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Vertrieb im Mittelstand:
So sieht die Zukunft aus ...

Der Druck ist spiirbar: Viele Kunden kiirzen die Bud-
gets. Die Einkdufer beim Kunden geben den Kosten-
druck weiter. In diesem Umfeld haben es Vertriebs-
krifte schwer. Die alten Techniken, den Abschluss ein-
zufahren, funktionieren nicht mehr...

Nutzen besser erkldren, die Preise gegen feilschende
Kunden verteidigen und dem Kunden genau das anbie-
ten, was sein Problem wirklich 16st, so lautet die neue
Agenda des Vertriebs. Auch die Trainings und Verkaufer-
schulungen miissen auf diese neuen Themen eingehen.
,Unsere Kunden haben nicht genug Geld, um billige Pro-
dukte zu kaufen*, sagt Frank Brieger selbstbewusst. Der
Vertriebsleiter der Dafiir GmbH schwenkt mit dieser
Aussage nicht auf die allgemeine Rabattitis ein. Preis-
nachldsse sind fiir den mittelstandischen Elektronik-
Hersteller ein Tabu—denn das Unternehmen ist von sei-
nen Produkten tiberzeugt und sagt das auch den Kun-
den. ,,Das Sparen beginnt, wenn er unser Produkt ein-
schaltet”, sagt der Verkaufsexperte. Denn nicht der teu-
re oder billige Anschaffungspreis entscheidet, sondern
die Kosten des Kaufs iiber den gesamten Lebenszyklus.
Hochwertige Produkte halten lange, verursachen wenig
Wartungsaufwand und schaffen Wertsteigerung beim
Kaufer. Deshalb ist auch ein scheinbar hoher Anschaf-
fungspreis gerechtfertigt, weil er sich im Nachhinein als
die giinstigste Alternative erweist.

Wi

Nutzen verkaufen!

Rabatte gewahrt die Dafiir GmbH deshalb nicht, sogar die
finfkopfige Verkaufertruppe ist darauftrainiert, tiber den
Produktnutzen zu verkaufen — und nicht tiber den Preis.
Ein einfaches Instrument unterstiitzt Vertriebsleiter Brie-
ger bei diesem Ziel. Er hat eine Tabelle gemacht. Die er-
klart jedem Verkdufer, wie viel mehr Umsatz er machen
muss, wenn er einen Rabatt von drei, vier oder sechs Pro-
zent gewdhren wiirde. ,Diese Tabelle gebe ich unseren
Mitarbeitern, sagt Brieger — ,sie zeigt auf heilsame
Weise, dass der Preisverkauf mehr Arbeit macht®“. Denn
die 1.000 Euro UmsatzeinbuBe, die eine Rabattgewdh-
rung verursacht, miisste der Verldufer durch Zusatzauf-
trdge bei anderen Kunden wieder hereinholen.

»Prospekte verteilen kann jeder”, mahnt der Vertriebs-
leiter des Miihltaler Elektronikunternehmens —aber die-
se Praxis allein fiihrt noch nicht zum erfolgreichen Ab-

schluss. Erst wenn der Verkdufer den Dialog mit dem
Kunden eréffnet hat und weifl, was genau dieser
braucht, kann der wirksame Verkauf anfangen. ,Das
dauert®, sagt Brieger: Seine Vertriebsmitarbeiter sind
nicht nach 20 Minuten schon wieder zur Tiire heraus,
sondern machen Kundentermine mit zwei Stunden Zeit.
Selbstverstandlich ist das in vielen anderen Unterneh-
men nicht. ,,Viele Verkdufer sprechen mit dem Kunden
tiber Lsungen, ohne sein Problem zu kennen®, berich-
tet Michael Simon, Geschéftsfiihrer der Deutschen Ver-
kaufsleiter Schule (DVS), Miinchen.
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Gravierender Wandel

Er muss es wissen, den er verantwortet Schulungen, zu
denen jedes Jahr bis zu 3000 Verkdufer kommen. Si-
mon beschreibt denn auch die Agenda fiir das Ver-
triebsressort: ,,Die Markte sind umkampft. Deshalb
miissendie Unternehmen mit besser qualifizierten Mit-
arbeitern antreten, wenn sie das Rennen um den Kun-
den gewinnen wollen.”

Wie das geht, zeit Claudia Thiel. Die Verkaufstrainerin
lasst schon mal ihr eigenes Auto stehen — und steigt in
einen weifhen Kombi ein, um sich chaffieren zu lassen. Es
geht zum ndchsten Verkaufstermin, am Steuer sitzt der
Vertriebsmann, den sie gerade trainiert. ,,Ich will das Ak-
qusitionsgesprach eins zu eins nachvollziehen, be-
schreibt die Trainerin aus Borchen bei Paderborn ihren
Einsatz in der Praxis. Aufendienstler begleiten bis zum
Kunden, das gehort ihrem regelméfiigen Programm.

Dann erlebt die Verkaufstrainerin life, wie sich der Ver-
trieb seit drei Jahren verdndert hat: Auftrage schreiben
fallt dem Verkaufer nicht mehr so leicht wie in Boomzei-
ten. Uber Jahrzehnte wirksame Techniken, wie man den
Kunden tiberzeugt, funktionieren nicht mehr. Verkadufer
kdmpfen sich durch einen rauen Alltag. Sparen und
nochmals sparen steht bei fast jedem Termin auf der
Agenda. ,Nirgendwo sitzt das Geld mehr locker®, um-
reit Claudia Thiel die Erfahrung, die Vertriebskrafte bei
ihren Kunden machen. Das hat Folgen auch fiir die Ver-
kaufstrainings. Die gute Show auf dem Auf3endienstse-
minar ist nicht mehr gefragt. Unternehmen, die heute
Vertriebstraings buchen, wollen Wirkung - nachweisbar
verbesserte Ergebnisse der Kundenkontakter. ,,Am En-
de des Tages zdhlt, was die Investition in ein Training an
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Riickfluss gebracht hat“, schildert Max Meier-Maletz,
der Doyen der Verkaufstrainer aus Meerbusch, die neue
Denkweise. Zwei Tage Verkaufsseminar missen in Zu-
kunft deutliche Spuren in den Umsatztabellen der ge-
schulten Verkdufer hinterlassen.

Deshalb sind die ,Verkdufer miissen“-Reden eine
stumpfe Waffe im Kampf um den Kunden geworden. Sie
taugen allenfalls noch als Dekoration fiir einen Grof3an-
lass in einer Festhalle. Aber wer den Verkdufern zu mehr
Umsatz verhelfen will, muss mehrtun als dariiber reden,
wie man es richtig macht. Ein paar Tipps, eingebettet in
eine Wohlfiihlrede mit anschlieBendem Fiinf-Gdnge-Me-
nii, kénnen Anstéfie liefern —aber sie reichen als wirksa-
mes Verkaufstraining nicht mehr aus. ,,Die Gute-Laune-
Trainings sind out“, sagt Matthias Schranner vom
Schranner Negotiation Institute, St. Gallen.

.

Gnadenloses Kostenmanagement

Hintergrund dieser Entwicklung ist die veranderte Praxis
bei den Kunden. ,,Auf Geiz ist geil folgt Gier ist geil“, be-
schreibt Claudia Thiel den Trend in den Unternehmen.
Einkdufer, die den Vertriebskréften am Tisch gegentiber
sitzen, sind heute gnadenlos auf Kostenmanagement
getrimmt. Lieferanten werden verpflichtet, ihren Beitrag
zu den Budgetzielen der Kunden zu leisten. ,,Oft werden
die gewiinschten Preissenkungen schon Jahre im Vor-
aus bekannt gegeben®, beschreibt Verhandlungstrainer
Schranner eine gdngige Praxis aus der Autoindustrie:
Lieferanten auspressen ist schick geworden, die Ver-
kadufer sind die Leidtragenden. Sie haben es standig mit
neuen Sparrunden und gekiirzten Etats zu tun.

Zudem haben die Kunden aufgeriistet. Sie wissen mehr
dennje iiber das Produkt ihres Lieferanten, weil sie esin
seine einzelnen Bestandteile zerlegen und danach ge-
nau ausrechnen, wie viel jeder Produktionsschritt ko-
sten darf. Reverse Engineering heif3t dieses Verfahren,
das die wahren Kosten des Lieferanten offen legt — und
damit auch den zuldssigen Preis. ,,Die Einkdufer dréseln
die Leistung auf. Der Lieferant kann seinen Ertrag nicht
mehrverstecken, weil der Kunde alles nachrechnet®, be-
schreibt Trainer Schranner, wie die Spielrdume fiir die
Verkdufer enger werden als frither, als mancher gute
Kunde alles unbesehen orderte.

Aber diese Zeiten sind voriiber, auch aus einem anderen
Grund: Vertriebswissen ist heute nicht mehr exklusiv.
,Viele Unternehmer setzen Mitarbeiter mit Vertriebs-
ausbildung in den Einkauf*, beschreibt Susanne Alwart
von Alwart + Team, einem Trainingsunternehmen mit
Sitz in Hamburg, den neuen Trend. Damit spiegeln die
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Einkdufer Wissen und Verhalten ihrer Zulieferer. Instru-
mente, mit denen Verkdufer ehedem Erfolg hatten, wer-
den dadurch wirkungslos — mancher Kundentermin en-
det heute frustrierend, weil der Einkdufer die Techniken
seines Gegeniibers durchschaut hat und den mangels
Uberzeugung verweigert.

-

Unbrauchbare Standardwerkzeuge

Deshalb sind heute die Standard-Werkzeuge als Inhalt
fiir Vertriebstrainings nicht mehr brauchbar. ,,Mit Preis-
nenntechnik oder Nutzennennung kommt keiner mehr
durch®, beschreibt Trainerin Thiel zwei der lange Jahre
bewdhrten Werkzeuge, die jetzt zum alten Eisen gehéren.
Auch eine Vertriebskraft, die in jedem Satz den Kunden
mit Namen anredet, erntet kaum noch Sympathie — son-
dern nur noch ein miides Lacheln, weil sich damit wieder
ein Anwender von Verkaufswissen aus dem Handbuch
geoutet hat. All die Techniken fiihren heute nicht zum Ab-
schluss, sondern zum schnellen Ende des Termins.

Auch Motivation ist kein Allheilmittel, mit dem der Ver-
lust an Einfluss beim Kunden aufholbar wére. ,,Meine
Fonwelle sitzt und ich bin gut drauf*, dieses Verkdufer-
Klischee bringe auch keinen Auftrag zusatzlich herein,
sagt Matthias Schranner. Positive mentale Programmie-
rung ist das falsche Mittel, um die verschérft betriebs-
wirtschaftliche Denkweise des Kunden zu parieren.
Auch die weichen Faktoren Engagement und Einsatz-
willen helfen nicht weiter.

Sie sind zwar als Voraussetzung wichtig, weil jeder Er-
folg Energie braucht. Wenn aber die Anstrengungen in
die falsche Richtung gehen, nutzt auch verdoppelte Mii-
he nichts. ,,Noch mal bessere Gesprachsleitfaden fiir
den Vertrieb, noch mehr Training in Einwandbehand-
lungs-Techniken, noch mehr Verkaufsdruck — all das
bringt nichts", sagt Vertriebsexpertin Susanne Alwart.

-

Tipps & Tricks von der Stange?

Denn mehr vom Gleichen passt nicht in eine Welt, deren
Anforderungen sich ldngst verdandert haben. ,, Tipps und
Tricks von der Stange kdnnen getrost dort hdngen blei-
ben*, sagt Bodo Pauly von Paulysales, einem Trainings-
unternehmen mit Sitzin Lonnig bei Koblenz. Er hat seine
Schulungen ldngst auf einen Ansatz umgestellt, der die-
se Kriterien erfiillt:

e Individuell. Das Vertriebstraining richtet sich genau nach
derBedarfslage des Kunden. Sein Inhalt ist auf die aktuel-
len Bediirfnisse der Vertriebsmitarbeiter zugeschnitten.
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e Situativ. Die Schulung ist keine Aneinanderreihung
von Vertriebstipps mehr — sondern wird an eine Ver-
kaufssituation in der Praxis des Kunden angepasst.
Die Produkte und das K&duferprofil des Kunden geben
vor, was genau trainiert wird.

¢ Interaktiv. Vertriebsmitarbeiter liefern mit ihrem Wis-
sen aus dem Alltag den Input fiir die Trainings. Ge-
meinsam mit dem Trainer werden neue Losungen fiir
erfolgreiches Verkaufen erarbeitet.

Dieses Vorgehen stellt erhdhte Anforderungen an den
Verkaufstrainer. Konzept und Inhalt eines Trainings er-
arbeiten und anschlieBend iiber Jahre an eine maéglichst
grof3e Zahl von Kunden verkaufen, diese Praxis funktio-
niert nicht mehr. ,Ich habe keinen fertigen Ordner im
Schrank, den ich bei meinen Kunden abarbeite, sagt et-
wa Claudia Thiel. Die Trainerin konzipiert fiir jedes
Unternehmen eine EinzelmaBnahme. Auch der Kollege
Pauly passt seine Trainings an.

i

Moglichst anwendungsnahe
Schulung

»Wirtrainieren in der Verwendungssituation des Kunden*,
beschreibt der Vertriebsexperte seinen Ansatz. Kalte
Schulungen gibt es bei Paulysales nicht mehr — oft ist er
mit seinen Teilnehmern am Point of Sale (iibers.: am Ort
des Verkaufs, d. Red.) unterwegs, um mdoglichst anwen-
dungsnah zu schulen. Auch Startrainer Harry Holzheu hat
sich langst auf die neuen Anforderungen eingestellt, er
stellt Wirkung und Ergebnisse in den Vordergrund seiner
Arbeit. Fiir seine Kunden-Unternehmen fiihrt er Trainings
in Kleingruppen durch, die alle praktischen Aspekte der
Kommunikation im Verkauf bearbeiten. ,,Begrenzte Teil-
nehmerzahl“ lautet die Vorgabe, die die Wirksamkeit der
Arbeit der Trainer sichern. Holzheu nimmt maximal 20 An-
meldungen auf, Pauly arbeitet meist mit GruppengréBen
von 10 bis 12 Teilnehmern.

1

Siegeszug des geschlossenen Seminars

Uberdies leiten die neuen Bedingungen den Siegeszug
des geschlossenen Seminars ein. ,,Offene Seminare
sind zu wenig wirksam*, lautet die Botschaft, die uniso-
no von Trainern wie Unternehmen zu héren ist. Im offe-
nen Seminar sitzt ein Vertriebsmann eines Flachstahl-
herstellers neben einer Akquisiteurin einer Fondsgesell-
schaft. Beide wollen zwar besser verkaufen — aber die
Anforderungen der jeweiligen Markte sind so verschie-
den, dass es kaum noch Gemeinsamkeiten gibt. ,,Der
geistige Spagat fiir Trainer wie Teilnehmer ist zu grof}“,
umreifit der Inhaber von Paulysales die Grenzen dieses
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Formats. Kunden wollen heute punktuelle, schnell wirk-
same Seminare, die keine iiberfliissigen Bestandteile
enthalten. ,Nicht Kugelschreiber schulen, wenn es um
Autos geht*, beschreibt er die Agenda - der Trainer trai-
niertimmer anhand der Produkte, die das Unternehmen
gerade verkauft.

So kann der Trainer auch leichter die Umfaller umpro-
grammieren —also Verkdufer, die statt Argumenten den
Preis als Uberzeugungsmittel einsetzen. Denn die Uber-
lebensregel ,Wenn sonst nichts mehr hilft, senke den
Preis* wenden immer noch zu viele Verkdufer an. Fiir die
Rendite ihres Unternehmens hat das fatale Folgen, denn
jede Preissenkung schlagt voll auf den Gewinn durch.
Deshalb lautet die Agenda heute so: ,,Aus Preisverkau-
fern Wertverkdufer machen.”

Preise wollen gegen feilschende Kunden verteidigt
werden. Akquisteure sollen nicht mehr umfallen, son-
dernden Nutzen noch bessererkldren lernen, wenn der
Kunde nicht gleich im ersten Anlauf unterschreibt. ,,Die
Kunst dabei ist, zundchst den Kunden reden zu lassen,
ihn durch Fragen zu fithren®, erklart Holzheu, der Autor
mehrerer Verkaufs-Bestseller ist (Beispiel: ,Aktiv zu-
horen, besser verkaufen“, 215 Seiten, MVG-Verlag,
8,60 Euro), das nétige Vorgehen. Mit dem Wissen aus
dem Unternehmen des Kunden sei es moglich, die Nut-
zenargumente so aufzubauen, dass der Auftrag an-
schliefend sicher komme — auch ohne dass der Ver-
kduferin die Rabattfalle tappt.

L

Nach zwei Tagen Schulung
werden alle ungeduldig

Wer kiinftig solches Wissen vermittelt, muss freilich mit
einem kleineren Zeitfenster auskommen. Wie am Ge-
samtmarkt ist auch das Training im Fach Verkauf ein
Kurzlaufer. ,,Zwei Tage®, beschreibt Claudia Thiel ihren
Idealfahrplan; Bodo Pauly setzt einen bis zwei Tage fiir
ein Training an. Diese Vorgabe ist durch die verdnderten
Bediirfnisse der Teilnehmer ausgeldst. Sie wollen den
Kunden nicht zu lange fern bleiben. ,,Nach mehr als zwei
Tagen Schulung werden die Verkaufer ungeduldig®, lau-
tet die Einsicht aus der Branche. Besteht dariiber hinaus
Trainingsbedarf, wird dieser in zusatzliche MaBnahmen
gebettet. Manche Anbieter fiilhren sogenannte Refres-
her- und Vertiefungskurse durch, andere setzen auf das
Coachingtermine nach der Schulung. Dieses Format
zeigt denn auch die Zukunft des Verkaufstrainings: Ein-
mal lernen reicht nicht mehr — der leistungsfahige Ver-
kaufer frischt sein Wissen regelmafig auf und hat keine
Scheu, sich von einem Coach betreuen zu lassen.

Axel Gloger
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