—INTERVIEW

So kdnnen Systemhauser
ihren Vertrieb verbessern

Zur Person: Thomas Ebrahim

Seit liber 14 Jahren arbeitet Thomas Ebra-
him als Berater, Coach und Trainer fiir un-
terschiedliche Personlichkeiten in Fiih-
rung und Vertrieb. Begonnen hat der
gebiirtige Stuttgarter seine Karriere im
Vertrieb von Investitionsgiitern. Im An-
schluss daran war er vier Jahre bei einem
renommierten internationalen Trainings-
und Beratungsinstitut als Senior Consul-
tant mit den Schwerpunkten auf Marke-
ting und Vertrieb tatig. 1998 griindete er
zusammen mit seinem Partner Werner
Katzengruber die Raycon International.

Die richtige Mischung aus Bestands- und Neukunden halt ein IT-Unterneh-
men am Leben. Oftmals scheuen jedoch gerade kleine Systemhauser vor
der Kalt-Aquise zurlick. Thomas Ebrahim, CEO des Trainingsunternehmens
Raycon International, ist jedoch Uberzeugt, dass sich Verkaufstechniken
trainieren lassen.

Das Interview flihrte Sarah Maier

1TB: In Boom-Zeiten hat es fur Fach-
handler mit Know-how gereicht,
wenn zufriedene Kunden sie weiter-
empfohlen haben. Heutzutage
braucht es mehr als positive Mund-
propaganda. Doch aktiv auf poten- fen werden. Auflerdem hat der Chef
zielle Kunden zuzugehen, davor eine Vorbildfunktion.
scheuen vor allem kleinere System- 2 aTail}
hiuser zuriick. Was empfehlen Sie  TB: Bei Systemhidusern gibt es zumeist
diesen? Techniker und Vertriebsmitarbeiter.

Esranim: Meiner Erfahrung nach sind Der Techniker ist zwar beim Kun-
Systemhauser stark mit ihren Pro- den und sieht moglicherweise, was
dukten und der IT verwachsen. Zu- dieser braucht, tut sich aber schwer
nichst muss sich ein Systemhaus bei einem Verkaufsgesprach. Wie
allerdings erst einmal dariiber klar sollte man hier herangehen?
werden, dass es moglicherweise ein ~ EBranmmv: Hier geht es auch um die je-
Vertriebsproblem hat. Dann miis- weilige Vertriebskultur, Haufig wird
sen folgende Punkte iiberlegt wer- der Techniker beim Kunden sogar
den: Welche Vertriebsstrategie soll positiver wahrgenommen als der
eingeschlagen werden, wer ist fiir Vertriebsmitarbeiter. Der Techniker
den Vertrieb zustindig und welche bedeutet Hilfe, und der Kunde geht
Skills sind notwendig? Die notigen davon aus, dass er einem nichts
Verkaufsfihigkeiten konnen defini- andrehen will. Der Vertriebsmit-
tiv trainiert werden. arbeiter hat es in dieser Hinsicht

schwerer. Es gilt also, den Techni-

sie hiufig davor zuriick, weil ihnen
moglicherweise bestimmte Quali-
fikationen,zum Beispiel bei der Neu-
kundenakquisition, fehlen. Hier
kann mit Trainings Abhilfe geschaf-

ITB: Wie kann ich Mitarbeiter motivie-
ren, aktiv auf Kunden zuzugehen
und ihnen die Angst nehmen?

EBraHIM: Da gibt es mehrere Hebel. Pro-
visionen sind natiirlich die augen-
scheinlichsten. Aber auch das Selbst-
verstandnis des Verkdufers muss in
Betracht gezogen werden. Diese
wollen ja verkaufen. Nur scheuen

ker in den Verkauf zu integrieren
und ihn zu animieren, potenzielle
Vertriebs-Leads an den Vertriebs-
mitarbeiter weiterzuleiten. Ein An-
reiz kann eine Provision fir diese
Leads sein. Die Integration der ver-
schiedenen Mitarbeiter kann bei-
spielsweise in Teambuilding-Work-
shops eingetibt werden.

ITB:

Was sehen Sie als grofStes Problem
zwischen den verschiedenen Mitar-
beitern oder Abteilungen?

EsraniM: Oftmals liegt ein Kommunika-

tionsproblem vor. Das Wissen wird
einfach nicht weitergegeben. Wenn
man einen Anstoff von Auflen be-
kommt, werden festgefahrene Situa-
tionen leichter erkannt und kénnen
objektiver gelost werden.

ITh:

Ein Auto kann itber Emotionen ver-
kauft werden, doch die IT ist eine
recht trockene Angelegenheit. Wie
mache ich diese dem Kunden trotz-
dem schmackhaft?

EBraHIM: Der Nutzen bedingt die Emo-

tionalitit bei der Kaufentscheidung.
Oder haben Sie schon einmal einen
Administrator gesehen, der ruhig ge-
blieben ist, wenn die gesamte IT zu-
sammenbricht? Aber ernsthaft, wenn
beispielsweise ein Verkdufer selbst-
bewusst und mit Leidenschaft einem
IT-Entscheider den Return of Invest-
ment auf ein Flipchart zeichnet, ist
das auch emotional.

ITB:

Ok, die Produktprisentation ist gut
verlaufen. Nun kommen die Preisver-
handlungen. Was machen, wenn der
Kunde hier unverhiltnismifig zu
driicken beginnt?

EsraHiM: Ein Kunde, der nur den Preis

sieht, wird in der Regel nicht mehr
anrufen und sich nach einer Reduzie-
rung erkundigen. Wer sich jedoch
wieder meldet, hat sich innerlich
groftenteils schon fiir das Produkt
entschieden. Ich darf mich als Ver-
kiufer also nicht gleich angegriffen
fithlen, sondern es kommt nun darauf
an, die verschiedenen Kundentypen
zu erkennen: Der eine hat den Mehr-
wert vielleicht noch nicht ganz gese-
hen und braucht in dieser Hinsicht
noch einmal Hilfe. Ein anderer hat
schlicht das Problem, dass sein Bud-
get zu klein ist. Und wieder andere
verhandeln einfach gerne nach. Fiir
diese ist eine Preissenkung ein person-
licher Erfolg.

ITB:

Ein gut geschulter
Verkdufer kann kom-
plexe 0 verei

fac

Bekanntlich kostet es mehr, einen
Neukunden zu gewinnen, als einen
alten Kunden zu halten. Gibt es da
aus Threr Erfahrung ein richtiges
Mischungsverhiltnis?

EBrAHIM: Es ist auf jeden Fall wichtig,

seine Bestandskunden zu binden, da
gerade sie Folgeauftrdge oder Cross-
Selling versprechen. Allerdings muss
auch hier zwischen den verschiedenen
Typen differenziert werden. So gibt
es, umgangssprachlich gesagt, den
,Kaffee-Kunden®. Mit ihm trinkt der
Verkiufer Kaffee und der Kunde
schiittet ihm seine Seele aus. Aber er
kauft nicht. Dann ist da der ,,Ge-
spenster-Kunde*. Er tut nur so, als ob
er kaufen wolle. Der ,,strategische
Kunde® hat zwar auch kein wirk-
liches Potenzial nach Abschluss des
Projekts, aber er lasst sich gut als
Referenz vorzeigen fiir andere Auf-
trage. Und schlussendlich ist da der
,Potenzial-Kunde®, der das Geld
bringt. Es gilt wie so oft auch hier die
20-80-Regel: 20 Prozent der ange-
gangenen Kunden bringen 80 Prozent
des Umsatzes.

ITB:

Also doch lieber Bestandkunden pfle-
gen, als neue suchen?

EBraHIM: Das ist mir zu extrem. Jedes Sys-

temhaus muss hier die fiir sich pas-
sende Strategie finden. Soll es einfach
eine Absicherung durch sukzessiv

nachkommende Neukunden geben?
In diesem Fall kann es beispielsweise
giinstig sein, einen Junior-Verkdufer
auf Provisionsbasis anzustellen mit
niedrigem Fixgehalt. Ist die Bestands-
kundenbasis jedoch unsicher, ist die
Neukundengewinnung umso bedeu-
tender.

: Nach dem Geschiftsabschluss gibt es

moglicherweise Reklamationen. Wie
lautet hier Thre Handlungsempfeh-
lung?

EsraniM: Reklamationen bedeuten doch,

Mehr zu den Trainings-Angeboten erfahrer

dass der Kunde noch Interesse an
ihrem Unternehmen hegt. In Unter-
nehmen arbeiten Menschen, und
Menschen machen Fehler. Auch der
Kunde ist ein Mensch, der mit Wert-
schitzung behandelt werden will.
Dementsprechend sollte man ihm zu-
horen. Werden Zusagen gemacht, wie
beispielsweise ein Rickrufverspre-
chen, dann miissen diese auch einge-
halten werden. Umfragen zeigen, dass
der Kunde meist weniger verargert
{iber den Fehler ist, der zur Reklama-
tion fiihrt, als iber den Umgang mit
seiner Beschwerde. O

Sie auf der Unternehmensseite:
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