starken Vertrieb vor Ort. Hinter kaufDa ste-
nen mit Otto und der Telekom solvente Inves-
toren, die Post hat eigene Power, um konkur-
renzfahig zuwerden. kaufDa-Geschéftsfiihrer
Christian Gaiser scheint den Bonnern nicht
recht zuzutrauen, es im Netz zu schaffen.
JFir ein erfolgreiches Angebot miissen
funktionale Mehrwerte im Internet geschaf-
fen werden® und spielt damit auf 1:1-Web-
Variante von ,Einkauf-Aktuell* an, die Ende
des Jahres starten soll. Mittelfristig soll das
Angebot dann auf die gleiche technologische
Sasis wie ,allesnebenan.de* aufsetzen. m
Quelle: www.kress.de, 4.11.2010

VERTRIEB/VERKAUF

Artikelserie ,,Methoden zur
Neukundengewinnung —
Teil 1: Der Direktverkauf

ie Neukundengewinnung ist flir viele Ver-
age von hoher Prioritdt. Sie stellt neben der
msatzsteigerung bei Stammkunden die 2.
fiir Wachstum dar. Auferdem ist das
1ente Bemiihen um neue Kunden auch
twendig, um Verluste bei den Bestands-
«unden auszugleichen, die sich regelmdifig

-geben aus Firmen-lnsolvenzen, Umzug von
Unternehmen in andere Regionen, Reduzie-
ung des Werbeetats oder Neuausrichtung

= hoden zur Neukundengewinnung® wer-
Zen lhnen die wichtigsten Mdglichkeiten vor-
, lhren Kundenstamm zu erweitern.
ich erhalten Sie wertvolle Praxistipps,
Sie den Erfolg einzelner Methoden deut-
ich steigern kénnen.

DER DIREKTBESUCH

Der persénliche Direktbesuch ohne vor-
nerige telefonische Terminvereinbarung bei
ootenziellen Neukunden stellt immer noch
die beliebteste Akquise-Variante bei Media-
beratern dar. Der Verkdufer hat bei dieser
Methode mehr Beeinflussungsméglichkeiten
als bei anderen Neukundenansprachen:

s Die duRere Erscheinung des Verkaufers
inkl. Kleidung und Accessoires

e Die Korpersprache: Gestik, Mimik, Hal-
tung

e Verkaufshilfen: Folder, Broschiren, schrift-
liche Referenzen von Stammkunden, Nut-
zungs-Statistiken der Verzeichnismedien
etc.

e Auch das Produkt selber: z. B. das Tele-
fon- oder Branchenbuch zum Anschauen,
Anfassen, Wetthewerbsanalyse, Anzei-
genplatzierung, etc.

Die Erfolgsfakioren beim Direktbesuch
sind:

Nr. 1: Vorbereitung

Auch Direktbesuche sollten gut vorberei-
tet sein. Beispielsweise sollten die einzelnen
Kundenbesuche mit Hilfe einer Routenpla-
nung so gelegt werden, dass keine unndoti-
gen Fahrtzeiten entstehen. Der Mediaberater
kann vorab auch im Internet auf den Websi-

tes der Zielunternehmen im Impressum den
Geschéftsfiihrer oder Inhaber ermitteln, um
vor Ort dann gezielt nach dieser Person zu
fragen. Das wirkt viel professioneller als die
unvorbereitete, in der Praxis oft erlebte Frage
von Verkdufern: ,Wer ist denn bei lhnen zu-
standig filr Werbung?*

NF. 2: Kleidung und AuBeres
JKleider machen Leute® und so bilden
Kunden sich bereits innerhalb weniger Se-
kunden einen Ersteindruck vom Mediabera-
ter. Das duBere Erscheinungsbild der Media-
berater bei internen Verkaufshesprechungen
gibt lhnen erste Hinweise, am besten ist es
jedoch, wenn Verkaufsleiter ihre Mediabera-
ter mehrmals jdhrlich bei Kundenbesuchen
begleiten. Unangenehme Gerliche wie z. B.
nach Schwei, Mundgeruch, Alkohol, pene-
trante Essensgeriiche etc. sind unbedingt zu
vermeiden. Sollen Manner einen Anzug mit
Krawatte tragen? Diese Frage wird mir von
Mediaberatern sehr oft gestellt. In unserer
Branche empfehle ich, lieber

etwas konservativer aufzu-
treten und dazu gehdrt nun
einmal der Anzug mit Krawat-
te und gepflegtes Schuhwerk
fiir Manner. Frauen fahren gut
mit modischen Kostlimen,
wenig Schmuck und dezen-
tem Make-up. Unvorteilhafte
Kleidung verbinden Kunden
oft auch automatisch mit dem
Produkt des Verk&ufers.

Nr. 3: ,Unbewaffnet zum
Kunden

Woran erkennt man ganz
leicht einen Verkdufer, wenn er
einen Laden betritt? An seiner
Verkaufsmappe! Da Verkdufer
hierzulande nicht den besten
Ruf haben, wird ein potenziel-
ler Kunde den Besucher mit
der typischen Verkaufsausris-
tung gleich gedanklich in die
»Negativ-Schublade” stecken.
Dies kénnen Mediaberater
leicht vermeiden, wenn sie die
iibliche Ausriistung zundchst
im Auto lassen. Der Kunde
fiihlt sich dann weniger iiber-
rumpelt und wenn er Interes-



se signalisiert, konnen die Unterlagen immer
noch geholt werden. In vielen Fillen muss
ohnehin ein separater Termin fiir das Bera-
tungsgesprdch vereinbart werden.

Nr. 4: Erst die Beziehungsebene, dann die
Sachebene

In jedem Gesprdch zwischen zwei Men-
schen wirken immer zwei Ebenen mit: die
Beziehungs- und die Sachebene. Bei der
letzteren geht es um Daten, Fakten, Zahlen
und das Produkt mit seinen Vorteilen. Viel
wichtiger zu Gesprdchsbeginn ist jedoch die
Beziehungsebene. Sie sagt aus, wie sym-
pathisch der Berater auf den Kunden wirkt
und ob er das Gesprach mit ihm fortsetzen
mochte. Tipp: Erst auf dieser Ebene zu punk-
ten, bevor tiber [hr Produkt gesprochen wird.
Das gelingt z. B., indem der Verkdufer lachelt,



dem Kunden viele Fragen stellt, aufmerksam
zuhort und Verstandnis zeigt, wenn Einwén-
de kommen. Wenn der Kunde den Berater
sympathisch findet, hat er die besten Chan-
cen, eine Verkaufsprasentation durchfiihren
zu dirfen.
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