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Einfuhrung in das Marketing

fur Selbststandige und Existenzgrunder

Einleitung

Diese Einfuhrung wen-
det sich an Selbststandi-
ge und Existenzgrinder
sowie alle Interessierten,
die sich bisher nicht mit
dem Thema Marketing
und Vertrieb beschaftigt
haben. Es soll sich hier
um eine leicht lesbare
Einfihrung handeln, die
Interesse wecken und
zum Nachdenken anre-
gen will. Keinesfalls soll
hier ein Anspruch auf
eine umfassende und
tiefe Darstellung des
Themas erhoben wer-
den. Daflr sei auf die
einschlagige Fachlitera-
tur verwiesen. Im Studi-
um (Uni/FH) wird Marke-
ting als eigenstandiges
Fach im Rahmen eines
betriebswirtschaftlichen
Studiums gelehrt - die-
ses nur als Anmerkung
dazu, wie komplex und
vielgestaltig dieses The-
ma ist.

Die im Folgenden ge-
machten Aussagen kon-
nen auch auf das ,
Eigenmarketing®, also
das Vermarkten der ei-
genen Position (z.B. bei
der Stellungssuche oder
der Karriereplanung) an-
gewendet werden.
Marketing ist eine sehr
anspruchsvolle Aufgabe,

Definition Marketing:

»Der Planungsprozess
der Konzeption, Preis-
politik, Promotion und
Distribution von Pro-
dukten und Dienstleis-
tungen, um Austausch-
prozesse zu erreichen,
die individuelle und or-
ganisationale Ziele er-
fullen.“

American Marketing As-

sociation (1968)

eine Kernaufgabe eines
jeden Unternehmens. Es
ist die marktorientierte
Verwirklichung von
(Unternehmens-)  Zielen
unter Einbeziehung von
Erkenntnissen aus Sozio-
logie, Psychologie und
Verhaltenswissenschaft.
Zusatzlich sind gesetzli-
che und gesellschaftliche

Rahmenbedingungen zu
bertcksichtigen. Marke-
ting bedeutet also: strate-

gische Unternehmens-
planung.
Die Identifikation der

wahren Kaufkriterien der
Zielkunden wird haufig
als wichtigste operative
Aufgabe des Marketings
genannt. Damit sind zwei
wesentliche Aspekte be-
nannt: Zielkunden
(Strategie) und die Moti-
ve der Kunden fir den
Kauf der Produkte oder
Dienstleistungen (als
Grundlage der Vertriebs-
anstrengungen).

Unter Eigenmarketing
ist sinngeman die strate-
gische Planung der eige-
nen Karriere (unter Be-
zug auf Lebensziele und
im Kontext des Arbeitger-
bers: Vorgesetzte, Kolle-

Medien
. Presse
Offentlichkeit
Behorden
. Markt
Gesatdiche . Mthewerber
Vorschriften rktteilnehmer,
Ich,
mein Untemehmen
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gen und Mitarbeiter) zu
verstehen.
Kundenportfolio mana-
gen

Der Begriff ,Zielkunden®
impliziert es schon: 20 %
aller Kunden generieren
80 % des Umsatzes
(Pareto-Regel). Grundla-
ge des Erfolges ist es al-
so, seine vertrieblichen
Anstrengungen auf die-
se ,Zielkunden* zu rich-
ten. Zur Segmentierung
der Zielkunden kann man
die potentiellen Kunden in
A-, B— und C-Kunden ein-
teilen. A-Kunden sind
Kunden, bei denen die
Produkte und Dienstleis-
tungen (des eigenen Un-
ternehmens / der eigenen
Person) besonders nach-
gefragt sind und gleich-
zeitig kein oder nur gerin-
ger Mitbewerb vorhanden
ist. Bei B— und C-Kunden
ist die Situation entspre-
chend ungunstiger.

Die Einteilung der Kun-

den in A-, B- und C-

Kunden erfolgt haufig

nach den Kriterien:

e Umsatzpotential, zu
erwartenden Gewinnsi-
tuation

e Schwierigkeit des Ver-
kaufsprozesses (incl.
Mitbewerb)

o Realisierungszeitraum
des Umsatzes

o Strategische Erwagun-
gen (Aufbau Referenz-
kunden)

e Schwierigkeit der Kun-
denansprache

g

C-Kunden B-Kunden
£
:
§
- B-Kunden A-Kunden
=

Niedrig Befriedigung Kundenbedirfnis Hoch F}

wobei diese Kriterien, je
nach aktueller Situation
unterschiedlich  wichtig
sein kénnen. Neben der
Einteilung der Kunden
nach diesen Kriterien
kommen Ublicherweise
weitere  Uberlegungen
zum tragen: Kundenbin-
dung (Erhalt der Stamm-
kundschaft) und Aufbau
neuer (Stamm-) Kunden
(fir existierende / neue
Produkte / Dienstleistun-
gen).

Nach einer Segmentie-
rung der Kunde nach A-,
B— und C-Kunden kénnen
die vertrieblichen Aktivita-
ten zielgerichtet und effi-
zient gesteuert werden,
wobei sich eine grobe
Aufteilung nach folgender
Faustformel ergibt:

e A-Kunden: 50% des
Aufwands (20% aller
Kunden sollten A-
Kunden sein)

e B-Kunden: 30% des
Aufwands (30% aller
Kunden sollten B-

Seite 2

Kunden sein)

e C-Kunden: 20% des
Aufwands (50% aller
Kunden sollten C-

Kunden sein).

Je nach tatsachlichen Ge-
gebenheiten sind diese
%-Angaben zu modifizie-
ren.

Warum sollten Uberhaupt
Aktivitaten fir C-Kunden
geplant werden? Aktivita-
ten fur A-Kunden (und B-
Kunden) sind deshalb
einzuplanen, da im Laufe
der Zeit (pro Jahr etwa
20%) der A-Kunden weg-
brechen, also ersetzt wer-
den mussen. Es ist also
uberlebenswichtig, die
Mittel der Kundenanspra-
che gezielt einzusetzen,
um einerseits mit hoher
Prioritdt A-Kunden zum
Kauf zu bewegen, ande-
rerseits dafir zu sorgen,
dass stets ein genugend
hohes Reservoir von A-
Kunden zur Verfigung
steht.

Um Kunden in diese Klas-

Januar 2007



Hier lesen Sie:

Kundenportfo-
lio - Seite 2

Produktportfo-
lio - Seite 5

Preise - Seite 6

Marktanalyse
Seite 7

Verkaufspro-
zess - Seite 9

E-Commerce

Q
O
| -
o O
= O
© o
o
0=
98
(22T
S0

O)
S £
2%
i
Qw
=0
o

Bitte ersetzen Sie (at) durch @ !

1
o
©
£

)
7p)

o

| 4

o

@

o)

N

c

©
I

a
(@]

www hg-schaller.de

‘f-}

e

*\.‘i — o - ; !.

sen einteilen zu konnen,
lohnt sich ein systemati-
scher Ansatz zur Kunden-

ten und im Markt bekann-
ten Produkten ist die Be-
deutung eines Referenz-

tet, so werden die Bewer-
tung mit dem Faktor fur
das Kriterium multipliziert

bewertung. kunden gleich Null, wah- und die Punkte flir jeden
Zunachst werden die Kri- rend Start-Up Firmen mit Kunden aufsummiert. Die
terien ,Potential®, , innovativen Produkten 20% der Kunden mit der
Zeitrum der Realisierung dringend Referenzkunden héchsten Summe der
des Umsatzes®, » bendtigen, dieses Kriteri- Punkte sind dann als A-
Schwierigkeit des Ver- um also mit 5 bewerten. Kunden, die nachfolgen-
triebsprozesses® und , Je nach tatsachlicher Si- den 30% als B-Kunden
Bedeutung eines strategi- tuation ergeben sich also und die verbleiben Kun-
schen K unden unterschiedliche Wertun- den als C-Kunden defi-

Kundenbewertung

Potential Zeitraum Schwierigkeit Strategie Summe

Bewertung | Faktor | Bewertung | Faktor Bewertung Faktor | Bewertung | Faktor | Punkte
Kunde 1 2 2 5 4 5 3 2 1 41
Kunde 2 1 2 1 4 3 3 3 1 16
Kunde 3 2 2 1 4 1 3 1 1 18
Kunde 4 2 2 3 4 1 3 5 1 21
Bewertung: 5 = hoch, schnell, leicht, strategischer Kuhde 0 = Gegenteil

Summe der Faktoren: 10 [Jeweils nach Einzelfall mod'rfizieren!]
(Referenzkunden)“ ge- gen der Kriterien. niert.
wichtet. Dazu ordnet man AnschlieRend werden die Neben, und in Ergan-

jedem einzelnen Kriterium
einen Wert zwischen 0
und 5 zu (5 = hoch, O =
unwichtig), wobei die
Summe aller Kriterien
gleich 10 ist. Fur ein wohl
eingefliihrtes  Unterneh-
men, mit wohl eingefiihr-

Kunden in einer Liste auf-
gefihrt und nach dem
Grad der Erflllung der
Kriterien bewertet, und
zwar unabhangig davon,
ob das Kriterium wichtig
oder unwichtig ist.

Sind alle Kunden bewer-

Seite 3

zung, der Segmentierung
nach A-, B- und C-
Kunden ist eine Segmen-
tierung nach Kriterien wie
Geographisch, Rechts-
form (6ffentlich/privat-
rechtlich/GmbH/AG etc.)
Firmengrolke (Zahl der

Januar 2007
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Mitarbeiter) und Branche
sinnvoll, bzw. diese Krite-
rien flieRen in die Kun-
denbewertung (A/B/C-
Analyse) mit ein.

Als Beispiel sei nachfol-
gend eine Definition fur
einen A-Kunden, an den
eine spezielle, neuartige
Software verkauft werden
soll gegeben:

Branche: chemische In-
dustrie/Basischemikalien
Lage: Deutschland, Os-
terreich und Schweiz
Grole: 200 bis 2.000 Mit-
arbeiter

Diese Einteilung ergibt
sich einerseits dadurch,
dass sich das Produkt
hier besonders gut einset-
zen lasst, andererseits
Entscheidungen schneller
als in Grofl3unternehmen
fallen und ferner hier der
Mitbewerb nicht so aktiv
ist, wie im an sich lukrati-
veren Segment der gro-
Ren Unternehmen.

Unter diese Klassifizie-
rung fallen ca. 200 Unter-
nehmen. Nimmt man nun
an, dass die Halfte dieser
Unternehmen den Einsatz
dieses Produktes im Lau-
fe der nachsten beiden
Jahre plant, und dass
man einen Marktanteil
von 10% erreichen kann,
so ergibt sich rein rechne-
risch eine Absatzchance
fur 10 Softwaresysteme.
Als nachstes muss die
Frage beantwortet wer-
den, ob ein aus 10 Soft-
waresystemen zu erzie-
lender Umsatz innerhalb

von 2 Jahren im Rahmen
der Kosten— und Gewinn-
planung ausreichend
hoch ist, oder nicht. Lau-
tet die Antwort auf diese
Fragen ,Nein“, so muss
Uberlegt werden, ob und
wie an welche weitere zu-
satzliche potentielle Kun-
den das Produkt verkauft
werden kann, oder wie
der Umsatz (z.B. durch
zusatzliche Dienstleistun-
gen) mit diesen Kunden
gesteigert werden kann.

Diese Rechnung ist ein
Beispiel aus dem Bereich
hochpreisiger Produkte/
Dienstleistungen - die
gleiche Rechnung kann
und sollte natirlich auch
(mit den entsprechenden

Parametern) fur
Massenprodukte“ durch-
gefuhrt werden.

Bisher wurde vom

Kunden® als einem ano-
nymen Unternehmen ge-
sprochen. Dieses ist na-
tarlich aus vertrieblicher
Sicht nicht ausreichend:
wichtig ist es genau zu
wissen, wer der An-
sprechpartner und wer
die Entscheider fir den
Kauf des Produktes / der
Dienstleistung im Unter-
nehmen des Kunden
sind.

Ein ,Kunde® ist nur dann
bekannt, wenn diese Per-
sonen mit Namen, Funkti-
on (offizielle und tatsachli-
che!) und Kontaktdaten
(Telefon/e-Mail) bekannt
sind. Erst dann kann der
Kunde zielgerichtet und

Seite 4

effizient angesprochen
werden.
Bei komplexen und

hochpreisigen Produkten
und Dienstleistungen trifft
man heute in aller Regel
nicht mehr auf Einzelper-
sonen als Kaufentschei-
der sondern auf zum Teil
komplex zusammenge-
setzte ,Buying-Teams®,
die aus Mitarbeitern der
Bereiche Produktion,
Technik, Rechtsabteilung,
Einkauf, Geschaftsfiih-
rung und evtl. sogar dem
Betriebsrat etc. zusam-
mengesetzt sein kdnnen.
Gelegentlich sind Teile
dieser Funktionen sogar
an Betriebsfremde wie
externe Berater oder Out-
sourcing-Partner Ubertra-
gen.

Als Antwort auf diese Si-
tuation wird zunehmend
seitens der Anbieter auf ,,
Selling-Teams®  gesetzt,
die ihrerseits die erforder-
lichen Kompetenzen im
Unternehmen  bilindeln
und zusammenfassen,
um sie im Gesprach mit
dem Kunden einzusetzen.
Der ,klassische® Verkau-
fer oder Key-Account Ma-
nager wird damit zuneh-
mend zu einem Team-
Manager, der die Kompe-
tenzen des Teams zu ma-
nagen und zielgerichtet
zum Einsatz zu Bringen
hat.

Neben der Gewinnung
neuer Kunden, darf der
Aspekt der Kundenbin-

dung nicht vernachlassigt

Januar 2007
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werden und es missen
daflr entsprechende Res- b
sourcen bereitgestellt '
werden. k
e Einen neuen Kunden
zu gewinnen ist dreimal
teuer als einen Kunden

Spezialitat
Entwicklungsphase

Einzelstellung
Differenzierung
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zeigen wie wichtig es ist,
Bestandskunden zu hal-
ten. Dafir missen geeig-
nete Programme entwi-
ckelt und gelebt werden

Produktportfolio mana- portfolios muss das Pro-
gen duktportfolio gemanagt

werden. Zu den Aufgaben
Analog zum aktiven Ma- im Management des Pro-
nagement des Kunden- duktportfolios gehdrt es,

Erfolgsfaktoren fur das Innovationsmanagement

» Strategische Ausrichtung: Verfligen wir Uber eine
klar definierte Innovationsstrategie?

e Kunden-Kenntnis: Kennen wir die wahren Bedurf-
nisse und Entscheidungskriterien unserer Kernkun-
den?

e Unternehmenskultur: Férdert unsere Unterneh-
menskultur Innovationen?

¢ |deenorientierung: Werden bei uns neue Ideen
systematisch gesammelt und bewertet?

e Produktpipeline: Haben wir die richtigen Entwick-
lungsprojekte mit den richtigen Prioritaten in der

genugend Entwicklungen
von neuen Produkten
bzw. innovativen Dienst-
leistungen bereit zu stel-
len, um damit Produkte /
Dienstleistungen zu erset-
zen, die im Markt nicht
mehr in ausreichendem
Masse nachgefragt wer-
den, oder bei denen auf-
grund eines zu hohen
Wettbewerbsdrucks nicht

Pineline? mehr genidgend hohe
Ipeline: . . . . Margen erzielt werden
o Entwicklungszeit: Wie beschleunigen wir unsere kénnen
Produktentwicklungszeiten? .
. . - . Jedes Produkt/
¢ Innovationsbarrieren: Kennen wir die Haupthinder- Dienstleistung  durchlauft
glsstg zurtStelgekrutr’]?g unserer Innovationskraft und einen  entsprechenden
er ime-to-market: Zyklus. Zundchst muss

e Organisation: Verfligen wir tber die geeignete Or-
ganisation fur Innovationen?

o Wissensmanagement: Wie machen wir vorhande-
nes Wissen im Unternehmen verfligbar?

¢ Innovationsbilanz: Sind wir mit unserer Innovati-
onsrate dem Wettbewerb gewachsen?

¢ Rolle des Top-Managements: Treibt unser Top-
Management Innovationen und die Entwicklung
neuer Geschaftsfelder genliigend aktiv voran?

Seite 5

die neue Entwicklung im
Markt bekannt gemacht
werden (erste Phase / In-
vestition). Wird eine Ent-
wicklung im Markt dann
starker nachgefragt
(zweite Phase), finden
sich alsbald Mitbewerber,

Januar 2007



www hg-schaller.de

‘-.

Hier lesen Sie:

Kundenportfo-
lio - Seite 2

Produktportfo-
lio - Seite 5

Preise - Seite 6

Marktanalyse

Seite 7

Verkaufspro-
zess - Seite 9

E-Commerce

Seite 12

Lo
o
©
£

)
7p)

o

| 4

o

@

o)

N

c

©
I

a
(@]

Q
O
| -
o O
= O
© o
o
0=
98
(22T
S0

O)
S £
2%
i
Qw
=0
o

Bitte ersetzen Sie (at) durch @ !

die den Preis dricken
und die Marge wird ver-
mindert. In dieser Phase
(Cash Cow) ist es die
Aufgabe von Marketing
und Vertrieb, das Produkt
moglichst effizient zu ver-
markten, solange noch
ein ausreichender Kos-
tendeckungsbeitrag er-
wirtschaftet werden kann.

Preise managen

Die Kunst der Preisfin-
dung in dieser letzten
Phase des Lebenszyklus
eines Produkts
(Comoditiy Markt) ist un-
ter Umstanden eine
schwierige Aufgabe. Ein-
flussgroRen wie kurz—
und langfristige Auslas-
tung der Produktion,
Preisgestaltung des Mit-
bewerbs, Erhalt der Kun-
denbindung (Mdbglich-
keiten flir Cross Selling)
sind hier wesentliche As-
pekte der Preisfindung.

Voraussetzung fir ein ak-
tives Management der
Preise im Commodity Be-
reich ist, dass alle rele-
vanten Informationen
dem Vertrieb / der Ge-
schaftsleitung stets aktu-
ell! zur Verfigung stehen.
In groRen Unternehmen
stehen daflir spezielle IT
gestltzte Werkzeuge
(Software) zur Verfugung.
Generell gesprochen soll-
te sich die Preisfindung
nach dem im Markt erziel-
baren Preis flr das Pro-
dukt / die Dienstleistung

orientieren: was ist der
Kunde bereit zu zahlen?
Diese GroRe richtet sich
nach dem Ausmal} des
Kundenbedurfnisses, der
Preisgestaltung des Mit-
bewerbs, der Differenzie-
rung vom  Mitbewerb
(besser [Qualitat], umfas-
sender [Add-On Leistun-
gen, Logistik], schneller,
sicherer [Liefertreue], in-
novativer, neutraler etc.
als Mitbewerber) und der
Grolle des Marktes.
Grundvoraussetzung der
modernen Preisgestal-
tung ist also die genaue
Kenntnis des Marktes und
des Mitbewerbs. Daraus
lasst sich, eventuell unter
Einbeziehung zusatzli-
cher Dienstleistungen fur
ein Gesamtpaket, der im
Markt erzielbare Preis ab-
schatzen.

Von dem im Markt erziel-
baren Preis missen dann
die Kosten flr Produktion
(incl. Kosten fur Zuliefe-
rer), die Kosten flr Mar-
keting und Vertrieb, gege-
benenfalls die Kosten fur
Vorlauf und Finanzierung
sowie die Gewinnerwar-
tung abgezogen werden.
Ergibt sich bei dieser
Rechnung ein negativer
Betrag, so muss Uberlegt
werden, ob und wie ein
hoherer Preis im Markt
erzielt werden kann (sehr
schwierig) oder ob das
Produkt/ die Dienstleis-
tung glnstiger produziert
werden kann.

Seite 6

Spezial: Dienstleistung

Die Dienstleistung st

durch folgende Punkte

gekennzeichnet:

e Immaterialitat

o Gleichzeitigkeit von
Produktion und Kon-
sum

e Aktive Rolle des Kun-
den

Dienstleistungen kdnnen

nicht produziert und gela-

gert werden, sondern

werden erst bei Bedarf ,

erzeugt”.
Dieses bedeutet insbe-
sondere, dass bei der

Preisgestaltung entspre-
chende ,Reserven® vor-
gesehen werden mussen.
Ferner kdnnen Dienstleis-
tungen nur schwer stan-
dardisiert werden und ei-
ne Beurteilung der Quali-
tat der Dienstleistung ist
dem Kunden erst nach
erfolgtem ,Konsum® madg-
lich. Ein moglicher Ansatz
ist hier die Zertifizierung
der Qualitatssicherungs-
systeme zum Beispiel
nach DIN/ISO 9001 oder
ITIL (fr IT Unterneh-
men). Ferner sollte der
potentielle Kunde schon
in einem sehr frihen Sta-
dium des Verkaufspro-
zesses umfassend Uber
seine  Mitwirkungspflich-
ten bei der Erbringung
der Dienstleistung aufge-
klart werden.

So kann spateren Prob-
lemen vorgebeugt und
zusatzlich Vertrauen auf-
gebaut werden.

Januar 2007
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Marktanalyse

Grundlage vieler Ent-
scheidungen ist eine
moglichst genaue Kennt-
nis des Markts. Dazu wird
in der Regel eine Markt-

o Wer ist meine poten-

tielle Kundschaft — wie

kann ich sie segmen-
tieren?

Wo finde ich meine

potentiellen Kunden?

(geographisch — orga-

nisatorisch)

o Welche Marktseg-
mente kann ich bedie-
nen (A-B-C-Kunden-
analyse)?

e Was erwartet meine
potentielle Kundschaft
(in  den einzelnen
Segmenten)?

o Welche sonstigen
Marktteilnehmer sind
zu berticksichtigen?

e Welche Mitbewerber
sind in meinem Ziel-
kundensegment aktiv,
wie agieren sie?

e Welche (gesetz-
lichen) Regelungen
sind zu berucksichti-
gen?

= Welches Marktpotenti-
al kann ich mit mei-
nem Angebot anspre-
chen?

= Welchen Preis kann
ich in (meinem Ziel-
Segment) des Mark-
tes erzielen?

= Ist das Marktpotential
ausreichend?

Marktanalyse
[ Ziel definieren [Testgruppe definieren
Aussagesicherheit
niedrig Hoch
mit 10 -30 Leuten

mit 40 -200 Leuten

Die Testgruppe ist eine
repriisentative Auswahl

[ Marketingplan

des Marktpotentials
|

analyse erstellt:

Weitere Ziele der Markt-
analyse sind es, Antwor-
ten auf die folgenden Fra-
gen zu finden: wie kann
ich mit meinen potentiel-
len Kunden zielgerichtet
kommunizieren, welche
Kosten muss ich fir Mar-
keting Kommunikation
einplanen und insbeson-
dere: Was ist mein Ein-
zelstellungsmerkmal?
Die Marktanalyse stellt
Zahlen, Fakten und Ent-
scheidungshilfen fir die
Geschaftspolitik  bereit.
Zahlen und Fakten kon-
nen aus folgenden Quel-
len gewonnen werden:
IHK, Unternehmensbera-
ter, Zeitungen, Wirt-
schaftsverbdnde, Berufs-
verbande, Akademien,
Statistikdmter, Kommu-
nen, etc.

Haufig sind die bendtigten
Zahlen nicht in der ge-
winschten Qualitat ver-
fugbar. Hier mussen die
Fakten nach bestem Wis-
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sen und Gewissen abge-
schatzt werden. Wichtiger
als die numerisch exakte
Bezifferung ist eine sinn-
volle Abschatzung unter
Anerkennung der Fehler-
moglichkeiten der Ab-
schatzung.

Nachdem die zugangli-
chen Quellen ausge-
schopft und analysiert
worden sind, sollte eine
Kundenbefragung zur Ab-
sicherung und zur weite-
ren Informationsgewin-
nung erfolgen. Sinnvoller-
weise wird eine solche
Kundenbefragung nach
einer exakten Definition
der Ziele und damit der
zu befragenden Testgrup-
pe in strukturierter Weise
mittels eines Fragebo-
gens vorgenommen.
Wichtig dabei sind Aktua-
litdt der Datenerhebung,
Neutralitat der Befragung
(eine  Marktanalyse st
keine Verkaufsaktion!)
und am wichtigsten: die
Testgruppe muss repra-
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sentativ und umfassend
genug sein, um aussage-
fahige Daten zu erhalten.
Es lohnt sich, einen Fra-
gebogen zu entwerfen,
diesen an einer kleinen
Gruppe von Kunden zu
testen, ihn daraufhin zu
verbessern und dann erst
eine groRere Zahl
(reprasentativ ausgewahl-
ter Kunden) zu befragen.
Der Fragebogen darf
nicht zu lang sein, son-
dern sollte vom Kunden in
maximal 30 Minuten zu
beantworten sein. Am
besten auszuwerten sind
Fragen mit Antworten
nach dem ,Multiple-
Choice“ Verfahren, er-
ganzt um zwei bis drei of-
fene (was...? oder
wer...?) Fragen. Werden
zu viele offene Fragen
gestellt, so fallt die Aus-
wertung erfahrungsge-
maf sehr schwer.

Ein personliches Inter-
view liefert in der Regel
besonders aussagefahige
Daten, da gegebenenfalls
unklare Antworten auf of-
fene Fragen hinterfragt
werden koénnen. Inter-
views per Telefon oder
rein schriftliche
(briefliche) Fragebogen-
aktionen kénnen zwar ein
grolieres Publikum errei-
chen, die Responserate
ist jedoch erheblich gerin-
ger und die Qualitat der
Daten fraglicher.

In neuerer Zeit werden
zunehmend Online Befra-
gungen (Internet Polls)

eingesetzt. Solche Befra-
gungen maussen jedoch
sehr sorgfaltig konzipiert
werden. Das Ausflllen
muss schnell und effizient
gelingen, ferner sollte ein
angemessener! Anreiz fur
den Teilnehmer zum Aus-
fullen gegeben werden.
Dieser Anreiz darf weder
zu gering (Verweigerung)
noch zu grol3 (Mehrfach-
teilnahme) sein.

Generell sollte bei einer
Marktanalyse die Qualitat
hinsichtlich Reprasentati-
vitdt, Aussagefahigkeit
und Aktualitdt im Vorder-
grund stehen. Ubertriebe-
ne Zahlengenauigkeit und
groflien Anzahlen von Be-
fragungen sind fir das
beabsichtigte Ergebnis
ehr schadlich.

Kosten fiir Vertrieb und
Kundenansprache

Im Rahmen der Ge-
schaftsplanung miussen
die Kosten der Vertriebs—
und Marketingaktivitaten
bekannt sein. Zu diesen
Kosten gehéren (neben
dem allgemeinen Over-
head) inshesondere, aber
nicht ausschlief3lich, Kos-
ten fur:

e Veranstaltungen
(Seminare, Messen,
Kongresse etc.)

e Publicrelations
(allgemeine PR Kosten,
gdfls. Anzeigen etc.)

e Vertriebsdokumentation
(Kataloge, Broschiiren,
Werbematerialien etc.)

Seite 8

e Vertriebsaktionen
(Direct Mail Kampag-
nen, Anzeigen etc.)

e Telesales (Call Center)

e Vertrieb/Verkauf
(AuBendienst)

e Adressenkauf

¢ Discounts und Promoti-
ons (Preisnachlasse fir
Sonderaktionen oder
spezielle Preise flr
Goodwill Aktionen / bei
kritischen Kunden als
Gegenwert fir unzurei-
chende Qualitat) - Dese
Kosten sollten eigent-
lich / werden haufig
nicht dem Vertrieb zu-
gerechnet, sondern in
Rahmen der Preisfin-
dung separat verbucht.

Welche Kosten tatsach-
lich dem Vertrieb zuge-
rechnet werden, hangt
von der Kostenstellen-
rechnung des Unterneh-
mens ab.

Welche Kosten in Vertrieb

und Marketing tatsachlich

anfallen, hangt sehr von
der individuellen Situation
des Unternehmens ab.

Die nachfolgenden Be-

merkungen sollen daher

nur als grober Anhalts-
punkt fur die GroRRenord-
nung dienen:

Kosten fiur einen Verkau-

fer im Aulendienst:

60.000€/a bis 200.000€/a,

Kosten fir eine Messe o-

der Kongress: zwischen

Null ! € und Millionen € (je

nach Event), Kosten fir

eine Anzeige in der Fach-
presse: 300 bis 10.000€/

Anzeige (Anzeigen sollten
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aber stets als eine Serie
von mindestens 6 Anzei-
gen geschaltet werden,
Kosten flir den Kauf einer
Adresse (vom Adressen-
Makler) 1 bis 10€/
Adresse, Kosten fur Tele-
fonische Akquise: 15 bis
50 €/Kontakt Gber ein ex-
ternes Call Center.

Die fur den Vertrieb und
das Marketing vorhanden
Budget-Mittel sollten so
sinnvoll wie mdglich ein-
gesetzt werden. Ein Bei-
spiel:

Die kalkulierten Kosten
fur eine Fachmesse In-
vestitionsguter (z.B. A-
chema) mit kleinerem
Messestand betragen ca.
150.000 € (beinhaltet
Stand, Platz-Miete, alle
Messeauslagen (Catering
bis Werbung), Reisekos-
ten Mitarbeiter, Einladun-
gen an Kunden etc. Er-
wartungshaltung an die
Messe: 150 bis 200 ,
Leads” (= Kontakte). Pro
Kontakt werden also ca.
750 € ausgegeben.

Im Vergleich dazu: eine
Call-Center Aktion incl.
Adressenkauf kostet pro
Kontakt etwa 25 €/
Telefonat. Da bei einer ,,
kalten Akquise“ nicht je-
des Telefonat einen
Lead” ergibt, missen vie-
le Telefonate gefiihrt wer-
den, bis ein ,Lead" gene-
riert wird. Rechnet man
fur einen Telefonaktion
mit einer Erfolgsquote
von 5 %, so kostet die
Generierung von Leads

etwa 500 €, bleibt also
unter den Kosten flr die
Messeteilnahme. Oder
anders gerechnet, der
Messeauftritt kostet ge-
nau so viel, wie eine
(externe!) Telefonakquise
von 6.000 Kontakten!
Welche Aktion ist sinnvol-
ler? Argument fur die
Messteilnahme ist haufig,
dass man dort ,seine Visi-
tenkarte abgibt“. Aber
werden wirklich 6.000 Be-
sucher am Stand vorbei
kommen, und sich das
Angebot/die Firma einpra-
gen? Eine professionelle
Telesalesaktion mit 6.000
Adressaten dlrfte einen
mindestens vergleichba-
ren Effekt haben.

Diese Rechnung -auch
wenn die Zahlen absolut
aus der Praxis stammen-
soll nur als Beispiel fur
die Uberlegungen dienen,
die bei der Planung von
Vertriebs— und Marketing
Aktionen  durchgefihrt
werden miussen; es st
keine allgemeingiiltige
Aussage Uber den Wert
von Messen und Veran-
staltungen.

Ein anderes Beispiel zur
Nutzung einer Messe: Ein
Bekannter des Autors
nutzt die ITB
(internationale Tourismus
Borse in Berlin) als Platt-
form fir Geschaftskontak-
te. Seine Gesprache flhrt
er dabei an der Bar des
Hotel Adlon, ohne jemals
die Hallen der ITB zu be-
treten.

Seite 9

Der Verkaufsprozess

Der Prozess des Ver-
kaufs kann, je nach Pro-
dukten und Markt sehr
unterschiedlich  komplex
sein. Er reicht von kurz

Der Markt

Auftrag

(Minuten) bis sehr lang (2
bis 3 Jahre).

Er kann in vereinfacht in
folgende Abschnitte ge-
gliedert werden:

e Gewinnung von Leads
e Qualifizierung von
Leads
Verkaufsprozess
Auftragsabschluss
Auftragsdurchfiihrung
Kundenbindungsaktio-
nen

Als ,Lead” bezeichnet
man die Information, dass
ein bestimmter Kunde

(Bezeichnung Kunde, Na-
me und Kontaktdaten An-
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sprechpartner) Interesse
an einem bestimmten
Produkt / einer Dienstleis-
tung hat. Ein
qualifizierter Lead” ist da-
nach ein ,Lead” bei dem
weitere Informationen,
wie beispielsweise Zeit-
raum der Beschaffung,
Details zum gewilnschten
Produkt, Mitentscheider
etc. bekannt sind. Welche
Voraussetzungen gege-
ben sein miuissen, damit
ein ,Lead® als qualifiziert
anzusehen ist, ist je nach
Vertriebsorganisation rei-
ne Definitionssache.
Obige Anmerkungen gel-
ten im Vertrieb von Inves-
titionsgutern / Dienstleis-
tungen. Im Vertrieb von
Konsumgutern an End-
verbraucher ist der Pro-
zess in aller Regel weni-
ger komplex und vor al-
lem schneller. Sinngeman
kann man diese Gliede-
rung aber auch auf eine
solche Situation Ubertra-
gen. So kénnte man je-
den Besucher auf dem
Hamburger Fischmarkt
als ,Lead” und jeden, der
sich einen Stand dort na-
her anschaut als ,
qualifizierten Lead® anse-
hen.

Nach der Qualifizierung
eines ,Leads“ schlief3t
sich der eigentliche Ver-

kaufsprozess mit
(Produkt-) Prasentation,
Angebot, Verhandlung

(en) und (hoffentlich) Auf-
tragserteilung an. Nach
Abarbeitung des Auftrags

(Lieferung der Ware und /
oder Erbringung der
Dienstleistung) sollte im-
mer eine adaquate Aktion
zur Kundenbindung ein-
geplant sein.

Wichtig zu beachten: die
Anzahl der ,Leads” allei-
ne, auch nach deren
Qualifizierung, erlaubt
kaum RuUckschlisse Uber
die vertriebliche Situation
eines Unternehmens. Da-
zu werden weitere Infor-
mationen Uber die Quali-
tat des Verkaufsprozes-
ses (Chancen) bendtigt.
Je nach tatsachlicher Si-
tuation (Markt, Mitbewerb,
Produkt etc.) rechnet
man, dass man 5 bis 20
qualifizierte ,Leads* beno-
tigt, um einen Verkaufs-
prozess zu initiieren. Im
Verlaufe des Verkaufs-
prozesses werden Auftra-
ge aus den verschiedens-
ten Grinden verloren
(Geld, Mitbewerb, Ande-
rung der Ausgangslage
beim Kunden, technische
Grinde etc.), so dass et-
wa nur jedes 4. bis 20.
Projekt zu einem Ab-
schluss gebracht werden
kann. Diese Zahlen sind
reine Anhaltspunkte, je
nach Situation kénnen die
tatsachlich  erreichten
Werte davon abweichen.

Zur Uberwachung und
Steuerung komplexer
Verkaufsprozesse setzt
man sinnvollerweise ge-
eignete Hilfsmittel ein.
Dafur geeignete Software
wird als ~,CRM-

Seite 10

Software® (CRM = Custo-
mer Releationship Mana-
gement) bezeichnet.
CRM-Software gibt es in
sehr groller Vielfalt. Die
Kosten fir brauchbare
kommerzielle  Software-
programme reichen von
weniger als 100€ (altere
Einzelplatzversion wie
ACT!2000 bei eBay —
und die ist schon sehr gut
brauchbar!), bis in den
Bereich von 500.000€
und mehr (wie z.B. flr
Siebel CRM oder SAP
CRM Modul). Daneben
gibt es auch (kostenlose)
Open Source CRM Soft-
ware, die sogar professio-
nellen Ansprichen (nach
entsprechender Imple-
mentierung) genugt.

Welche CRM Software
auch immer verwendet
wird, wichtig ist die kon-
sequente Pflege der Da-
ten und stringente Nut-
zung der Software. An-
wenderfreundliche und
geeignete CRM Software,
die die Geschéaftsprozes-
se des Unternehmens ge-
eignet abbildet, ist ein du-
Rerst wertvolles Instru-
ment far Vertrieb und
Marketing (und, bei integ-
rierten  Firmenldsungen
auch fir Kundendienst,
Wartung, Projektmanage-
ment, Rechnungsabtei-
lung und Buchhaltung).
Bei der Beschaffung einer
CRM Software sollte
groldte Sorgfalt auf die
Ausarbeitung eines
Pflichtenheftes fur die Be-
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schaffung gelegt werden.
Welche Mittel eignen sich
am besten fur die Gewin-
nung von ,Leads*?
Eine allgemeinglultige
Antwort auf diese Kardi-
nalfrage des Marketings
gibt es nicht, es hangt
sehr von der konkreten
Situation (Markt / Produk-
te Kombination) ab.
Typische Responseraten
(Antworten in %, bezogen
auf eine spezielle Aktion)
im Verkauf von Investiti-
onsgutern sind flir eine
gut geplante Aktion:
o Anzeigen: O bis unterer
Promille-Bereich?
eDirekt Mail
(Werbeschreiben, klas-
sisch): 0,1 bis 2%
e Direkt Mail (e-Mail):

0,01 bis 2%

o Telesales (Call Center):
1 bis 5% (selten bis
10%)

o Qualifizierter Verkaufer:
5 bis 20%

Die Quote der Antworten
hangt neben der Qualitat
der Aktion und der betei-
ligten Personen ganz ent-
scheidend von der Kom-
bination aus Zielgruppe
(Markt) und Produkt ab.
Erfahrung des Autors: ei-
ne Kollegin (internes Call
Center) erreichte bei der
kalten Akquise eine 5 mal
héhere Erfolgszahl bei
der Akquise im Umfeld
der chemischen Indust-
rie -Laborleitern, als bei
der generellen Akquise
von IT-Leitern.

Seite 11

| EmI M6 4 1604

Kritische Erfolgsfaktoren
fur gelungene Aktionen
sind: Wiederholungsrate,
Qualitat des Adressmate-
rials, Zeitraum der Durch-
fuhrung der Aktion, Be-
kanntheit des Unterneh-
mens, Attraktivitat des
Angebots (Produkt/Markt
Kombination) und Profes-
sionalitdt der Durchflih-
rung / Qualitat der Durch-
fuhrung der Aktion.

Wesentliche Grundlage
fur den Vertriebserfolg ist
jedoch die Qualitat
(menschliche / fachliche)
des Verkaufers. Neben
der verkauferischen Qua-
litat bedeutet dieses ins-
besondere die konse-
quente Nutzung der
CRM-Tools und Konzent-
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ration auf A-Kunden.
Spezial: E-Commerce

Unter E-Commerce ver-
steht man allgemein ge-
sprochen alle vertriebli-
chen und Marketing Akti-
vitdten eines Unterneh-
mens unter Nutzung e-
lektronischer Medien
(speziell des Internets).
Lasst man Internet ge-
stutzte Kommunikations-
techniken wie e-Mail oder
die Abwicklung von
Transaktionen
(Ubermittlung von Bestell-
daten) per e-Mail oder
EDI/EDIFACT Techniken
auller Betracht (beides
soll hier nicht weiter ver-
tieft werden), so sind zwei
wesentliche  Auspragun-
gen des E-Commerce zu
nennen:

Prasentation (Firma, Pro-
dukten oder Leistungen)
im Internet (mit und ohne
Bestellmoglichkeiten) auf
einer Homepage (mit o-
der ohne Shop-System)
und die Nutzung von
Marktplatzen  (Dritt-
Anbieter) in on— und offli-
ne Systemen.
Bekanntestes Beispiel flr
einen online Marktplatz ist
eBay. eBay wird heute
zunehmend von professi-
onellen Anbietern im Ver-
kauf an Endkunden
(meistens  Privatperso-
nen, teilweise aber auch
schon an Firmen) ge-
nutzt. Weitere Beispiele
von Marktplatzen, die sich
meistens an den privaten,

teilweise aber auch an
den gewerblichen Endab-
nehmer richten, sind im

E-Commerce:

Anbahnung

e Ho mepage
(Prasentation mit oder
ohne Shop-System)

Anbahnung/Abwicklung

e Marktplatze (on-/
offline, und Katalog-
systeme - noch wichti-
ger als Anbahnung ist
jedoch hier die Abwick-
lung!)

Abwicklung

e e-Mail

o Datentransfer (EDI /
EDIFACT etc. Direkt
oder Uiber Hubs)

Internet zu finden.

Offline Marktplatze, bzw.
Katalogsysteme finden
sich im gewerblichen Be-
reich. Anbieter stellen ihre
Daten zu Produkten
(selten Dienstleistungen)
in elektronischer Form
(wie z.B. im BMECat For-
mat) zur Verfigung. Die-
se Daten werden entwe-
der direkt vom Kunden,
oder durch einen Dritten
(Katalogprovider) in das
Bestellsystem des Kun-
den integriert. Dadurch
wird eine vollautomati-
sche Bestellabwicklung
im  Warenwirtschaftsys-
tem des Kunden ermdg-
licht, die es dem Kunden
erlaubt, seine Bestellpro-

Seite 12

zesse schneller und kos-

tengunstiger abzuwickeln.

Kritische Faktoren sind

hierbei:

o Verfugbarkeit der Da-
ten in ausreichender
Datenqualitdt und ge-
eignetem Datenformat

e Technische IT Infra-
struktur des Kunden

e Geeignete Bestellpro-
zeduren bei Kunden

o Angste des Anbieters
vor absoluter Transpa-
renz (von Preisen und
Leistungen)

e Aspekte der Kunden-
bindung

e Kosten fliir die Imple-
mentierung der Lésung
bei Kunden und Anbie-
ter

¢ Sicherheitsaspekte

e Abdeckung des Be-
darfs / Vollstandigkeit
des Angebots

Nach dem Boom der

Marktplatze Ende der

90er Jahre hat sich die

Anzahl der Akteure in die-

sem Segment dramatisch

reduziert, dennoch bleibt
festzuhalten, dass Offline

Marktplatze bzw. Katalog-

systeme zunehmend an

Erfolg gewinnen; wenn

sie auch noch lange nicht

an den Erfolg von eBay
anknupfen kdonnen.

Eine (Firmen-) Homepage

ins Internet zu stellen, um

damit die Anbahnung von

Geschéaften zu unterstit-

zen, oder sogar zu initiie-

ren, ist heutzutage Stan-
dard. Voraussetzung ist
einerseits eine angemes-

Januar 2007



www hg-schaller.de

‘-.

Hier lesen Sie:

Kundenportfo-
lio - Seite 2

Produktportfo-
lio - Seite 5

Preise - Seite 6

Marktanalyse

Seite 7

Verkaufspro-

zess - Seite 9

E-Commerce

Seite 12

Lo
o
©
£

)
7p)

o

| 4

o

@

o)

N

c

©
I

a
(@]

Q
O
| -
o O
= O
© o
o
0=
98
(22T
S0

O)
S £
2%
i
Qw
=0
o

Bitte ersetzen Sie (at) durch @ !

sene Gestaltung der Ho-
mepage (Layout, Inhalt,
Aktualitat und Funktionali-
tat) sowie andererseits
eine entsprechende Pro-
motion wie klassische
Werbung, Internet-
Werbung und (bezahlte)
Platzierung in Suchma-
schinen. Die Bedeutung
dieses Kommunikations-
kanals flir die Gewinnung
neuer Kunden ist schon
heute nicht zu unterschat-
zen —bei optimaler Aus-
gestaltung der o.a. Er-
folgsfaktoren- und wird in
der Zukunft noch weiter
zunehmen.

Speziell im Vertrieb an
Endverbraucher ist in ein-
zelnen Branchen das In-
ternet schon zu einem ex-
trem wichtigen Instrument
des Vertriebs geworden
(Reisen, Blicher, Musik-
CDs, Software, etc). Die
rasant wachsende Anzahl
von Breitbandanschlis-
sen, Fortschritte bei elekt-
ronischen Bezahlsyste-
men, bessere technologi-
sche Sicherheitsfeatures
der Shop-Systeme und
eine  Kundenfreundliche
Gesetzgebung lassen
vermuten, dass der E-
Commerce weiter an
Umfang zunehmen wird.
Dazu eine Anmerkung:
die Werkzeuge andern
sich beim Ubergang vom
klassischen zum elektro-
nischen Medium, die
grundlegenden Prozesse
bleiben jedoch gleich.
Vertrauen bildende Mal}-

nahmen, Kundenorientie-
rung, Markennahme, ge-
zielte Kundenansprache,
Spezialisierung und Ge-
neralisierung (im Ange-
botsportfolio), Preiswur-
digkeit, Kooperationen
und Liefertreue - alles
dieses wird in seiner
Wichtigkeit nur noch zu-
nehmen, lassen sich doch
im Internet  Produkte,
Dienstleistungen und Fir-
men bequem, schnell und
global vergleichen.

Eigenmarketing

Unter Eigenmarketing
versteht man die zielge-
richtete Vermarktung der
eigenen Person, insbe-
sondere innerhalb des ei-
genen Unternehmens
(analog auch fir Freibe-
rufler und Selbststandi-
ge).

Eigenmarketing, das auch
als Karriereplanung be-
zeichnet werden kann,
bedeutet, sich zunéachst
Ziele zu stecken und
dann unter Verwendung

der Methoden des Marke-
tings Strategien zu entwi-
ckeln, um diese Ziele zu
erreichen.

Um sich als Fuhrungs-
kraft zu profilieren, mus-
sen Aufgaben und The-
men auf gegriffen werden
weiter entwickelt werden..
Eine Aufgabe ist stets als
Chance zu verstehen.
Dabei ist es unmdglich,
Themen so zu entwickeln,
dass es allen recht ge-
mach wird. Daher gehort
es zu den Voraussetzun-
gen, sich darlber klar zu
sein, wen man (wie) mit
der Ubernahme der Auf-
gaben ansprechen will.
Absolute  Notwendigkeit
ist eine gute Kommunika-
tion: klar und offen und
ohne jegliche Ubertrei-
bung. Dazu gehdrt auch
die Fahigkeit, Lob zu ak-
zeptieren.

Beziehungen (= Kontak-
te) schaden nur dem, der

keine hat. Ein altes
Sprichwort, eine alte
Weisheit. Systematische

Pflege von Kontakten zu

= Ziele definieren

umsetzen

e Bihnen nutzen

Eigenmarketing fiir erfolgreiche Flihrungskrafte

o Starken und Schwachen analysieren
¢ Eigenen Standort definieren
¢ Personliche Strategie entwickeln und umsetzen:

= Zielgruppen definieren
= Methoden zur Zielerreichung entwickeln und

¢ Leistungen sichtbar machen
¢ Eigenen Stiel entwickeln
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Geschéaftspartner, Kun-
den, Lieferanten, Kolle-
gen und ehemaligen Kol-
legen sowie Studienfreun-
den ist das A und O des
Eigenmarketings. Ein wir-
kungsvolles  Hilfsmittel
kénnen  Business-Clubs
im Internet sein (wie z.B.
www.linkedin.com -
Schwerpunkt IT und viel
angelsachsisch- oder
www.openbc.com —viele
Nutzer, auch in Deutsch).
In Amerika eine absolute
Selbstverstandlichkeit, in
Deutschland (speziell im
Verkauf und im Manage-
ment) dagegen lange
nicht in diesem Malde
selbstverstandlich ist die
positive Einstellung zu
Geschaftspartnern
(speziell bei verlorenen
Auftragen) bzw. dem Mit-
bewerb. Wahrend der a-
merikanische Geschéafts-
mann sich gegeniber die-
sen Kontakten stets
freundschaftlich  verhalt,
wird dieser in Deutsch-
land haufig als ,Gegner”
oder gar als ,Feind“ ange-
sehen. Aber der ,Gegner*
von heute kann unter Um-
standen der Partner (oder
sogar der Chef) von mor-
gen sein! Und dann ist es
nur von Vorteil, wenn kei-
ne verbrannte Erde, son-
dern ein hdéfliches und
ausbaufahiges Verhaltnis
existiert.

Beziehungsmarketing

Darunter versteht man die

Kunst, sich von einem
Kunden bzw. Geschafts-
partner zum nachsten
weiter empfehlen zu las-
sen. Fur gestandene
Vertriebler eigentlich eine

Selbstverstandlichkeit -
alter Wein in neuen
Schlauchen.

Guerillamarketing

Um mit geringem Etat
dennoch gegen Marktfih-
rer erfolgreich zu sein,
muassen aufllergewohnli-
che Werbestrategien an-
gewendet werden. Unter
Guerillamarketing  ver-
steht man (Werbe-) Kam-
pagnen, die, teilweise un-
ter gezielter Verletzung
von Tabus, mit provokan-
ten und ausgefallenen,
low-cost Methoden maxi-
male Aufmerksamkeit er-
regen sollen.

Dahinter steht die Uberle-
gung, dass es sinnvoller
ist, in einem kleinen Teil
des Marktes eine hohe
Aufmerksamkeit zu errei-
chen, als in dem gesam-
ten Markt so gut wie gar
nicht wahrgenommen zu
werden.  Guerillamarke-
ting Kampagnen kénnen
sehr erfolgreich sein, be-
dirfen jedoch sorgfaltiger
Planung und umfassen-
der Risikobewertung.
Sinnvoll sind eine Bewer-
tung der geplanten Aktio-
nen durch Externe, und
ein  Test mit einer
(kleinen)  Zielgruppe.
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Dr. Hansgeorg Schaller,
Diplom Chemiker, Promo-
tion an der Universitat
Mainz in analytischer
Chemie.

Langjahrige Téatigkeit bei
der Firma Chrompack als
Chromatographiespezia-
list: Anwenderbetreuung,
Kurse in GC, HPLC,
GPC, Fehlersuchetechni-
ken, DIN/ISO 9001 Syste-
me.

Vertriebsleiter, Schwer-
punkte hoch erklarungs-
bedirftige Verbrauchsma-
terialien und Investitions-
guter. Telesales, Ver-
sandhandel (Katalog-
Geschaft) und Aulen-
dienst. Organisation von
Messen und Seminare.

Anschlieend Konzentra-
tion auf das e-Business
bei den Firmen elLabsEu-
rope und ELEMICA: Kata-
logsysteme/e-
Procurement fir che-
misch-analytische Labo-
ratorien und Transakiti-
onsplattform (EDI) fur die
chemische Industrie.

Seit Anfang des Jahres
2005 tatig als fir einen
IT-Dienstleister im Rhein-
Neckar Raum. Speziali-
siert auf Applikationssi-
cherheit und industrielle
Losungen gegen SPAM.
Ferner Projekt-
Beauftragter fir das CRM
System.
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