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HIER LESEN SIE ...

» welche Rolle der Erfolgsfak-
tor Mensch im Vertrieb der
Zukunft spielt,

e warum persénliche Kompe-

tenzen im Verkauf immer noch

den Ausschlag geben,

« welches die personlichen M t - H t k t t
Erfolgsfaktoren von Spitzen- O Iv I e r 5 o m pe e n 5
verkaufern sind,

qualifiziert

heute vom Verkauf erwarten.

Annette Miihlberger

Transparente, schnelle Mérkte brauchen Verkiuferpersonlichkeiten, die Kunden
mit Kompetenz, Vertrauen, Leidenschaft und Integritéit gewinnen und halten. Der
passabel motivierte Durchnittsverkédufer wird aussterben.
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Das meint der Vertriebsmanager

Stephan Golz blickt auf ein sattes Umsatzwachs-
tum zurtick. In den letzten fiinf Jahren hat der
Vertriebsleiter des Pfandautomaten-Herstellers
Tomra Systems, Hilden, mit seinen Produkten in
Deutschland einen Marktanteil von {iber 65 Prozent
erreicht. Kaum ein Supermarkt, in dem Tomra-
Riickgabe- Automaten nicht zu finden sind. Ein Er-
folg, den Golz zu einem Grofiteil auf seine optimal
aufgestellte Vertriebsmannschaft zurtickfithrt. ,,Die
Performance des Verkdufers ist nach wie vor der
wichtigste Erfolgsfaktor®, ist der Vertriebsmanager
iiberzeugt.

Verbindlichkeit, Ehrlichkeit und Loyalitdt sind
die personlichen Eigenschaften, die fiir Golz im B-
to-B-Vertrieb zdhlen. Und zwar auf allen Ebenen, ob
gegeniiber den Mitgliedern zentraler Buying-Center
oder gegeniiber den Entscheidern im Supermarkt
vor Ort. ,Jeder einzelne Ansprechpartner muss stets
das Gefiihl haben, dass er bei uns in den besten Han-
den ist®, beschreibt Golz sein einfaches, aber an-
spruchsvolles Erfolgsrezept. Keine leichte Aufgabe,

Das meinen die Verkaufstrainer

uch Top-Trainer Andreas Buhr (go! Akademie

fir Fihrung und Vertrieb) sieht angesichts
Vertriebsautomatisierung und -optimierung keinen
Abgesang auf den Erfolgsfaktor Mensch im Verkauf,
ganz im Gegenteil. Er ist iiberzeugt: ,,Es sind letzt-
lich immer Menschen, die mit Menschen fiir Men-
schen die Geschifte machen. Und das wird auch so
bleiben.“ Fiir Buhr zihlen im Verkauf nach wie vor
die personlichen Erfolgsfaktoren Hartnackigkeit,
Bestandigkeit, Leidenschaft und Kompetenz. ,Wer
heute Erfolg haben will, muss bereit sein, fiir sein
Thema zu sterben®, spitzt der Diisseldorfer Top-
Trainer es zu und konkretisiert: ,,Lieferantenbezie-
hungen werden permanent iiberpriift. Der Verkauf
wird somit stdndig vor die Frage gestellt, ob er - und
nicht etwa der Wettbewerb - dem Kunden am besten
hilft, seine Ziele zu erreichen.” Wer diesen Dauer-
Check tiberleben will, das weifd und lehrt Buhr, muss
Stirke zeigen und Nutzen anbieten. ,,Kunden wollen
wenige, aber starke Lieferanten®, mahnt der Ver-
triebsspezialist und betont: ,Nur wer sich durch eine
herausragende Fokussierung und Kompetenz her-
vorhebt, kann Kunden langfristig halten und ebenso
neue dazu gewinnen.“

Geiéndert haben sich deshalb vor allem die Anfor-
derungen an die Verkaufer. Buhr: ,Ich muss heute
als Experte mit Top-Know-how iiberzeugen, muss
wirklich alles iiber mein Produkt wissen und die
Kundenbediirfnisse genau kennen. Fir Buhr sind
deshalb zwei Fragen entscheidend, die am Anfang
jeder erfolgreichen Kundenbeziehung stehen: ;Wa-
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bei hiufig wechselnden Gesprachspartnern mit zum
Teil vollig unterschiedlichen Befindlichkeiten.
»Multi-Level-Selling“ nennt Golz die Kompetenz,
die Verkéufer hierfiir entwickeln missen. Das gilt
auch fiir Online- Ausschreibungen. Golz: ,,Auch da-
hinter stehen letztlich Menschen.“ Und er weifs: ,,Ir-
gendwann sitzen sich Einkauf und Verkauf gegen-
tiber und dann entscheiden die Faktoren Kompetenz
und Vertrauen und am Schluss durchaus auch die
gegenseitige Sympathie.*

Es menschelt also auch im professionellen B-to-
B-Umfeld. Golz: ,,Kunden schitzen das Gefiihl, dass
sie die Einzigen sind, fiir die wir da sind. Das ver-
mittelt Verldsslichkeit und gibt Sicherheit.“ Ein Ge-
fithl, das nach Erfahrung von Golz fiir viele Ge-
schaftspartner heute sogar wichtiger ist. Trotz opti-
mierter Prozesse. ,,Gut funktionierende Prozesse
sind die Grundvoraussetzung fiir erfolgreiche Ge-
schifte. Den letzten Ausschlag gibt aber immer noch
der Mensch®, lautet Golz Marschrichtung deshalb
auch fiir die Zukunft. <<

rum ich?’ Und: Warum ich zu diesem Thema?’ ,, Mit
den nicht immer einfachen Antworten beginnt die
Reise, sieht sich Buhr in seinen Trainings immer
wieder bestitigt.

Onlineshopping, Internetrecherche, Social Media,
all das schafft eine ganz andere Transparenz - fiir
Kunden und fiir den Verkauf. Eine Herausforde-
rung, auch fiir den Handel. ,Verkdufer im Handel
miissen plotzlich lernen, fachlich und verkauferisch
gut zu argumentieren’, erklart Buhr, ,,der Kunde hat
die Drehtiir ins Web via Smartphone immer in der
Tasche.“ So sieht Buhr auch Social Media als klare
Chance und Muss fiir Verkdufer und Fithrungskrif-
te. Als professionelles ,,Mitmach-Marketing® und
Rechercheinstrument ergdanzen Xing, Facebook,
Twitter, Microblogs und Co kiinftig Kaltakquise und
CRM. Buhr: ,,Durch Social Media wird vieles klarer,
schneller und effizienter.”

Das bestatigt auch Martin Limbeck. Der Top-
Speaker und Buch-Autor (,Das neue Hardselling",
Gabler Verlag 2010) ist sich sicher: ,Nur wer sich
selbst zur Marke aufbaut und ein lebendiges Netz-
werk pflegt, wird auch in Zukunft Chancen haben “
Netzwerke im Web seien hierfiir genauso entschei-
dend wie die Nutzung aller Moglichkeiten, die die
vertriebliche Automatisierung zum Beispiel durch
CRM biete. Limbeck: ,,Die Spitzenleute freuen sich
iiber diese Perspektiven, die schlechten Verkédufer
fiirchten die Transparenz.“ Fiir Limbeck funktio-
niert der personliche Verkaufserfolg nur noch mit,
nicht gegen die neuen Kanile zum Kunden.
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Stephan Golz
Vertriebsleiter bei Tomra
Systems, Hilden:
~Performance des
Vertriebs ist wichtigster
Erfolgsfaktor”

Andreas Buhr
Top-Trainer:
LHartnackigkeit, Bestan-
digkeit, Leidenschaft und
Kompetenz“
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Wo Kunden Verbesserungsbedarf

Personlichkeit, Qualifizierung, Motiva- ) d
bei Verkaufern sehen

tion sind fiir den Verkaufstrainer die ent-
scheidenden Erfolgsfaktoren im Vertrieb.
Sein leidenschaftliches Pladoyer: ,,Der
Ruf und die Prisenz von Verkiufern sind
genauso wichtig wie Prisentationen und
Angebote. Einkdufer wollen wissen, mit
wem sie es zu tun haben; mit welchem

Entscheidungskompetenz/
Fahigkeit zur Mobilisierung
interner Ressourcen

Professionalitat Verstandnis fir das

|
at / Geschaft/die Bedtirf-
a nisse des Kunden

— Beratungs-

Produkt, welchen Dienstleistungen und
kompetenz

vor allem welchen Menschen. Vertriebs-

Martin Limbeck
Top-Speaker:

»9ich selbst zur Marke
aufbauen und ein
lebendiges Netzwerk

mitarbeiter miissen sich einen Namen Fachkompetenz

. Kommunikative
Féhigkeiten/
soziale Kompetenz

machen und beweisen, wofiir sie Exper-
ten sind.“

pflegen* Der Vertrieb der Zukunft muss Leis- Merfachnennungen méglich

tungen bringen, die iiber Onlinesysteme Quelle: Infoteam, F.A.Z.- Institut (siehe auch Kasten S.11)

nicht moglich sind. Und er muss diese

personlichen Leistungen referenzieren.

Limbeck: ,Verkaufer sollten verstirkt um Testimo- »Das belegen Umfragen. Bei vergleichbarem Ange-

nials bitten, die sie als zuverldssige und auflerge-  bot wird auch im technischen Vertrieb der kompe-

wohnliche Geschiftspartner ausweisen. tentere und sympathischere Verkiufer beauftragt.”
Den Beziehungsaufbau mit dem professionell-  Eine Prognose des Trainers muss Verkaufer aller-

distanzierten, modernen Einkauf sieht Limbeck ent-  dings aufwecken: ,Im Verkauf wird sich die Spreu

spannt: ,Wenn Einkdufer personliche Beziehungen = vom Weizen trennen’, sagt Limbeck und fiihrt aus:

unterbinden, hélt dieser Zustand nicht allzu lange  ,Die Profis werden weiterhin ihre Oasen finden.

an.“ Auch im Einkauf, weif} Limbeck, werden Ent- ~ Der Durchschnitt aber, der wird in der Wiiste ver-

scheidungen letztlich emotional getroffen. Limbeck: ~ dursten.“ €<
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Die Kompetenzen der Top-Verkaufer

Das Geheimnis von Spitzenleistungen im Verkauf besteht
darin, sehr viel integrer zu sein als der Durchschnittsverkau-
fer. Davon ist Buch-Autorin und Trainerin Ulrike Knauer
Uberzeugt. Egal ob bei der griindlichen Vorbereitung der
Telefonakquise, bei der sorgféltigen Bedarfsanalyse, beim
verlasslichen Einhalten von Zusagen, meist sind es der
personliche FleiB und Einsatz, die persénliche Kompetenz,
die Uber Erfolg- oder Misserfolg im Verkauf entscheiden.
Ulrike Knauer rét deshalb zu einem neuen Ethikkodex fur
Verkaufer:

1. Verkaufen Sie nie ein Produkt oder eine Dienstleistung,
wenn Sie nicht davon Uberzeugt sind, dass es/sie das
Leben fordert und gut ist flr Sie, Ihre Familie, lhre Mit-
menschen, lhr Land und Ihre Umgebung.

2. Verkaufen Sie nie ein Produkt, das ein schlechtes Preis-
Leistungs-Verhéltnis aufweist. Verkaufen Sie auch keine
minderwertigen Produkte. Verkaufen Sie nichts, womit Sie
sich nicht selbst identifizieren kénnen.

3. Verkaufen Sie nie ein Produkt, wenn Sie klar erkennen,
dass es fir den Kunden nutzlos ist und er keinen Vorteil
davon haben wird. Verzichten Sie zur Not auf ein Geschéft,
wenn es dem Kunden keinen Vorteil bringt.

4. Stellen Sie sicher, dass der Kunde das Potenzial eines
Produktes wirklich versteht, dass der Kunde uber die
Vorteile und den Nutzen genau informiert ist und dass der
Kunde zum Schluss genau das erhélt, was ihm versprochen
wurde, im |dealfall sogar noch etwas mehr.

5. Finden Sie genau heraus, was der Kunde benétigt, und
zeigen Sie ihm, dass Ihr Produkt genau das leistet. Zeigen
Sie immer ein ungewoéhnliches, hohes Interesse an den
Wiinschen lhres Kunden. Zeigen Sie ebenfalls hohes und
héchstes Interesse an potenziellen Neukunden.

6. Berichten Sie lhrem Kunden ehrlich tiber alle Vorteile
eines Produktes und verschweigen Sie keinesfalls die
Nachteile, die Sie kennen. Seien Sie grundsétzlich ehrlich.
Ihre Integritat ist wichtiger als Geld.

7. Halten Sie Ihre Vereinbarungen ein. Seien Sie zuverlas-
sig.

8. Behandeln Sie die Informationen Ihres Kunden vertrau-
lich, sofern es der Kunde wiinscht. Sprechen Sie niemals
schlecht Gber einen Kunden. Versuchen Sie sogar, niemals
schlecht Uber einen Kunden zu denken.

9. Verhalten Sie sich loyal gegentiber lnrem Unternehmen.
10. Seien Sie fleiBig und bemuhen Sie sich darum, einen
hohen professionellen Standard zu erreichen.

11. Vergessen Sie nie, dass echte, dauerhafte Erfolge von
Ihrem eigenen guten Ruf abhéangen. Der Ruf Ihres
Unternehmens und der Ruf Ihres Kunden sind genau so
wichtig wie Ihr eigener Ruf.

12. Arbeiten Sie an lhrer personlichen Weiterentwicklung
und lhren sozialen Kompetenzen.

Quelle: Ulrike Knauer: Was Top-Verkaufer auszeichnet, Gabler
Verlag, Wiesbaden 2010 (www.gabler.de)
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Das meint der Einkaufer

Interview mit Dr. Holger Hildebrandt, Geschifts-
fiihrer Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf
und Logistik (BME) e. V.

salesbusiness: Welchen Raum ldsst der moderne
Einkauf fiir Beziehungen zwischen Kunde und
Lieferant?

Hildebrandt: Einen grofien! Weltweit die
richtigen Lieferanten zu finden und an sich zu
binden, ist keine einfache Aufgabe. Dem Bezie-
hungsmanagement kommt also grof3e Bedeutung
zu. Beste Konditionen und beste Lieferqualitit
erhélt nur der, der prézise seinen Bedarf zu
kommunizieren und Win-Win-Situationen
herbeizufiithren versteht. In Zukunft wird es auch
bei kleineren Unternehmen darum gehen,
Innovation einzukaufen - ein Weg, bessere
Ergebnisse fiir die Wertschopfung des eigenen
Unternehmens zu erzielen. Das bedeutet: Weiter-
entwicklung von Produkten, Materialien, Kompo-
nenten, Dienstleistungen und auch Teams -
gemeinsam mit strategischen Lieferanten. Héchst
werthaltige Beziehungen also!

salesbusiness: Wie hat sich das Beziehungsma-
nagement in den letzten Jahren verandert?
Hildebrandt: Die weltweite Vernetzung ist in den
vergangenen zehn Jahren sehr viel engmaschiger
geworden. Es gilt, auf unterschiedlichen (Welt-)
Mirkten zu kommunizieren und das kulturelle Be-
ziehungsmanagement anzupassen. Ein guter Ein-
kaufer bringt suboptimale Ergebnisse, wenn er es
nicht versteht, sozialkompetent mit seinen Liefer-
partnern umzugehen. Das gilt fir Beziehungen zu
regionalen Partnern ebenso wie mit einem Partner
in China.

salesbusiness: Der personliche Anteil am Erfolg
von Geschiftsbeziehungen ist also nach wie vor sehr
hoch...

Hildebrandt: Probleme in vielen Projekten zeigen,
dass zwischenmenschliche Interaktion, Beziehungs-
management und Sozialkompetenz unabdingbar
sind. Erfolgreiche Geschifte werden zwischen Per-
sonen gemacht. Es gilt nach wie vor, Grundsitze der
Ethik, Fairness und auch der Etikette einzuhalten.

salesbusiness: Und im E-Business?

Hildebrandt: Online-Ausschreibungen machen
Menschen, auch die Angebote geben Menschen ab.
Warum also sollten Online-Ausschreibungen dazu
fithren, dass der Faktor Mensch in den Hintergrund
gerdt? Der Prozess des Nachfragens und der Ange-
botsabgabe wird - vereinfacht gesagt — optimiert. Im
Idealfall fiir beide Seiten. Lieferanten, die glauben,
nur dann zum Zuge zu kommen, wenn sie ihre An-

salesbusiness | 10.10

Erfolgsfaktor Mensch | Top-Story « «

gebote weitschweifend miindlich erkldren konnen,
sollten Prozesse iberdenken.

salesbusiness: Welche Entwicklungen zeichnen
sich fiir die Zusammenarbeit ab?

Hildebrandt: Die Bedeutung der Zusammenarbeit
mit strategischen Lieferanten wird zunehmen. Als
Mitentwickler, als geistiger und produktiver Know-
how-Tréger werden sie zu echten Partnern. Flexibi-
litat, schnelle Entscheidungswege, Innovationskraft,
hohe Lieferqualitit und qualifizierte Mitarbeiter:
Das sind Anforderungen, die es zu erfiillen gilt.

salesbusiness: Was wird zum No-go?
Hildebrandt: Am Einkéufer vorbei Kontakte zu
schmieden und Angebote zu platzieren, ist frither
oder spiter eine Sackgasse fiir den Lieferanten. Und
es schadet dem einkaufenden Unternehmen, kann
also nicht gewollt sein. Der Einkdufer wird verstarkt
interne Bedarfstriager zu biindeln haben und nicht-
traditionelle Beschaffungsfelder (wie F&E, Fuhr-
park, Marketing, Travel) managen. Lieferanten tun
gut daran, Transparenz iiber die eigenen Moglich-
keiten zu schaffen und sich dabei innerhalb der
Compliance-Regeln zu bewegen. Der BME gibt kon-
krete Hilfestellung fiir beide Seiten, mit seiner Com-
pliance-Initiative. €€

STUDIE

Das missen Verkaufer heute leisten

Dr. Holger Hildebrandt
BME-Geschaftsfihrer:
»interaktion, Beziehungs-
management, Sozialkom-
petenz®

Annette Miihlberger, freie Jour-
nalistin in Gértringen/Stuttgart

(www.redaktion-muehlberger.de)

,Sind wir gut genug fir unsere Kunden?“ ,Jein; lautet das Ergebnis der
aktuellen Studie der Schweizer Vertriebsberatung Infoteam. Befragt wurden
181 internationale Anbieter im B-to-B-Segment und 302 Kunden.

Das erwarten Kunden von Verkaufern:

1. Hohe Fach- und Lésungskompetenz, Markt-Know-how: Das setzen mehr

als Dreiviertel aller befragten Kunden voraus.

2. Professionalitat: Kunden erwarten eine hohe Dienstleistungsbereitschatt.
Hierzu gehort eine gute Erreichbarkeit und genauso wie die umgehende
Beantwortung von Anfragen. Professionalitat bedeutet fir Verkaufer auch,
die Bediirfnisse des Kunden zu erkennen, zu verstehen und zu beantwor-
ten. Um Zusagen einzuhalten, missen Verkéufer einschéatzen kénnen,
welche Anspriiche in welcher Zeit beantwortet werden miissen. Auch
interne Ressourcen miissen Verkdufer mobilisieren. Professionalitat heif3t
zudem: sich im Gespréach kurz und knapp auf das Wesentliche zu be-

schranken.

3. Ausgezeichnete kommunikative Fahigkeiten: Verk&ufer muissen spuren,
was Kunden brauchen. Ein Drittel der Kunden erwartet das explizit.

4. Ausgepragte Beratungskompetenz: Kunden verlangen Beratungskompe-
tenz. Verkaufer urteilen anders: Nur drei Prozent hélt eine kompetente
Beratung flr verkaufsentscheidend (gegentiber 27 Prozent der Kunden).

Die Studie bestétigt: Der Verkaufer ist im B-to-B-Segment die Schllsselper-
son im Verkaufsprozess. Seine Fahigkeiten und Kompetenzen sind
verkaufsentscheidend. Was Kunden an Verkéufern kritisieren und wo sie
Verbesserungsbedarf sehen, zeigt die Grafik auf Seite 10 oben.
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