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Kundenbeziehung

FIEGE Handelslogistik. Die ganze Palette.
… machen wir weiter. Die FIEGE Handelslogistik steuert 
ganzheitlich alle Warenfl üsse des Handels. Angefangen in 
der Produktion der Lieferanten bis hin zur Montage beim 
Kunden: je nach den individuellen Anforderungen Ihrer 
Branche setzen wir für Sie die spezifi sche Leistungspalette 
um. 

Wo andere aufhören, ...

www.fi ege.com

Besuchen Sie uns in Berlin:

Deutscher Logistik Kongress, 

Raum Potsdam II vom 19. – 21.10.2005
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Von Bernd Albrecht

Der Erfolgsfaktor Nummer eins 
lautet: Unverwechselbarkeit  
erreichen. Je leichter Ihre Leis-

tungen ersetzbar sind, und je mehr 
Mitbewerber es gibt, desto schwerer 
wird es mit der Neukundenakquise. 
Abhilfe ist jedoch möglich: Setzen Sie 
sich durch zusätzliche Dienstleistun-
gen, so genannte Mehrwertdienste, 
von Ihren Wettbewerbern ab. 

Dabei sind der Kreativität kaum 
Grenzen gesetzt. Beratung, Kommis-
sionierung, Ettikettieren sind die häu-
fi gsten Mehrwertdienste. Erfolgrei-
che Praxisbeispiele fi nden sich aber 
auch in den Bereichen Personalüber-
lassung, Montagen und Wartungsar-
beiten oder Callcenter und Bestellab-
wicklung. Faustregel: Je individueller 
Sie bei der Gestaltung Ihrer Mehrwert-
leistungen vorgehen, desto stärker ist 
die Kundenbindung und desto niedri-
ger die Preisempfi ndlichkeit.

Erfolgsfaktor Nr. 2: Basis schaffen. 
Die Grundlage jeder Neukundenge-
winnung bildet eine Interessenten- 
und Kundendatei. Bei der Adressre-
cherche helfen Branchenbücher, In-
ternetverzeichnisse und eigene Markt-
kenntnisse. Die Erfahrung zeigt: Aus 
einer Interessentendatei holt man Auf-
träge nur im unteren Prozent- oder gar 
Promillebereich heraus.

Gute Interessentendateien sollten 
deshalb mehrere hundert Adressen pro 
Zielgruppe enthalten. Ist Ihr Adress-
vorrat deutlich kleiner, fehlt die Basis 
für eine erfolgreiche Neukundenak-
quise. Schnelle Abhilfe können Sie mit 
Hilfe von Adressverlagen schaffen, die 
entsprechende Firmeninformationen 
zur Verfügung stellen. Kaufadressen 

sollten jedoch kritisch auf Branchen-
relevanz geprüft werden. 

Erfolgsfaktor Nr. 3: Aktionen durch-
halten. 

Telefonakquise ist ein anerkann-
tes Instrument der Neukundenge-
winnung. Call-Mail-Call – also An-
ruf, Materialversand und Nachfassen 
– ist die klassische Vorgehensweise. 
Aber kaum jemand hat wirklich Spaß 
an Hunderten Kaltakquisegesprächen, 
an Hunderten von Vorstellungsgesprä-
chen für das eigene Unternehmen. Im-
mer wieder landen die Telefonlisten 
deshalb bei Aushilfen oder Auszubil-
denden, die sich redlich bemühen – je-

doch nur so lange, bis deren Arbeits-
kraft  „ganz dringend“ an anderer 
Stelle benötigt wird. Oft gerät die Te-
lefonaktion in Vergessenheit und ver-
sandet schließlich. Die Lösung: Las-
sen Sie Profi s ran! Achten Sie aber bei 
der Auswahl eines Dienstleisters auf 
Branchenkompetenz. 

Erfolgsfaktor Nr. 4: Kundeninforma-
tionen hüten.

Während ein fehlender Paletten-
schein sofort Konsequenzen nach sich 
zieht, gehen immer wieder Kunden-
kontakte wegen mangelhafter Doku-
mentation verloren, ohne das etwas 
geschieht. Dabei müssen Kundenkon-
takte genauso verfolgt und dokumen-
tiert werden wie die Auslieferung einer 
Sendung. Kunden verlassen sich bei-
spielsweise darauf, dass einer Ange-
botsabgabe ein Nachfass-Anruf folgt. 
Bleibt der Anruf aus, oder erfolgt er 
zur falschen Zeit, war alle Mühe bis da-
hin vergebens.

Abhilfe: Kundenkontakte lückenlos 
managen und dokumentieren. Kein 
Telefonat, kein Besuch und keine zu-
fällig erhaltene Information ohne Er-
fassung in einer zentralen Kunden-
akte. Gleichzeitig müssen Folgeaktio-
nen, wie Nachfass-Anrufe, terminiert 
werden.

Erfolgsfaktor Nr. 5: Gut aussehen.
Auch das Versandleiterauge kauft 

mit, weshalb regelmäßig sonnabends 
auf dem Betriebshof Planen, Koffer 
und Fahrgestelle auf Hochglanz po-
liert werden. Anschreiben, schriftliche 
Angebote und Informationsmaterial 
lassen diese Sorgfalt jedoch manch-
mal vermissen. Gestaltung, Wortwahl 
und Rechtschreibung der Drucksa-
chen müssen ebenso professionellen 
Ansprüchen genügen wie die Optik 
des rollenden Materials.  

Erstellen Sie ein perfekt gestaltetes 
und sauber formuliertes Musterange-
bot und eine Musterpräsentation. Ma-
chen Sie diese Unterlagen zur Basis al-
ler künftigen Angebote und Präsenta-
tionen. Unterstützung erhalten Sie bei 
einschlägigen Werbeagenturen, die 
sich im auch Transportgewerbe aus-
kennen sollten. 

Erfolgsfaktor Nr. 6: Genau hinsehen. 
Die kostenintensivste Art des Kun-

denkontakts ist der persönliche Be-
such. Oft herrscht Unzufriedenheit mit 
den Ergebnissen gepaart mit Nichtwis-
sen darüber, was tatsächlich läuft. „Im-
mer unterwegs“ ist vielfach die einzig 
greifbare Information über die Abläufe 
im Außendienst. Ein untrügliches Zei-

chen dafür, dass es Verbesserungspo-
tenzial gibt. Abhilfe: Außendienstter-
mine sparsam aber konsequent einset-
zen. Die Erfolgsaussichten eines Besu-
ches kritisch vorab prüfen und an klar 
defi nierte Voraussetzungen knüpfen. 
Alibi-Besuche strikt unterlassen. Zeit-
planung und Ergebnisse des Außen-
dienstes akribisch dokumentieren und 
regelmäßig kontrollieren. 

Erfolgsfaktor Nr. 7: Tagesgeschäft 
aussperren.

Das Wichtigste für eine erfolgrei-
che Neukundengewinnung ist ein 
konsequentes Dranbleiben. Nicht um-
sonst sagt man, dass gute Vertriebler 
Wadenbeißerqualitäten besitzen und 
erst wieder loslassen, wenn der Erfolg 
sicher ist. Trotzdem füllen halbfer-
tige Projekte zu Tausenden die Schub-
laden frustrierter Verkäufer. Warum? 
Besonders im Mittelstand ist Vertrieb 
oft Chefsache. Chefs aber müssen 
Prioritäten setzen. Wer das Gewerbe 
kennt, weiß, wie viel Unvorhergese-
henes jeden Tag auch die sorgfältigs-
ten Arbeitspläne zur Makulatur wer-
den lässt. 

Fest vorgesehene Neukundenaktio-
nen rücken so Woche für Woche nach 
hinten. Abhilfe schafft nur die perso-
nelle Trennung von Produktion und 
Vertrieb. Geht das aus Kostengründen 
nicht, dann sollten Teilzeitmodelle 
oder die Einbundung externer Ver-
triebler geprüft werden. DVZ 19.10.2005

Das A und O der Kundenwerbung
Nichts ist für die Ewigkeit, auch Kundenbeziehungen nicht.

Selbst wer heute gut im Geschäft ist, muss permanent neue Auftraggeber 
akquirieren. Keine leichte Aufgabe im Spannungsfeld zwischen kleinen 

Budgets und chronischer Zeitknappheit bei den Verantwortlichen. 

TIPP

Veranstaltung

Wer mehr wissen will, kann am 
10. November den 1. Deutschen Ver-
triebsgipfel im hessischen Laubach 
besuchen. Dort geben erfahrene Ver-
triebspraktiker Tipps und Erfahrun-
gen in puncto Neukundengewinnung 
preis. Anmeldungen sind im Internet 
möglich. DVZ 19.10.2005 (ba/rok)
 www.Logisto.de 

Bernd Albrecht, 
Geschäftsführer der Logistik-
Vertriebsorganisation Logisto 

Foto: privat

Von Helmut Heim 

Gleich wer es betrachtet oder wie 
es betrachtet wird: Das Thema 
ist ein Dauerbrenner und wird 

wöchentlich in der einen oder ande-
ren Form neu auf den Tisch gebracht. 
Sicher ist: Von einem Speditions- und 
Logistikverkäufer wird viel erwartet.

Da steht natürlich der Kunde im 
Vordergrund. Er will seine individuel-
len und oft vielfältigen Erwartungen 
erfüllt sehen. Dem stehen die Ansprü-
che des eigenen Unternehmens direkt 
gegenüber. Dazu gibt es Leistungs-
abteilungen auf beiden Seiten, Back-
offi ce, Consulting und je nach Um-
fang des Projektes noch viel mehr ver-
steckte Verbindungsstellen, die unter 
einen Hut zu bringen sind. 

Was ein aufstrebender Verkäufer in 
der Logistik also heute zu leisten im 
Stande sein soll, ist zu beraten, zu in-
formieren, zu koordinieren, zu organi-
sieren und natürlich zu verkaufen. Am 
besten in einer stabilen, partnerschaft-
lichen, zukunftsgerichteten Kunden-
Lieferanten-Beziehung. 

Ohne Grundvoraussetzungen kein 
Erfolg. Irgendwann steht die Auswahl 
eines geeigneten Kandidaten an und 
somit die Suche nach einem Verkäufer. 
Ob bereits erste Kenntnisse im Ver-
trieb vorhanden sind oder ob der noch 
unbedarfte Nachwuchs aus den eige-
nen operativen Reihen kommt, uner-
lässlich ist eine Basis. Fachwissen ist 
gefordert, der Stallgeruch muss pas-
sen. Da ist sich die Branche einig. Und 
reden muss er können. 

Beharrlichkeit, Fleiß, Mut und 
Selbstdisziplin sind maßgebliche Ei-
genschaften, um auf dem Fundament 
einen stabilen Rohbau zu errichten.

Der Ausspruch: „Intelligenz hilft oft 
– harte Arbeit immer!“ ist bezeichnend 
dafür. Speditions- und Logistikdienst-
leister brauchen außerdem erfolgso-
rientierte Charaktere für ihr Business. 
Um im Wettbewerb zu siegen, ist eine 
gehörige Portion Jagdinstinkt nötig. 
Das ist die Grundvoraussetzung für 
Verkäufer der Spitzenklasse. Hunde, 

die zum Jagen getragen werden müs-
sen, sind fehl am Platze.

Ein Außendienstverkäufer hört am 
häufi gsten das Wort „nein“. Das Wort 
bringt viele Vertriebsleute irgend-
wann zum Zweifeln. Deshalb ist eine 
stabile Persönlichkeit mit einer star-
ken inneren Motivation von Natur aus 
seinen Mitbewerbern im Vorteil, oft 
sogar eine Nasenlänge voraus.

In einem Markt, in dem viele ähnli-
che Firmen, zu ähnlichen Preisen, mit 
ähnlichen Menschen, ähnliche Dienst-
leistungen erbringen und diese Dienst-
leistungen auch auf ähnliche Art und 
Weise vermarkten, ist es besonders 
wichtig, Unterschiede zu schaffen. 

Klare Verkaufsorientierung sowie die 
kompetente Beratung sind ausschlag-
gebende Wettbewerbsvorteile. Im-
mer öfter wird der Sieger sein, der in 
der Lage ist, auf der Basis persönlicher 
und sozialer Kompetenz verkaufstech-
nische Fähigkeiten mit dem Blick und 
Gespür für Wertschöpfungspotenziale 
zu verknüpfen und daraus Win-Win-
Situationen zu realisieren. 

Eine Ergebnisbeschreibung aus ei-
nem Verkäuferprofi l-Test bringt dies 
auf den Punkt: „Sie verkaufen Pro-
blemlösungen. Diese Lösungen be-
friedigen die Wünsche und Bedürf-
nisse des Kunden. Seine Probleme ver-
schwinden: Er hat einen echten Ge-

winn durch den Kauf. Dem Kunden 
zu helfen, zunächst einmal seine ei-
genen Probleme richtig zu sehen und 
zu verstehen, ist ein Teil dieses Pro-
blemlösungs-Verkaufes. Und die Vor-
züge des Produktes in einer gesun-
den konstruktiven Weise zu erläutern, 
ist ein anderer Teil dieser Art Verkau-
fens. Weiterhin gehört dazu, dass man 
den Kunden als denkendes Wesen be-
handelt, nicht als Dummkopf ohne 
Selbstrespekt und ohne Urteilsvermö-
gen. Und schließlich muss Ihre per-
sönliche Integrität unbestritten sein: 
denn wer legt schon seine Probleme 
vor einem Menschen auf den Tisch, 
dem er nicht vertrauen kann?“ 

Natürlich sind es nicht ausschließ-
lich Probleme, die einen Produzen-
ten über seine Logistik und die da-
rin enthaltenen Optimierungspoten-
ziale nachdenken lässt. Handlungs-
bedarf entsteht schon oft auf Grund 
von Forderungen der eigenen Ab-
satzmärkte, so zum Beispiel durch 
Handel oder Automobilindustrie. 
Und schließlich verbergen sich hin-
ter den Konzepten von ECR und Sup-
ply Chain Management, wie auch bei 
der Kontrakt- oder Branchenlogistik, 
viele Chancen, um Kosten zu sen-
ken und Erträge zu optimieren. Ge-
nau diese Chancen, beim Kunden Be-
darf zu schaffen, wissen engagierte 
Vertriebsprofi s in der Logistik schon 
sehr früh im Kundenkontakt zu nut-
zen, um nach und nach für kunden-
spezifi sche Lösungen bei Entschei-
dern einen Weg zu bahnen. 

Am Anfang stehen die Techniken 
des Verkaufens, die gelernt werden 
müssen. Ständiges Üben in der Praxis 
sowie fortgesetztes Refl ektieren durch 

Vorgesetzte, Coaches und sich selbst, 
trägt dazu bei, dass jeder Verkaufsan-
fänger seine ihm eigenen Fähigkeiten 
aus den geschulten Fertigkeiten her-
aus entwickelt. Ständig aktualisier-
tes Wissen über betriebswirtschaftli-
che Grundlagen und Kennzahlen aus 
der Logistik bestimmen, ob der Kunde 
den Repräsentant eines Unterneh-
mens als fachkundigen Verhandlungs-
partner anerkennt. Dieser zeichnet 
sich aus durch ertragsbezogene Preis-
kalkulation anhand von Prozesskos-
ten. Er arbeitet mit Grenzkosten und 
Deckungsbeiträgen, entwickelt viel-
leicht sogar neue Preiskonzepte, Preis-
instrumentarien und Entlohnungssys-
teme, um Kunden innovativ für sich zu 
gewinnen und solide an das Unterneh-
men zu binden. 

Spezialisten sind auch auf Motiva-
tion von außen angewiesen. Coa-
chings, Anerkennung und gute Bezie-
hungen als weiche Faktoren und Ziel-
vereinbarungen, Reportings und vor 
allem individuelle Entlohnungs-, Pro-
visions- oder Prämienmodelle als harte 
Fakten werden unerlässlich sein, wenn 
der Erfolg auf Dauer Bestand haben 
soll. Genauso stellen klare Ziele basie-
rend auf den strategischen Stoßrich-
tungen des Unternehmens in denen 
der Kunde im Mittelpunkt aller ope-
rativen und strategischen Überlegun-
gen steht, essenzielle Instrumente der 
Führungsebene dar. Sie wirken moti-
vierend auf die Verkaufsmannschaft. 

Der professionelle Logistikverkäu-
fer entwickelt sich in folgenden Be-
reichen stetig weiter: Fachwissen, Or-
ganisation, Arbeitsmethodik und Per-
sönlichkeit. Nur durch zielgerichtetes 
Investieren sowie ständige Aufmerk-
samkeit wird sich das gewünschte Re-
sultat einstellen.  DVZ 19.10.2005 

Helmut Heim, 
Anbieter von personen-
bezogenem Coaching, 
Nürnberg
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Sich zufrieden zurücklehnen – dafür haben Verkäufer meist keine Zeit.  Foto: Bilderbox

Profi l gesucht
Wer ist ein guter Logistikverkäufer? Was macht ihn aus, 

den Verkaufsprofi , Speditionsverkäufer, Logistikverkäufer? Gibt es 
 Unterschiede oder nur unterschiedliche Ausrichtungen?


