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Fit fur die Zukuntt

urch Neukun

msatz- und Gewinnsteigerung sind keine Zie-

le, die zu substanziellen Verbesserungen im
Unternehmen fiihren. Neukundengewinnung dage-
gen ist ein Ziel, das Sinn macht und den Einsatz al-

ler Bereiche des Unternehmens fordert. Hier zeigt

So gelangt man in die Defensive

Unternehmen, die sich primir an Umsatz-
und Gewinnsteigerungszielen orientieren,
lassen sich durch eine Verschlechterung der
Marktlage leicht zu Defensivstrategien ver-
leiten. Das fiihrt dazu, die eigenen Interessen
iiber die Kundeninteressen zu stellen. Im
schlimmsten Fall werden fiir die Aufrechter-
haltung der Gewinnziele des Unternehmens
Serviceleistungen reduziert und die Preise er-
hoht. Je ofter dies geschieht, umso mehr wird
das Geschiftsmodell ausgehdhlt und in Frage
gestellt. Die Grundlagen fiir den Aufbau von
Geschift gehen verloren.

Der Weg in die Offensive

Wer nicht Opfer widriger Umstédnde werden
will, orientiert sich an Zielen, die fiir alle
Sinn machen und deren Erreichung das Un-
ternehmen fit macht fiir die Zukunft. Ein
Ziel, das diese Anforderungen erfiillt, ist die
Gewinnung neuer Kunden. Neukundenge-
winnung ist, wie der Zehnkampf im Sport,
eine Konigsdisziplin. Man muss bei mehre-
ren Sportarten top sein, um auf das Trepp-
chen zu kommen. Auf ein Unternehmen
iibertragen folgt daraus, dass mehr geschehen
muss, als intensive Verkaufsforderung und
Neukundenansprache durch alle Mitarbeiter.
Das konnen die Wettbewerber in der Regel
auch. Viele neue und interessante Kunden
kann man nur gewinnen, wenn alle Bereiche
top sind und optimal zusammenspielen.

Der blinde Fleck: Zielkonflikte

Dies gelingt jedoch nicht, solange grundle-
gende Zielkonflikte ignoriert werden, die das
Geschehen beherrschen. Wenn der Verkauf

neue Kunden gewinnen soll und gleichzeitig
Kostensenkungsprogramme in der Auftrags-
abwicklung stattfinden, miissen die Mitarbei-
ter der Abwicklungsbereiche gegen die
Verkaufsbereiche arbeiten, um ihre Ziele zu
erreichen und umgekehrt. Genauso konflikt-
trachtig sind die beiden Ziele einer kurzfristi-
gen Umsatzsteigerung und der
Neukundengewinnung. Beide Ziele kdnnen
nicht gleichzeitig erreicht werden, denn Neu-
kundengewinnung erfordert Zeiteinsatz, der
nicht sofort zu Umsatz fiihrt.

Viele neue und inter-
essante Kunden kann
man nur gewinnen,
wenn alle Bereiche
top sind und optimal
zusammenspielen.”

Herausforderungen fiir alle Berei-
che und perfektes Zusammen-
spiel

Sobald die Prioritdten dieser Ziele geklart
sind, kann das Zusammenspiel aller Bereiche
zur Neukundengewinnung aufgebaut wer-
den. Jeder Bereich hat dann eine Herausfor-
derung vor sich, um sich zu einem echten
Unterstiitzungsbereich fiir die Neukundenge-
winnung der Verkaufsbereiche zu entwi-
ckeln:

- Controlling: Verschlankung und Anpas-
sung der Zielsysteme. Ersatz von Pro-
duktverkaufszielen durch individuelle
Ziele zu Fahigkeiten fiir die Neukunden-
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engewinnung

sich, ob das Geschéaftsmodell noch funktioniert.
Hier kommt es auf synchronisierte Zusammenar-
beit an. Was ist wichtig fiir den Turn Around von
der Defensive in die Offensive?

gewinnung

- Produktentwicklung: Konzeption neuer,
moglichst unschlagbarer Produkt- und
Serviceangebote

- Produktion und Auftragsabwicklung:
Schnelle und flexible Abwicklung von
Neukundenauftrigen parallel zum Routi-
negeschaft

- Vorstand und Bereichsleiter: RegelméaBi-
ge gemeinsame Synchronisierung der
Aktivitdten

Kundenberatung mit Mehrwert

Fehlt nur noch die Herausforderung fiir die
Kundenberater in den Verkaufsbereichen.
Die ist umso gréfer, je mehr die Kundenbe-
rater bisher zu Produktverkéufern und zu
schnellen Verkaufsabschliissen ausgebildet
wurden. Diese Haltung schreckt potenzielle
Neukunden ab, denn diese wollen, bevor sie
ein Geschift abschlieBen, eine Beratung, die
einen erkennbaren Mehrwert fiir sie beinhal-
tet. Fiir die Kundenberater folgt daraus die
Notwendigkeit eines Umdenkens und Erler-
nens von Beratung auf Augenhdhe mit den
Kunden.

Auf die Uberholspur wechseln

Durch Kundenberatung mit Mehrwert kann
ein dauerhafter Wettbwerbsvorteil aufgebaut
werden. Je mehr sich Neukunden indviduell
und frei von Unternehmensinteressen beraten
fihlen, umso mehr vertrauen sie dem Kun-
denberater und dieser erhilt wichtige zu-
sétzliche Informationen, mit denen beide
erkennen konnen, ob es passende Produkt-
und Servieangebote gibt. Spétestens an die-
ser Stelle geht es nicht mehr um Existenzsi-
cherung, sondern um den Weg zu Platz 1.
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