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Revolution im Verkauf —
die zehn wichtigsten Trends

_-'-.-bahnt s:ch eine Revoluhon an. Chrlshan Belz und Woifgang Buss-
'mann sluzzieren zehn Trends im Busmess-to-Busmess-Verkauf :

Der Verkauf muss den relevanten Mehr-
wert fiir Kunden schaffen, nur dann hat
er eine faszinierende Zukunft und ge-
winnt. Sonst verliert er laufend an E-Bu-
siness und standardisierte Instrumente
der Marktbearbeitung. Mit ihnen lassen
sich die Mirkte weit wirtschaftlicher be-
arbeiten, falls der Verkauf nicht seine
spezifischen Stirken ausspielt, besonders
wirkungsvoll mit Kunden zusammenar-
beitet und seine eigene Aufgabe mit den
neuen Instrumenten kombiniert. Die
Chancen sind enorm, aber Bewahrer
bleiben auf der Strecke.

1. PERFORMANCE SELLING -
ZUKUNFTIGE VERKAUFER
SCHAFFEN MEHRWERT FUR
KUNDEN UND SIND GESCHICKTE
MEHRKAMPFER

Im Jahr 2000 setzten Anbieter durch-
schnittlich 46 Prozent ihrer Marketing-
ausgaben und 13 Prozent des Umsatzes
fiir den Verkauf ein. Diese prigenden
Budgets gilt es, noch wirksamer zu nut-
zen. Die Anteile bleiben auch fiir 2005
dhnlich hoch. Den zukiinftigen Stellen-
wert des gesamten Vertriebs bewerten 83
Prozent der Befragten als steigend. Zu-
kinftig ist fir 61 Prozent auch der per-
sonliche Verkauf iiber Mitarbeiter im
Auflendienst wichtiger.

Manche Marketingexperten sind weit
mehr von Marketingservices, Marken-
fiihrung, Sponsoring, Werbung und
Internet fasziniert. Sie kitmmern sich

kaum um den Verkauf; nicht zuletzt,
weil dieses ,people business* sich mehr-
heitlich nicht konzeptionell angehen lisst
und sich hier nicht leicht neue Themen
fur Kampagnen einfithren lassen. Es
lohnt sich aber, die Hausaufgaben im
Marketing ernst zu nehmen und den
Einsatz dieser grofen Budgets zu opti-
mieren. Der persénliche Verkauf eines
Unternehmens kann sich zu einer Kern-
kompetenz entwickeln, die Wettbewer-
ber kaum mehr einholen kénnen.
Performance Selling bezeichnet ver-
schiedene Leistungsbereiche:

* Leistung der Wertschépfung: Verkau-
fen selbst ist zunehmend ein wichtiger
Teil der Leistung von Unternehmen fiir
ihre Kunden.

* Leistung der Vermittlung: Verkauf hat
die klassische Aufgabe, das Angebot fiir
Kunden zu vermitteln.

* Leistung der Integration: Der Verkauf
hat keine eigene Zukunft, er ist Teil des
Marketing und Teil des Unternehmens
(Technik, Logistik, Management). Wer
jedoch Marketingstrategien wirksam im-
plementieren will, tut gut daran, am Ver-
kauf anzusetzen.

2. HERAUSFORDERUNG KUNDE
- MULTIPLE ANFORDERUNGEN
AN LIEFERANTEN

Kunden stellen vielfiltige Anforderun-
gen. Sie verandern die Einkaufsprozesse
und fordern ihre Lieferanten mit tiefen
Preisen und hohen Leistungen. Zielgro-
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fen sind Kosten, Qualitit, Schnelligkeit
und Flexibilitit sowie Verfligbarkeit.
Schlagworte in der Beschaffung sind bei-
spielsweise rigorose Lieferantenselek-
tion, Local und Global Sourcing, Modu-
lar Sourcing, Single Sourcing oder sogar
Outsourcing. Je nach Situation sind die
Anforderungen des Kunden sehr spezi-
fisch. Einmal ist der schlanke und billige
Anbieter, ein anderes Mal der professio-
nelle Problemloser gefragt.

Der Verkaufer ist an der passenden Kon-
figuration fiir Kunden stark beteiligt,
vorausgesetzt, er stiitzt sich nicht nur auf
Anbieter- und Produktkenntnisse, son-
dern er ist auch Kundenexperte.
Wichtige Facts zu Kunden sind:

* Fiir 84 Prozent ist Vielfalt der Leistun-
gen, Mirkte und Kunden eine bleibende
Herausforderung fiir den Verkauf (stark
oder sehr stark betroffen).

* Fiir 77 Prozent steigt gesamthaft beim
Kunden der Anteil der strategischen Zu-
sammenarbeit mit Lieferanten.

* Fiir 68 Prozent verlangen Kunden vom
Anbieter, sich in dessen Systemen naht-
los zu integrieren oder mit ihm die neu-
en Losungen zu entwickeln und sich dar-
an zu beteiligen.

3. VERKAUFSLEISTUNG -
GEZIELTER MEHRWERT FUR
KUNDEN

Der Verkauf entwickelt sich vom opera-
tiven Vermittler zwischen Kunden und
eigenem Unternehmen zum strategi-
schen Partner im Bereich des Marketing.
Die Implementierung des Marketing
muss am Verkauf ansetzen: In der kon-
kreten Zusammenarbeit mit Kunden 4u-
Bert sich, welche neuen Marketingkon-
zepte sich erfolgreich verwirklichen las-
sen. Hier werden neue Produkte einge-
fihrt, Dienstleistungen vereinbart oder
angestrebte Preise erzielt oder eben nicht.
Die Verkaufsleistung wird zukiinftig viel
anspruchsvoller definiert: Der Verkauf
muss konkreten Mehrwert fiir Kunden
schaffen. Damit ist der Verkaufer ein
wichtiger Dienstleister fiir Kunden und
innerhalb des eigenen Unternehmens,
Sein Know-how und Einsatz sind ent-
scheidend.

Wichtige Facts zur Verkaufsleistung:

* 89 Prozent bezeichnen den Verkauf D'e Memun der Praxis

selbst als Teil des Mehrwertes fiir Kun-
den und nicht nur als Vermittler zwi-
schen Unternehmen und Kunden.

* 79 Prozent planen und organisieren,
den Verkauf zukiinftig stirker strate-
gisch auszurichten und nicht vorwie-
gend von Ereignissen treiben zu lassen.
* Fiir 64 Prozent geht der Trend in Rich-
tung von Leistungssystemen und umfas-
senden Problemlgsungen fir Kunden
(inkl. Outsourcing des Kunden).

4. INTERNATIONALER VERKAUF
~ GLOBALER VERKAUF AUF
SCHLUSSELMARKTEN

In der geschickten Kombination von lo-
kalen, beweglichen Einheiten und globa-
len Synergien in Marketing und Vertrieb
liegen mafgebliche Reserven. Linder-
iibergreifende Losungen nehmen zu.
Internationale Aktivitdten fiir spezifische
Leistungen, durch Vertriebskanile, fiir
Kundensegmente und internationale
Kunden fithren dazu, dass die Linderor-
ganisation nicht mehr an erster Stelle
steht, um Geschifte zuzuteilen und Pro-
visionen abzurechnen.

Wichtige Facts zum internationalen
Verkauf sind:

* 75 Prozent der Unternehmen konzen-
trieren sich auf internationale Schliissel-
mirkte.

« 68 Prozent erkennen, dass sich linger-
fristig parallele Vertriebskanile ohne
starre regionale Abgrenzung durchsetzen
werden (z.B. direkt, indirekt, e-business),
starre Vertriebsbindungen fallen.

*+ 59 Prozent meinen: In Zukunft sind
Global Players gefragt, die sich in vielen
Sprachen ausdriicken und in multikultu-
rellen Teams effizient bewegen kénnen.

5. VERKAUFSSYSTEM UND
INTERNET —~ MULTIPLE KANALE
FUR SELEKTIERTE
KUNDENPORTFOLIOS
Unternehmen bearbeiten ihre Kunden
differenziert und kombinieren dazu mul-
tiple Distributionskanile. Kritisch ist es
dabet, neue Kanile aufzunehmen und zu
integrieren: Neue Wege konkurrieren
gegen bestehende Kanile. Widerstand
dominiert oft, obschon neue Kanile auch

- Die Ziele des Kun-
den sind die echten
Treiber des Kun-

- denmehrwerts.

. Wilhelm Taurel,

" Bull, KélIn

Wer mit ausgefeil-
ten Lohn- und Bo-

_ nussystemen arbei-
tet, muss sich nicht
s wundern, wenn sei-
ne Verkiufer die

' Kunden mehr nach
dem Bonusplan als
nach den Kunden-
bediirfnissen bera-
ten. ... Je langer de-
sto mehr werden
Prows;onssysteme
durch jshrlich ver-
einbarte Fixiohne
abgelést.

Otto Belz, Persens,
St. Callen

Wichtig ist, dass es
den Unternehmen
gehngt, kunden-
orientierte Erlebnis-
strategien in ganz-
heitliche Dienstlei-
stungskonzepte zu
integrieren. Dabei
kommt einem um-
fassenden und dy-
namischen Kun-
denkontaktma-
nagement in nahe-
zu allen Miirkten
die herausragende
Bedeutung zu.

PD Dr. Axel
Lehmann, Ziirich

. Manche Pharmaun-
ternehmen werden
zukiinftig Dienst-
leistungen verkau-
fen und die Produk-
te gratis abgeben.
Dr. Hansjorg Schle-
gel, Dr. Schlegel
Pharmamarketing,
Steinhausen
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Wissen:

das bestehende Geschift beleben kon-
nen. Zudem gelingt es manchen Unter-
nehmen noch ungeniigend, die ver-
schiedenen Kanile fiur Kunden zu koor-
dinieren. Grundsitzlich sollten Transak-
tionen mit Telefonmarketing, E-Busi-
ness, Fachhandel und eigenem Direkt-
verkauf geschickt zusammengefiigt wer-
den und der Kunde sollte frei und spon-
tan wihlen sowie kombinieren kénnen.
Fiir 60 Prozent ist das E-Business nur zu-
sitzliche Option und nicht zusétzlicher
Verkaufskanal; fiirimmerhin 59 Prozent
entlastet das Internet den Verkauf von
Informationsarbeit und standardisierten
Prozessen. 57 Prozent passen die Grofle
der Verkaufsmannschaft regelmiig den
Markterfordernissen an und versuchen
nicht, bestehende Strukturen besser
durch Zusatz- und Erginzungsprodukte
auszuschdpfen. 48 Prozent sind bereit,
auch Mitbewerber oder Systemanbieter
sowie weitere ungewohnliche Verkaufs-
kanile im Vertrieb zu integrieren.

Wichtige Facts zum Verkaufssystem
sind:

+ Fiir 86 Prozent gewinnt eine feine Seg-
mentierung des Kundenportfolios und
eine darauf abgestimmte differenzierte
Bearbeitung an Bedeutung.

* 66 Prozent ziehen vor, die Schliissel-
markte mit eigenen Niederlassungen zu
bearbeiten.

* Fiir 63 Prozent wird die Zahl der Ver-
triebsstufen deutlich reduziert.

6. FAHIGKEITEN UND FUNK-
TION DES VERKAUFERS -
GENERALIST, PROJEKTLEITER
UND TEAMPLAYER

Verkauf ist integrierte Aufgabe fiir Top
Manager, Techniker, Innendienst, Ser-
viceleute oder Logistiker. Sie ergiinzen
den spezialisierten Verkdufer. Zudem
verfiigen Verkiufer iiber vollig verschie-
dene Grundausbildungen und Erfah-
rungen. Verkaufen ist zunehmend ein in-
tegrierter Baustein fiir eine Karriere in

das Management und bleibt permanente
Teilaufgabe in jeder Fithrungsposition.

Uber 60 Prozent Zustimmung erhalten
auch Fahigkeiten zum Systemverkauf
und Projektleiterfunktionen oder die Fi-
higkeit und Funktion, persénliche Be-
ziehungsnetze aufzubauen. Verkaufen
konzentriert sich nicht mehr vorwiegend
darauf, einzelne Transaktionen mit Kun-
den abzuwickeln. Langfristige Partner-
schaften werden aufgebaut und gepflegt
sowohl fachlich kompetent wie persén-
lich sympathisch. Wohl deshalb ist heu-
te Customer Relationship Management
eines der am hdufigsten genannten Stich-
wortein Unternehmen und bei Beratern.
Geschick fiir Verhandlungen und Ab-
schluss oder der Einsatz als beharrlicher
Einzelkampfer (oder einsamer Wolf)
verlieren also an Gewicht, aber der per-
sonliche Besuch des Verkiufers vor Ort
ist auch in Zukunft entscheidend fir den
Verkaufserfolg. Nur 26 Prozent meinen,
dass digitale Kommunikation oder Inter-
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Erfahrungen und Perspekiven

- Wie wirkt sich der zunehmende Einsatz des
Internets in den Wirtschaftsbereichen auf
das Marketing aus? Welche Chancen bietet
das Internet? Welche Rolle spielt es in der
Marktforschung? Diese und weitere aktuelle
Fragen beantworten deutsche und ameri-
kanische Experten aus Wissenschaft und
Praxis. Neue Beitrdge: u. a. Virtual Commu-
nities, Internet als Kundenbindungsinstru-
ment und Internet-Shopping.

efshlatt

wene  Blick auf die gegenwirtige und
kiinftige Nutzung des Internets im
Bereich Marketing

Losungsansidize und Anwendungs-
vorschidge in der Kommunikationspolitik

Fax: {07 11321 94-119 | info@schaeffer-poeschel.de | www schaeffer-poeschel.de

Fritz (Hrsg;'}

Internet-Marketing
Marktorientiertes £-Business
in Deutschland und den USA

Netzwert-Edition
-2., iberarb. und erw. Aoflage 2001.

528 S, Geb., DM 99,90 | Ab 1.1.2002: £ 49,95
ISBN 3-7910-1848-5 :

SCHAFFER
POESCHEL

mehr wissen
mehr erreichen
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net einen groflen Teil der personlichen
Kundenbesuche ersetzen.

Wichtige Facts zu Fihigkeiten und
Funktionen der Verkiufer sind:

« 84 Prozent erkennen, dass alle Mitar-
beiter in allen Funktionen gemif ihren
Fihigkeiten anteilig auch Verkaufsauf-
gaben wahrnehmen. Auch Verkaufsauf-
gaben im engeren Sinne stehen Personen
mit sehr unterschiedlicher Erfahrung
und Vorbildung offen.

« 79 Prozent erachten in Zukunft nur
Teamplayer als erfolgreiche Verkaufer.
+ 73 Prozent wollen sich auf voraus-
schauende Mitarbeiterprofile stiitzen,
um die Fahigkeiten der Mitarbeiter zu
entwickeln.

7. VERKAUFSORGANISATION
UND FUHRUNG -
KUNDENORGANISATION UND
DIFFERENZIERTE
VERKAUFSLEISTUNG
Verkaufsorganisationen lassen sich nur

lingerfristig aufbauen und Verkaufsper-
sonen nur langfristig entwickeln. Wah-
rend Unternehmen frither die gewachse-
nen Vertriebsstrukturen akzeptierten,
wollen zukiinftig 57 Prozent der Befrag-
ten die Struktur des Verkaufs periodisch
und grundsitzlich hinterfragen und falls
notig rascher umgestalten.

Verschiedene Anbieter restrukturieren
ihren Verkauf von Produkt- und Lin-
derorganisationen zu Kundenorganisa-
tionen. Selling Teams tiberwinden (als
Vorstufe zur Kundenorganisation) die
internen Koordinationsprobleme der
Anbieter fiir integrierte Kundenlésun-
gen. Sie berticksichtigen zudem, dass ne-
ben Verkaufsmitarbeitern verschiedener
Produktbereiche und Linder oft auch
weitere Spezialisten mitwirken miissen.
Weil sich die Verkaufsleistung nur be-
dingt an Umsitzen und Margen von ein-
zelnen Vertretern festmachen ldsst, nut-
zen Unternehmen zunehmend differen-
zierte Ansitze des Management by Ob-

jectives, und auch die variablen Lohnan-
teile richten sich stirker nach der Ge-
samtleistung.

Wichtige Facts zu Verkaufsorganisa-
tion und -fithrung sind:

« Fiir 87 Prozent orientiert sich der Ver-
kauf zunehmend an gesamten Ge-
schiftsprozessen, die den Mehrwert fir
Kunden schaffen und bleiben nicht nur
auf eine enge Verkaufsfunktion begrenzt.
« Fiir 64 Prozent muss sich die Bezahlung
des Verkaufs stirker an langfristigen
Werttreibern fiir das Unternehmen aus-
richten statt an kurzfristigen Ergebnis-
sen.

8.PROZESSMANAGEMENT IM
VERKAUF -
SCHLUSSELPROZESSE
NEUKUNDENGEWINNUNG
UND PRODUKTEINFUHRUNG
Prozessorientierung spielte besonders im
Bereich des Supply Management und
der Produktion und Logistik von Unter-
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An unseren Standorten in Basel
und Ziirich organisieren wir

jedes Jahr 60 bis 70 Messen und
unzihlige weitere Veranstaltun-
gen. Unsere Messen sind ein
lebendiges Begegnungsfeld mit
grosser internationaler Ausstrah-
lung. Dabei sind wir ein kompeten-
ter Partner flir rund 20.000 aus-
stellende Firmen und ein aufmerk-
samer Gastgeber fiir 2 Millionen
Besucherinnen und Besucher. Mit

unseren Dienstleistungen und
Verantaltungen schaffen wir fiir
Sie einzigartige Plattformen und
Hoéhepunkte: Faszinierende Erleb-
nisse als Quelle des Erfolgs.

Herzlich willkommen bei Threr
Messe Schweiz.

mich

messe schweiz
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- Wie unterscheiden sich Low, Middle und High Performer im Verkauf?

Optimierungsbereich

Low Performer

Middle Performer

High Performer

Kundennihe

Herausforderungen von Unter-
nehmen bewaltigen

Verkaufsleistung

Internationaler Verkauf

Verkaufssysteme

Verkaufsfihigkeiten und
-funktionen

Verkaufsorganisation und
-fithrung

Verkaufsprozesse

Verkaufssupport und Erfolgs-
messung

Verkauf als Kenner von Produkt
und Technik mit durchschnitt-
licher, regionaler Prasenz

Generelle Rationalisierung oder
Ausbau im Verkauf: Umsatzorien-
tierung

Optimierung der Vermittlungs-

funktion und von Einzeltransaktio-

nen des Verkaufs; ad hoc Indivi-
dualisierung

Nationale Verkaufsorganisationen
mit passiver Anpassung an inter-
nationale Mirkte

Mono-Verkaufssysterne {direkt,
indirekt, E-Business usw.,)

Verkiufer als Gesprichskinstler
und Optimierer einzelner Ver-
kaufstransaktionen

Produkt- und Regionenorganisa-
tion in Gesamt-Unternehmen und
Vertrieb

Funktionsorientierter Verkauf
(Innendienst, Kundendienst, Tele-
fonverkauf, persanlicher Verkauf
usw.)

Dominanter, perstnlicher Auen-
dienst mit individuellem Vorge-
hen

Verkauf als Anbieter von Produkt,
Know-how und Services fiir ver-
schiedene Kundensegmente

Priorititen im Verkauf fiir wichtige
Leistungen, Kunden und Mirkte;
Kombination von In- und Out-
sourcing von Vertriebsaufgaben

Systemverkauf und professionelle
Standardisierung von Leistungs-
bausteinen

Transnationale Vertriebszentren
und linderiibergrelfende Koordi-
natien

Lancierung von neuen Vertriebs-
kandlen und Vertriebsdifferenzie-
rung fir Kundengruppen

Verkaufer als Teamplayer, inte-
griert in eine multiple Marktbear-
beitung

Programme des Key Account Ma-
nagement, des Team- und Cross-
Selling {national und international)

Konfliktmanagement zwischen
Funktionsbereichen (Technik,
Marketing, Verkauf); Projekt- und
Teamstrukturen

Einfiihrung professioneller Infra-
strukturen fir Verkaufssupport;
operative Verkaufssteuerung

Kunden-Experten fiir eine selekti-
ve und erfolgsorientierte Zu-
sammenarbeit mit Kunden

Ertragsorientierte und professio-
nelle Abstimmung von Strategie,
Ressourcen und Verkaufsaufga-
ben

Verkiufer als Wertschdpfer' und
[Krnowledge-Worker' fir spezifi-
sche Kundenvorteile und langfris-
tige Kundenbeziehungen

Globaler Vertrieb mit lokaler Pri-
senz; Kunde vor Region

Multipler und integrierter Vertrieb
mit Wahlmaglichkeiten des Kun-
den

Verksufer als Betriebswirtschafter
und Projektieiter fir langfristige
Kundenbeziehungen

Kundenorientierte Gesamt- und
Verkaufsorganisation

Prozessorientierter Verkauf

Professioneller Einsatz einer mul-
tiplen, elektronisch gestiitzten
Marktbearbeitung; strategische
Verkaufssteuerung; Implementie-
rung

Quelle: Prof. Dr. Christian Belz/Wolfgang Bussmann

nehmen eine herausragende Rolle. Im
Bereich des Marketing und des Vertriebs
gibt es Nachholbedarf. Es gilt auch hier,
die Prozesse ganzheitlich zu optimieren
und dabei den Kunden und seine Bei-
trage in der Wertekette zu beriicksichti-
gen.

Hier stehen die Teilprozesse zur Diskus-
sion. Generell sind simtliche Ansitze
wichtig: Neukundengewinnung und
MarkterschlieBung, Cross Selling, Basis-
betreaung von Kunden und Auftragsab-
wicklung, Erhohung des Lieferanteils bei
Kunden, Erhéhung der Verwendungs-
haufigkeit bei Kunden und Produktein-
fihrung. Sdmtlichen Prozessen wird
mindestens von 65 Prozent der Befrag-
ten eine hohe bis sehr hohe Bedeutung
zugemessen.,

Wihrend im Marketing die Pflege beste-
hender Kunden in den letzten Jahren be-
sonders intensiv gefordert wurde, weil es
ertragreicher ist, die Zusammenarbeit
mit bestehenden Kunden zu erweitern
(38 Prozent), statt sich auf immer neue
Kunden auszurichten, orientieren sich
heute die Anbieter wieder stirker an der
Akquisition (46 Prozent). Auch neue
Produkteinfithrungen sprechen oft neue
Kunden an. Wo mehr zu holen ist, wird
durch den Stand des Unternehmens in
Kundenpflege und -akquisition be-
stimmt. Den optimierten Kundenstamm
gilt es, geschickt zu erweitern.
Wichtige Facts zu Verkaufsprozes-
sen:

* 83 Prozent gewichten die Produkt-
einfithrung als bedeutend und sehr

bedeutend.

* 80 Prozent messen der Neukundenge-
winnung und MarkterschlieSung grofle
und sehr grofie Bedeutung zu.

* 79 Prozent erkennen die wichtigsten
Chancen im Verkaufsprozess zur Erho-
hung des Lieferanteils.

9. PROFESSIONELLE
INFORMATIONSSYSTEME UND
BENCH MARKING DER BESTEN
Verkiufer sind nicht nur Beziehungs-
manager, gleichzeitig brauchen sie eine
professionelle Infrastruktur und miissen
lernen, professionell damit umzugehen.
Informationssysteme oder Call Center
sind jedoch erst eine Voraussetzung, In-
formatikgestiitzte Systerne des Customer
Relationship Management wirken ‘bei-
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spielsweise erst, wenn diese Systeme
durch die Verkidufer auch umfassend,
professionell und kreativ eingesetzt wer-
den. Manche Unternehmen fithrten auf-
windige Systeme ein, ihr Einsatz im All-
tag ist aber noch unbefriedigend. Infor-
matikprojekte werden etappiert und
kontrolliert. Unternehmen strukturie-
ren aber den Einfithrungs- und Nut-
zungsprozess zu wenig und verlieren viel
Zeit, bis die Mehrheit der Mitarbeiter mit
Kundenkontakten aktiv mit den Syste-
men arbeitet.

Folgende Vorschlige werden fiir die Zu-
kunft als wichtig beurteilt: Messung der
Verkaufsleistung integriert in eine Bal-
anced Scorecard, Marketing und Direct
Marketing, B2B-e-commerce und Por-
tale wurden jeweils von mehr als 55 Pro-
zent als bedeutend oder sehr bedeutend
erachtet. Expertensysteme und Ver-
kaufskonfiguratoren erreichen 45 Pro-
zent. Bei Call Centern und Telefonmar-
keting besteht zwischen Befiirwortern
und Ablehnern eine Patt-Situation.
Wichtige Facts zur Verkaufsunter-
stiitzung sind:

* 85 Prozent gewichten professionelle In-
formationssysteme (Internet, Intranet,
Datenbank) stark und sehr stark fiir die
Zukunft.

* 64 Prozent wollen zukiinftig die syste-
matischen Ansitze und Methoden des
Supply Management fiir die Zusammen-
arbeit mit thren Kunden gestalten.

10.PROFESSIONALISIERUNG -
VOM STANDARD ZUR
HOCHLEISTUNG IM VERTRIEB
Der Verkauf wird dynamisch verindert.
Nicht nur Kundenprojekte werden wich-
tiger, ebenso nehmen interne Projekte
zu, um den Verkauf zu erneuern. Offen-
sichtlich nutzen High Performer ihre
Ressourcen im Verkaufeffektiver und ef-
fizienter. Erfolge ziehen zudem die be-
sten Leute an. Der Verkauf orientiert
sich zunehmend global. Die Zusammen-
arbeit mit dem Kunden ist strategisch
orientiert, ebenso wie die gesamte Ver-
kaufsarbeit als Teil des Marketing. Die
Infrastrukturen sind professionell. Bei
Prozessen konzentriert sich der Hoch-
leistungsverkauf auf Produkteinfithrun-
gen und eine Steigerung der Verwen-
dungshiufigkeit von Kunden.
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ausstellungen

Heim+Handwerk 2001
24, Verkaufsausstellung
rund ums Wohnen,
Einrichten und Bauen
2411, - 2.12. 2001

Neue Messe Miinchen

LLH.M. 2002

54. Internationale
Handwerksmesse
14.3.-20.3.2002
Neue Messe Minchen

IFH/INTHERM 2002
Sanitar-Heizung-Klima
10.4.-13.4.2002
Messezentrum Niirnberg

FARBE 2002
Internationale Fachmesse
fur Farbe, Gestaltung und
Bautenschutz

11.4. - 14.4.2002

Neue Messe Mlinchen

ELTEC 2002

24, Fachmesse fiur
Elektrotechnik
26.6.~28.6.2002
Neue Messe Milnchen

-

.




