen ist und wann der
Schrittin die nachste Phase sinnvoll ist.
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Abb. 7: Das »NUTBASER-Vertriebscockpit« mit allen bedeutsamen Informationen und Bewertungen

»auf einem Blick«; Quelle: NUTBASER GmbH

UMSATZ-PROGNOSE

.Abfallprodukt” von objektiver Bewertung

Die Kauf-Wahrscheinlichkeit berechnet sich aus den 8 Kriterien und einigen Einflussfaktoren. Das Ergebnis einer objektiven,
realistischen Bewertung ist also austomatisch ein objektiver und damit zuverlassiger Forecast.
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Abb. 8: Eine »objektive« Bewertung der Verkaufschancen und Steuerung der notwendigen

Aktivitdten bzw. Zuweisung von Ressourcen; Quelle: NUTBASER GmbH

Wer sich die Zeit nimmt und im Vorfeld eines Termins oder einer Prdsentation alle er-
forderlichen Punkte beantwortet, verbessert seine Erfolgschancen enorm. Die Metho-
dik forciert grundlegend, die Kundensituation besser zu verstehen und damit noch
viel besser einzuschatzen, ob eine Verkaufschance wirklich Erfolg versprechend ist.
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Und schlieltlich kann Vertrieb, fachlicher Presales oder auch die unterstiitzende Ge-
schéftsleitung viel zielgerichteter und damit Uiberzeugender auftreten.

Denn erfolgreich im Vertrieb zu sein heiRt, sich von Anfang an nur auf die Falle mit
einer entsprechend hohen Erfolgswahrscheinlichkeit zu konzentrieren. Fiir die Effi-
zienz im Vertriebsprozess ist dies entscheidend. Blindleistung gilt es zu vermeiden.
Denn nur dann gewinnen Sie dringend notwendige, zusatzliche aktive Verkaufszeit
und steigern lhre Vertriebsproduktivitat.

Die Qualitdt der vorhandenen oder eigens recherchierten Informationen zu den ein-
zelnen Punkten bestimmt dabei die Kaufwahrscheinlichkeit beim potenziellen Kun-
den. Wie schon an anderer Stelle beschrieben: Vor allem fiir B2B-Unternehmen mit
komplexen Vertriebsprozessen ist ein solches systematisches Vorgehen sinnvoll: So-
bald auf Kundenseite mehrere Personen an der Entscheidung beteiligt sind, der Zy-
klus drei bis sechs Monate oder langer dauert und ein Projektcharakter gegeben ist,
lohnt es sich auf jeden Fall.

Denn die praktische Erfahrung lehrt, dass selbst Topverkaufer durch die konsequen-
te Anwendung der NUTBASER-Methodik ihr Ergebnis noch einmal um 10% steigern
konnen. Bei bisher eher durchschnittlichen Vertriebsmitarbeitern liegt das Poten-
zial durch die systematische Vorgehensweise sogar bei bis zu 35% mehr Umsatz in
kiirzerer Zeit.

Lessons Learned

* Integrieren Sie Best-Practice-Prozesse (hier am Beispiel Anfragemanagement-
prozess) auf der Basis des Wissens aller Beteiligten und wirken Sie darauf hin, dass
dieser Prozess, unterstiitzt durch CRM-Software, eingehalten wird. Der Nutzen ist
immens (weitere Prozesse Ubrigens: Bestandskundenmanagementprozess, Neu-
kundenmanagementprozess etc.).

* EineVertriebsmethodik wie NUTBASER hebt vor allem den B2B-Vertrieb/Projekt-
vertrieb auf ein neues Niveau und macht Vertrieb planbar - das schafft Sicherheit
fur Sie.

* Die Integration der Methodik in eine CRM-L6sung ist der Schlissel zum Erfolg.
Auf diese Weise kann in der wichtigen Identifizierungs- und Qualifizierungspha-
se, aber auch liber den gesamten Vertriebsprozess hinweg direkt mit NUTBASER
kommuniziert werden. So stehen dem Vertrieb die relevanten Fakten und Fragen/
Antworten immer als Hilfestellung bei der Zielerreichung zur Verfligung.
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Durch die NUTBASER-Vertriebsmethodik

e erhohen Sie die Forecast-Trefferquote auf > 90 %,

* isteine Umsatzsteigerung zwischen 10-15% typisch,

e isteine Optimierung der Kommunikationszeit um bis zu 50 % realisierbar.
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