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Ich widme dieses Buch den vielen Frauen und Männern
im Technischen Vertrieb, die mit ihrem unermüdlichen Einsatz
dafür sorgen, dass gute Produkte und Leistungen nicht nur angeboten,
sondern auch gekauft werden. Vertrieb ist nicht alles,
aber ohne Vertrieb ist alles nichts!

Ulrich Dietze
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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

der Vertrieb in technischen Unternehmen gilt nicht umsonst als Königsdisziplin aller Vertriebsaktivitäten. Das Personal in diesem Bereich bildet die Schnittstelle zwischen den komplexen Produkten des Unternehmens auf der einen und den technischen Anforderungen der Zielgruppe auf der anderen Seite. Mehr als alles andere steht die Aufgabe im Vordergrund, individuelle Kundenbedürfnisse zu erkennen und in technisch innovative Lösungen zu übersetzen. Doch selbst die besten Produkte und Lösungen können nur dann erfolgreich sein, wenn sie von potenziellen Kunden wahrgenommen und vor allem gekauft werden.

Die Risiken, die entstehen, wenn teure Investitionen in Personal, Werbung und Marketing nicht optimal genutzt werden, weil vertriebliche Prozesse und Kompetenzen nicht auf dem optimalen Stand sind, werden oft unterschätzt.

Aber was genau macht einen erfolgreichen Vertrieb aus? Wie können technische Unternehmen ihre Vertriebsstrategien optimieren, um ihre Produkte und Dienstleistungen bestmöglich zu vermarkten? Welche Rolle spielt KI im Technischen Vertrieb? Wie können Taktzahlen und Taktqualität im Vertrieb gesteigert werden, ohne die Teams zu überlasten? Und wie kann sichergestellt werden, dass Vertriebsstrategien langfristig erfolgreich bleiben, trotz schwieriger wirtschaftlicher Rahmenbedingungen?

Dieses Buch widmet sich der Beantwortung genau dieser Fragen. Es bietet einen umfassenden Einblick in die Bedeutung des Vertriebs in technischen Unternehmen und richtet sich sowohl an alle aktiven Vertriebsmitarbeitenden als auch an diejenigen, die sich für dieses äußerst spannende Thema interessieren und sich weiterbilden möchten. Dabei geht es nicht nur um die klassischen Vertriebskanäle wie den direkten Verkauf oder den Vertrieb über Partner.

Milliardengrab Technischer Vertrieb? zeigt detailliert auf, wie Risiken und Chancen in vertrieblichen Prozessen sicher erkannt werden können und welche Faktoren für eine erfolgreiche Vertriebsarbeit entscheidend sind. Dabei werden nicht nur theoretische Konzepte erläutert, sondern auch praktische Beispiele gezeigt, die im Arbeitsalltag direkt helfen können. Anhand beispielhafter Fehler können so Potenziale für den Technischen Vertrieb erkannt werden.

Angefangen bei Kundenakquise und Bedarfsanalyse über Produktpräsentation und Auftragsabwicklung bis hin zu Kundenbetreuung und Marktbeobachtung – der Technische Vertrieb ist ein zentraler Bestandteil von Unternehmen und trägt maßgeblich zu deren Erfolg bei. Ulrich Dietze leitet von nachvollziehbaren Prozessen wirksame Vertriebsstrategien ab und entwickelt universal anwendbare Lösungen, die genau diesen Erfolg sichern werden.

In seinem Buch präsentiert er bedarfsorientierte Maßnahmen, mit denen Unternehmen langfristig und erfolgreich am Markt etabliert werden können. Dabei macht der Autor auf verständliche und nachvollziehbare Art und Weise deutlich, dass technische Exzellenz allein kein Garant für einen Erhalt der Marktberechtigung ist. Herausragende Technologien sind wichtig, aber dennoch nur ein Teil des Puzzles. Entsprechen Produkte und Dienstleistungen nicht den Bedürfnissen der Kunden, werden sie nicht erfolgreich sein. Gegenüber den Wettbewerbern müssen sich Unternehmen durch individuelle USPs abheben und einen Mehrwert bieten. Diese und weitere Herausforderungen werden nach der Lektüre dieses Buches möglicherweise anders bewertet und erfolgreich gemeistert. Bereits in der Vergangenheit bewies Ulrich Dietze mit Veröffentlichungen wie Total Quality Selling und Führung im Vertrieb, dass erfolgreiches Vertriebsmanagement anhand praxisnah entwickelter Strategien in kleinen und mittleren technischen Unternehmen ebenso umsetzbar ist wie in Großkonzernen.

Die EWM-Gruppe arbeitet mit Ulrich Dietze und seinem Team bereits seit über 20 Jahren zusammen. Zwei Jahrzehnte, in denen zahlreiche Projekte erfolgreich und nicht zuletzt mit viel Spaß durchgeführt wurden. Mit dem Besuch eines Seminars zur Methode Total Quality Selling begann die Zusammenarbeit, weitere Formate – ob analog oder digital – wurden in den folgenden Jahren genutzt. Durch die sehr individuelle Vermittlung tiefgreifenden Fachwissens, das sofort in die Tat umgesetzt werden kann, konnte Herr Dietze auch zunächst skeptische Teilnehmer für sich gewinnen. Der Grund: Erste Erfolge stellten sich schnell ein, und die gewünschten Ergebnisse konnten erzielt werden.

Dazu müssen jedoch vorhandene Prozesse überdacht und notwendige Fähigkeiten ausgebildet werden. Denn: Der beste Techniker ist nicht automatisch der beste Vertriebler. Durch gut strukturierte Weiterbildungsmaßnahmen gelingt es Ulrich Dietze und seinem Team, die komplexen Aufgaben des Technischen Vertriebs in effizienten Strategien zu bündeln. Ganz getreu dem Motto »Erfolg mit System«. Oft genügt ein einfacher Perspektivenwechsel, um auch in herausfordernden Zeiten neue Wege in die richtige Richtung zu gehen.

Die Coronakrise, unterbrochene Lieferketten, extrem gestiegene Energie- und Rohstoffpreise und nicht zuletzt die anhaltende Inflation stellen die gesamte Wirtschaft vor größte Herausforderungen. Gerade in solchen Zeiten hat Herr Dietze bewiesen, was die Optimierung der Vertriebsmaßnahmen in technischen Unternehmen bewirken kann.

In der EWM-Gruppe haben wir Herrn Dietze als Berater kennen- und als Wegbegleiter zu schätzen gelernt. Er hat uns über größere Transformationsprozesse begleitet und stand uns immer mit Rat und Tat zur Seite. Gerade ein hochkomplexer Industriezweig wie die Schweißbranche kann fachfremde Partner vor fachliche Herausforderungen stellen. Herr Dietze und sein Team haben gezeigt, dass sie sich schnell an stetig weiterentwickelnde Produkte und ändernde Gegebenheiten einer Branche anpassen können.

Mit diesem Buch halten Sie einen sachlich fundierten Ratgeber in den Händen, der Ihnen vielfältige Chancen aufzeigt, um Ihren Technischen Vertrieb auf ein Spitzenniveau anzuheben – unabhängig von Ihrer Unternehmensgröße und Ihrem Fachgebiet. Dabei wird sich Ihr Erfolg nicht nur in Zahlen äußern, sondern vor allem in einem gestärkten Vertrauensverhältnis zu Ihren Kunden und nachhaltigen Geschäftsbeziehungen. Möge Ihnen dieses Buch und die Arbeit mit den Strategien von Ulrich Dietze ebenso wertvolle Einblicke und Inspiration bieten wie unserem Team bei EWM. Bringen Sie Ihre Vertriebsaktivitäten auf die nächste Stufe.

Viel Erfolg bei der Umsetzung Ihrer Maßnahmen wünscht Ihnen

Susanne Szczesny-Oßing

Vorsitzende der Geschäftsleitung EWM GmbH und

Präsidentin der IHK Koblenz





Einleitung

Als Erstes möchte ich Ihnen meinen Dank und meinen Respekt dafür aussprechen, dass Sie dieses Buch erworben haben beziehungsweise sich damit auseinandersetzen.

Der Titel Milliardengrab Technischer Vertrieb? soll natürlich provozieren und lässt vielleicht vermuten, dass es hier um ein typisches Bashing, um ein despektierliches Bewerten der aktuellen Vertriebsqualität in Deutschland geht.

Das Gegenteil ist der Fall.

Technische Vertriebe in produzierenden oder dienstleistenden Unternehmen vollbringen großartige Leistungen und sind eine zentrale Säule unserer Exportnation, und das trotz immer schlechter werdender politischer und wirtschaftlicher Rahmenbedingungen in Europa und insbesondere in Deutschland.

Milliardengräber entstehen immer dann, wenn in Technik und Personal investiert wird, obwohl die flankierenden Prozesse und die notwendigen Fähigkeiten noch nicht auf dem erforderlichen Stand sind. Beispiele dafür können Sie in den Bereichen Forschung und Entwicklung, Produktion und eben auch im Vertrieb beobachten.

Ob Vertrieb zu einem Milliardengrab wird oder zu einer Chance auf beständiges und systematisches Wachstum, hängt im Wesentlichen von drei Faktoren (siehe nächste Seite) und einer Reihe von Facetten ab, die in diesem Buch zum ersten Mal in dieser Kombination plausibel und anhand von konkreten Beispielen transparent beschrieben werden.

Es ist eine Leitlinie und ein Ratgeber für alle Unternehmen, Unternehmer, Vertriebsführungskräfte und Mitarbeiter im Vertrieb, die ihren Vertriebserfolg systematisch und planbar steigern wollen.

Welchen Stellenwert hat Vertrieb in Ihrem Unternehmen? Einen sehr hohen werden Sie möglicherweise sagen.

Wenn ich diese Frage im Rahmen von Vorträgen oder Veranstaltungen, zum Beispiel für den VDMA, an Unternehmer, Geschäftsführer und Vertriebsführungskräfte richte, kommt sehr oft als Antwort: »Selbstverständlich einen sehr hohen Stellenwert. Wir investieren enorme Ressourcen in unser Vertriebspersonal sowie in deren Ausstattung wie Autos, Laptops, Konfiguratoren, ERP- und CRM-Systeme. Und natürlich geben wir Jahr für Jahr Millionenbeträge für Messen, Internetauftritte, Werbung und Marketing aus.«

Meist frage ich weiter: »Und wie viel Prozent Ihrer gerade aufgeführten Vertriebskosten investieren Sie, damit aus Kosten wirkliche Investitionen werden? Wie viel investieren Sie konkret pro Jahr, damit all diese Chancen, die Sie bieten, umgesetzt werden in konkrete vertrieblichen Aktivitäten, die systematisch und planbar für mehr Anfragen, für mehr sinnvolle Angebote und für mehr und wertigere Aufträge sorgen?«

In der Regel kommt dann heraus, dass nur ein Bruchteil der jährlichen Vertriebskosten in wirkliche Investitionen umgewandelt wird, um planbar und systematisch Aufträge, Umsatz und Ertrag zu generieren.

Wie hoch ist das Weiterbildungsbudget für Vertrieb in Ihrem Unternehmen – gibt es diesen Budgetposten überhaupt? Wenn ja – wunderbar. In vielen Fällen ist dem aber nicht so.

Ein Kunde sagte einmal: »Wir haben ein festes Budget für die Wartung unserer Produktionsanlagen, aber wir haben tatsächlich kein festes Budget für die Wartung unseres Vertriebs.«

Technische, fachliche Weiterbildung hat in vielen Unternehmen zu Recht einen hohen Stellenwert, aber wie viel investieren Sie, damit die technische Expertise vertrieblich umgesetzt werden kann? Oft sind immer noch die Einkäufer auf Kundenseite besser ausgebildet, zum Beispiel in Verhandlungstechnik, als die Vertriebsteams auf der Seite der Anbieter.

Besonders erfolgreiche Unternehmen in technischen Branchen investieren zwischen zehn und 20 Prozent der Jahresgehälter der Vertriebsteams pro Jahr in die fortlaufende vertriebliche Weiterbildung in Form von Seminaren, Coachings und Prozessoptimierung.

38,5 Prozent des Marketingbudgets – das sind Millionen, wenn nicht Milliardenbeträge – investieren Maschinen- und Anlagenbauer in Fachmessen. Und wie viel Prozent davon zum Beispiel in qualifiziertes Messetraining?

Gehälter im Vertrieb sind keine Investitionen, sondern erstmal nur Kosten, wenn vertriebliche Prozesse und Fähigkeiten nicht optimal ausgebildet sind.

Wie viel Geld Jahr für Jahr in EDV-Programme, Webseiten, Produktpräsentationen, Online- und Printwerbung gesteckt wird, lässt sich nur ahnen.

Aber wie sehen dann die konkreten Angebote dieser Unternehmen aus? Oft eine Mischung aus Lieferschein, Gesetzentwurf und Einladung zu einer Gerichtsverhandlung (wie einmal ein Kunde treffend bemerkte). Ob Ihr Vertrieb verlässlich wertige Aufträge produziert oder ein Kostengrab ist, hängt im Wesentlichen von drei Faktoren ab:


	Qualität und Akzeptanz Ihrer Vertriebsprozesse

	Qualität und Akzeptanz Ihrer Vertriebstools

	Qualität der vertrieblichen Fähigkeiten und Kompetenzen in Ihrem Vertriebsteam



Die Probleme und Herausforderungen in Technischen Vertrieben sind vielfältig und in der Regel ein Spiegelbild der wirtschaftlichen und geopolitischen Lage:


	■ Während ein Teil der Unternehmen zu wenige Anfragen generiert, um die Umsatzziele zu erreichen, könnten die anderen deutlich mehr Umsatz machen, wenn die notwendigen Komponenten in benötigter Menge vorhanden wären.

	■ Zusätzlich angeheizt wird die Situation durch hohe Preise und Kosten in vielen Bereichen, fehlendes Fachpersonal und politische Unsicherheiten.

	■ Einfache und schnelle Lösungen werden geradezu inflationär angeboten, sind aber erfahrungsgemäß genauso wenig hilfreich wie die Überzeugung, dass Vertriebserfolge im Wesentlichen marktgetrieben sind.



Wie so oft, kann bei großen Herausforderungen ein Perspektivwechsel sehr hilfreich sein. Vergleichen Sie einmal Ihr Vertriebsteam mit einer Profimannschaft im Sport. Denn Profivertrieb und Profisport haben durchaus viel gemeinsam. Beide benötigen fundierte Kompetenzen und Fähigkeiten, professionelles Equipment, Werkzeuge und Tools und Wissen über den Gegner / Wettbewerber. Und natürlich brauchen sie Disziplin, Ehrgeiz und die Fähigkeit, mit Niederlagen umzugehen, sowie Motivation, Führung und eine kluge Strategie.

Interessanterweise sind nicht unbedingt die Mannschaften oder Einzelathleten am erfolgreichsten, die am offensivsten auf Angriff oder Sieg spielen. Es sind in vielen Fällen die, die in erster Linie darauf achten, weniger eigene Fehler zu machen als der Gegner.

Wenn man kein Gegentor kassiert oder keinen linken Haken durchlässt oder die Bälle fehlerfrei übers Netz bringt oder nicht am Loch vorbeischießt, wird ein Unentschieden beziehungsweise ein Sieg sehr viel wahrscheinlicher.

Diese interessante Entdeckung beschrieb Rolf Dobelli in seinem sehr empfehlenswerten Buch Die Kunst des klugen Handelns. Die alltägliche Beratungspraxis bestätigt Dobellis Beobachtung.

Wenn man Fehler im Vertrieb vermeidet und auch noch in der Offensive punkten kann, kann ein klares Bild entstehen, wie Technischer Vertrieb noch systematischer und erfolgreicher gelingen kann.

Deshalb ist meine Botschaft: Seien Sie froh um jeden Fehler, den Sie in vertrieblichen Abläufen, bei sich selbst oder in Ihrem Vertriebsteam entdecken. Werden Sie zu einem regelrechten Fehler- und Problemdetektiv im Bereich Vertrieb. Denn Fehler und deren Vermeidung bringen Sie und Ihr Team viel weiter als die Selbstbeweihräucherung »So schlecht sind wir doch nicht oder alles machen wir auch nicht falsch«.

Wenn Sie aus diesem Buch den maximalen Nutzen ziehen möchten, empfehle ich: Klären Sie als Erstes Ihr persönliches WARUM!


	■ Warum macht es für Sie grundsätzlich Sinn, sich mit den drei entscheidenden Vertriebsfaktoren (Prozesse, Tools, Fähigkeiten) konkret auseinanderzusetzen?

	■ Welches Amortisationspotenzial steckt für Sie in der systematischen Vertriebsoptimierung?

	■ Was würde es für Sie bedeuten, wenn Sie weniger prozess- und fähigkeitsbedingte Auftragsverluste produzieren und Ihre Abschlussquote um 20 Prozent und mehr steigern könnten?

	■ Wie viel mehr Gewinn könnten Sie erzielen, wenn Sie weniger Nachlässe geben müssten?

	■ Wie viel Geld und Ressourcen könnten Sie einsparen, wenn Sie Ihre Vertriebsergebnisse steigern könnten, ohne permanent mehr Geld für Personal, Werbung und Marketing auszugeben?

	■ Wie viel weniger Kosten würden Sie generieren, wenn Sie weniger Blindleistungen im Vertrieb produzieren und Aufträge nicht nur planbarer entstehen, sondern auch reibungsloser abgewickelt werden können?



Sehr lohnend ist ein genauer Blick auf die Unternehmen, denen es gelingt, grundsätzlich besser abzuschneiden als der Durchschnitt der Branche oder der Sparte. Basierend auf über 3000 Projekten zur Vertriebsoptimierung erfahren Sie in diesem Buch, was die häufigsten und kapitalsten Fehler im Technischen Vertrieb sind und welche beeindruckenden Erfolge Unternehmen verbuchen können, die diese vermeiden. Dieses Buch ist damit ein echter Erfahrungsschatz für die Lösung akuter Herausforderungen im Vertrieb.

Die Zeit, die Sie in dieses Buch und in die Umsetzung der aufgezeigten Ideen investieren, wird sich mehrfach für Sie bezahlt machen, unabhängig davon, ob Sie Unternehmer, Vorstand, Geschäftsführer, Vertriebsführungskraft oder selbst im Vertrieb aktiv sind:


	mehr Umsatz und mehr Deckungsbeitrag vertriebsseitig

	weniger Ressourcenverschwendung und mehr Vertriebseffizienz

	höhere Attraktivität als Arbeitgeber für Vertriebsmitarbeiter

	leichteres und erfolgreicheres Onboarding neuer Vertriebsmitarbeiter

	bessere Führbarkeit Ihres Vertriebs

	Steigerung des Unternehmenswertes



Und vielleicht nicht ganz unwichtig: weniger Frust und Stress, dafür mehr Erfolgserlebnisse und mehr Freude auch an komplexen Vertriebsvorgängen. Dazu formulierte einer meiner Kunden: »Wir fertigen unsere Produkte in höchster Qualität und mit viel Know-how und auch Herzblut. Deshalb haben es unsere Maschinen und Anlagen einfach verdient, mit der gleichen Sorgfalt und der gleichen Präzision verkauft zu werden, wie sie gefertigt werden.«

Ich wünsche Ihnen eine interessante Lektüre und viele verwertbare Erkenntnisse für Ihre Vertriebspraxis.

Weiterhin viel Erfolg im Profivertrieb!

Ihr Ulrich Dietze





1. Total Quality Selling – die Suche nach der Erfolgsformel für wiederholbare Vertriebserfolge

Als ich vor vielen Jahren meine vertriebliche Laufbahn begann, umgab die besonders erfolgreichen Kollegen und Kolleginnen im Vertriebsteam immer eine besondere Aura: »Hast du gehört, Kollege X hat schon wieder einen neuen Großkunden gewonnen. Und Kollegin Y hat erneut einen Großauftrag geholt! Wie machen die das bloß? Was ist deren Erfolgsgeheimnis?«

Als ich meinen damaligen Vertriebsleiter fragte, was die besonders erfolgreichen Vertriebskollegen anders machen als der Rest des Teams, bekam ich folgende Antwort: »Vertriebserfolg kann man nicht wirklich wiederholbar erklären. Das ist eine Mischung aus Vertriebstalent, Fachkompetenz, Fleiß, Einsatz und Hartnäckigkeit.«

Grundsätzlich ist das sicher nicht falsch. Aber mit dieser Erklärung wird Vertriebserfolg eher zu einem Zufall, der von vertrieblichen Naturtalenten abhängig ist. Selbstverständlich gibt es für alles Talent – auch für den Vertrieb. Allerdings sollte meiner Auffassung nach Talent nicht die maßgebliche Ursache für Vertriebs- beziehungsweise Unternehmenserfolg sein, sondern klare Prozesse, verbindliche Tools, fundierte Vertriebsfähigkeiten und professionelle Führung. Und wenn dann noch Talent dazu kommt, wird es richtig spannend.


Vertriebserfolg ist kein Zufall.



Der Gedanke, vertrieblichen Erfolg zu systematisieren, also Vertriebsergebnisse weniger personen- oder tagesformabhängig, sondern planbar und systematisch zu gewährleisten, war fest verankert und ließ mich nicht mehr los.

Im Rahmen einer klassischen Vertriebskarriere – Vertriebsinnendienst, Vertriebsaußendienst, Regionalvertriebsleiter, Vertriebsleiter Deutschland, Vertriebsleiter DACH und international – hatte ich das Glück, selbst Führungskräfte über mir zu haben, für die vertriebliche Weiterbildung und vertriebliche Prozessorientierung einen hohen Stellenwert hatten. Somit kam ich regelmäßig in den Genuss, an professionellen und hochwertigen vertrieblichen Weiterbildungsformaten teilzunehmen.

Letztendlich sind dadurch die entscheidenden Impulse entstanden, aus denen heraus ich mich 1992 selbstständig gemacht und mein Unternehmen, die Deutsche Vertriebsberatung, als eine der ersten Beratungsgesellschaften mit dem Schwerpunkt Vertriebsprozessoptimierung und Vertriebstraining in technischen Branchen gegründet habe.

Im Zentrum steht die Suche nach einer Antwort auf die Frage: Warum gibt es Unternehmen, Vertriebe und Verkäufer, die grundsätzlich bessere Ergebnisse erzielen als der Durchschnitt?

Es gibt immer ein paar wenige, die bessere Vertriebsergebnisse erzielen als der Rest. Das ist ein Fakt, den Sie in allen Branchen beobachten können. In Ihrer eigenen Branche oder Sparte und in den Branchen Ihrer Kunden.

Was wäre Ihre spontane Antwortidee auf die Frage nach den besseren Ergebnissen? Haben diese ihren Grund in


	■ besseren Produkten?

	■ besseren Leistungen?

	■ besseren Preisen?

	■ besseren Verkäufern?

	■ besserer Vertriebsführung?

	■ einer Kombination aus den Punkten?

	■ Oder ist es doch einfach nur Glück?



Wenn ich diese Frage mit Vertriebsteams und Vertriebsführungskräften bespreche, ist es in der Regel kein Problem, Antworten zu finden. Die Kunst besteht vielmehr darin, Antworten zu generieren, die sich in eine funktionale Reihenfolge bringen lassen. Also: Was muss wann, vom wem, in welcher Qualität und Frequenz geleistet werden, um Vertriebsergebnisse zu verbessern?

Die Deutsche Vertriebsgesellschaft analysierte Vertriebsprozesse besonders erfolgreicher B2B-Unternehmen (über 3000) aus technischen Branchen. Dabei war und ist die Aufgabe zu definieren, was besonders erfolgreiche Unternehmen und Vertriebe anders machen als der Branchen- oder Spartendurchschnitt, um Produkte und Leistungen erfolgreich zu verkaufen.

Dabei durfte ich eine sehr spannende Erkenntnis gewinnen. Es gibt vier elementare Kernbereiche, die in überdurchschnittlich erfolgreichen Vertrieben besonders gut und qualifiziert ausgebildet sind.


Vier Kernbereiche sind in erfolgreichen Vertrieben besonders gut ausgebildet.




1. Akquisitionsmanagement

Was tun wir wann, in welcher Reihenfolge, in welcher Qualität und Frequenz, um Leads und Anfragen in benötigter Menge zu generieren? Und zwar einmal aus Unternehmenssicht, zum Beispiel Messeteilnahmen, Marketingmaßnahmen, digitale Vertriebstools wie E-Books und Webinare und weitere Leadgeneratoren, sowie Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. Und was wird aus Sicht des Verkäufers getan, im Sinne von Akquisition von Neukunden, proaktive Potenzialkundenentwicklung, Stammkundensicherung und Kundenrückgewinnung, um aktiv Aufträge zu generieren?

Der erste Unterschied, den man im Regelfall beobachtet, ist nach wie vor die Frequenz, die höhere Schlagzahl, die besonders erfolgreiche Vertriebe generieren. Sie schaffen es auch in Zeiten stabiler Anfrageeingänge, mehr aktiven Vertrieb zu leisten. Weniger erfolgreiche Vertriebe werden in der Regel erst aktiv, wenn zu wenige Anfragen eingehen. Diese Erkenntnis ist so alt wie Vertrieb selbst und auch nicht ganz gerecht. Denn natürlich ist es unsinnig, wenn Sie den Tisch voller Anfragen haben, diese zu vernachlässigen, um stattdessen zu akquirieren. Dennoch schaffen es die erfolgreichen Vertriebe und Vertriebler besser als der Durchschnitt, sich durch aktiven Vertrieb unabhängig zu machen von generisch entstehenden Anfragen.

Der zweite Unterschied, der immer häufiger zu sehen ist, liegt in der Modernität der Vertriebstools im Bereich Anfragegenerierung. Sehr erfolgreiche Vertriebe haben einen Vorsprung beim Thema digitale Vertriebsunterstützung. Während viele Unternehmen, gerade in technischen Branchen, immer noch sehr abhängig von Messen sind, um Leads zu generieren, gewinnen moderne Vertriebe Leads und Anfragen über digitale Kanäle – zu einem Bruchteil der Kosten und skalierbar in gewünschter Menge und Qualität.



2. Anfragemanagement

Das Anfragemanagement beschreibt im vertrieblichen Kontext die Qualität der Einflussnahme auf die Kaufentscheidung des Kunden. Wie gut gelingt es dem Vertrieb bereits vor dem Angebot, entscheidende Pluspunkte zu sammeln, um nach dem Angebot die Nase vorn zu haben?

Das Anfragemanagement ist der Bereich, der häufig komplett unterschätzt wird bei der Frage nach der Bedeutung für den Vertriebserfolg insgesamt. Wann ist der Kunde am offensten und bereit dafür, Informationen zu geben und Verbindlichkeit zuzulassen? Solange er etwas von Ihnen möchte, zum Beispiel ein Angebot.


80 Prozent der Vertriebsarbeit wird vor dem Angebot gemacht.



Deshalb machen sehr erfolgreiche Vertriebe 80 Prozent der Vertriebsarbeit vor dem Angebot, stellen mehr und bessere Fragen, bauen mehr und bessere Verbindungen auf, sensibilisieren den Kunden für Unterschiede zum Wettbewerb und bauen mehr Verbindlichkeit auf. Weniger erfolgreiche Vertriebe konzentrieren sich im Wesentlichen auf die technische Vorklärung, die Prüfung der Machbarkeit und den möglichst schnellen Versand des Angebots.



3. Angebotsgestaltung

Ein Kunde sagte einmal zum Thema Angebotsgestaltung in technischen Branchen: »Die meisten Angebote in Deutschland sehen aus wie eine Mischung aus Lieferschein, Gesetzentwurf und Einladung zu einer Gerichtsverhandlung …«

Natürlich muss ein Angebot kaufmännisch und juristisch einwandfrei erstellt werden. Im vertrieblichen Zusammenhang geht es bei der Angebotsgestaltung aber um folgende Frage: Wie zeigen wir dem Kunden, dass wir sein Anliegen verstanden haben und die für ihn beste Lösung umsetzen werden?

Da gelingt es erfolgreichen Vertrieben besser als dem Durchschnitt, deutlich zu machen, wo die Vorteile und der Nutzen des eigenen Angebots liegen, wie sich höhere Preise begründen, wie sich die Investition für den Kunden amortisieren kann und welche Nachteile und Risiken er vermeidet, wenn er das Angebot annimmt.



4. Angebotsverfolgung und Abschluss

In der Phase nach dem Angebot gibt es oft nur zwei Extreme. Entweder wird nicht systematisch nachgefasst und man überlässt das Ruder eher dem Kunden oder der Kunde wird nahezu »verfolgt«, bis er aufgibt oder nicht mehr erreichbar ist.

Sehr erfolgreiche Vertriebe schaffen es bereits vor dem Angebot, das gemeinsame Bild zu entwickeln, wie es nach dem Angebot weitergeht. Und während sich durchschnittliche Vertriebe mit den üblichen Einwänden abmühen, setzen sehr erfolgreiche Vertriebe auf aktive Einwandsvermeidung bereits vor dem Angebot. Denn Aussagen wie »Lieferzeit zu lang«, »Budget passt nicht«, »Wir hatten uns mehr oder weniger vorgestellt«, »Auftrag ist bereits vergeben« et cetera sollten in zeitgemäßen und professionellen Angebotsprozessen nicht vorkommen. Dazu später mehr.

Und natürlich gibt es weitere Bereiche, die Ihren Vertriebserfolg beeinflussen. Sie werden feststellen: Wenn Sie an diesen vier Kernbereichen arbeiten, ist mehr Vertriebserfolg planbar möglich.

Aus dieser Erkenntnis habe ich 2005 eine geschützte Methodenkompetenz abgeleitet: Total Quality Selling (TQS). Vielleicht kennen Sie die Management-Methode TQM (Total Quality Management)? Die Ähnlichkeit ist nicht zufällig. Ich mache bei meiner Arbeit immer wieder die Erfahrung, dass viele Prozesse in den Unternehmen meiner Kunden sehr gut funktionieren, zum Beispiel:


	Einkaufsprozesse

	Produktionsprozesse

	logistische Prozesse



Bei dem Vertriebsprozess sieht das oft anders aus: keine klaren Ziele und Prozesse für die Generierung von Neugeschäft und Vorklärung von Anfragen, bis zu vier unterschiedliche Angebotsformen in einem Unternehmen und keine Werkzeuge und Prozesse zum systematischen Abschließen von Aufträgen und zum Endverhandeln von Preisen und Konditionen. Natürlich gibt es in der Regel im Sinne der ISO beschriebene Vertriebsprozesse. Ob und wie akzeptiert, geschweige denn gelebt diese sind, steht auf einem anderen Blatt.

Total Quality Selling hat sich in den letzten Jahren zu einem vertrieblichen Standard entwickelt, wenn es um die Beurteilung folgender Qualitätskriterien im Vertrieb geht:


	■ Qualität von Vertriebsprozessen

	■ Qualität von Vertriebstools

	■ Qualität der vertrieblichen Kompetenzen im Team



Total Quality Selling ist die im deutschsprachigen Raum bislang einzige Methode, die den gesamten Vertriebsprozess von der Entstehung einer Verkaufschance beziehungsweise dem Eingang einer Anfrage bis hin zum Verkaufsabschluss betrachtet. Ein Erfolgsbeweis für die Wirksamkeit ist unter anderem die Tatsache, dass führende Verbände in technischen Branchen auf TQS setzen, wenn es um Beratungs- und Weiterbildungsangebote für Mitgliedsunternehmen geht.


Die Total-Quality-Selling-Methode betrachtet den gesamten Vertriebsprozess.



VDMA – Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau


	– Vertriebsmanagerlehrgang

	– der Vertriebsleiter als Vertriebscoach



VTH – Verband Technischer Handel


	– Kundenmanager im Technischen Handel

	– Masterclass Angebots- und Abschlusskompetenz



VDI – Verein Deutscher Ingenieure


	– Preisverhandlungen im Vertrieb gewinnen

	– heute Ingenieur – morgen Vertriebsingenieur



Neben den vier Basisbereichen Akquisitionsmanagement, Anfragemanagement, Angebotsgestaltung und Angebotsverfolgungsmanagement gibt es viele weitere Bereiche, die erfolgreichen Vertrieb ausmachen und die Sie in diesem Buch kennenlernen werden.

Sie fragen sich jetzt vielleicht: Aber kann man wirklich alle Branchen, Produkte und Dienstleitungen miteinander vergleichen und den Vertrieb mit einer Methode optimieren? Selbstverständlich müssen und werden firmen-, produkt- und mitarbeiterspezifische Besonderheiten beachtet, um nachhaltig gute Ergebnisse zu produzieren. Produkte und Leistungen und Teams sind unterschiedlich, aber wie Entscheidungen auf Kundenseite entstehen und wirksam beeinflusst werden können, folgt klaren und nachvollziehbaren Prinzipien.

Am Ende eines Beratungs- und Trainingsprojekts durch die Deutsche Vertriebsberatung steht ein fundiert ausgebildetes und neu motiviertes Vertriebsteam, ein moderner und akzeptierter Vertriebsprozess und praxisgerechte Vertriebstools, für planbare Vertriebsergebnisse, die wiederholbar, tagesformunabhängig, besser führbar und skalierbar gestaltet und generiert werden können.

Im Praktikernetzwerk Technischer Vertrieb findet im Kreis engagierter Führungskräfte aus technischen Branchen ein reger Austausch zu vielen spannenden Aspekten rund um das Thema Vertriebserfolg statt:


	proaktive Potenzialkundenentwicklung

	Stammkundenschutzprogramme

	Digitalisierung im Technischen Vertrieb

	moderne Neukundenprozesse

	hybride Angebotsprozesse

	zeitgemäße Führung im Vertrieb

	wirksame Vertriebsstrategien

	Preiskompetenz im Vertrieb



Das Mittel der Wahl sind monatliche Expertenwebinare zu brandaktuellen Themen im Technischen Vertrieb sowie authentische Praxisberichte der Kunden der Deutschen Vertriebsberatung zu Herausforderungen im Vertrieb und wie sie gelöst werden konnten. Ein wirklicher Informationsvorsprung für Entscheider.

Zum Beitritt (kostenfrei und unverbindlich) scannen Sie einfach den nachfolgenden QR-Code und schreiben mir eine kurze Nachricht. Ich freue mich auf einen qualifizierten Austausch mit Ihnen.
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www.linkedin.com/in/ulrich-dietze






2. Die drei größten Fehler und Missverständnisse im Technischen Vertrieb

Gerade im Technischen Vertrieb sind Projekte zum Teil sehr komplex und mit vielen Stellschrauben und Weichen versehen. Umso wichtiger ist es, sich regelmäßig mit Fehlern und Problemen auseinanderzusetzen, wenn Vertrieb planbar erfolgreich gelingen soll.


Führungsaufgabe: Vertriebsfehler vermeiden.



Denn Fehler haben Konsequenzen, und diese sind im Vertrieb nicht nur ärgerlich, sondern vor allen Dingen teuer. So zum Beispiel:


	■ prozess- und fähigkeitsbedingte Auftragsverluste

	■ ungerechtfertigte oder zu hohe Nachlässe

	■ nicht erkannte oder nicht aktivierte Umsatzpotenziale

	■ Blindleistungen im Vertrieb

	■ zu hohe Vertriebskosten

	■ zu geringe Nettorenditen

	■ zu hohe Service- und Kulanzkosten

	■ Kundenverluste

	■ Verlust von Marktanteilen

	■ Mitarbeiterfluktuation

	■ Verlust von Unternehmenswert



Die Reduzierung beziehungsweise Vermeidung von Vertriebsfehlern gehört deshalb zu den wichtigsten Führungsaufgaben in Technischen Vertrieben.


1. Fehlende oder überholte Vertriebsprozesse

Es gibt immer noch die Einschätzung, dass man Vertriebsprozesse und damit Vertriebserfolge nicht planbar wiederholbar, also skalierbar darstellen und umsetzen kann. Sie erinnern sich an meinen Vertriebsleiter aus Kapitel 1? »Vertriebserfolg kann man nicht wirklich erklären. Das ist eine Mischung aus Vertriebstalent, Fachkompetenz, Fleiß, Einsatz und Hartnäckigkeit.«

Selbstverständlich sind Menschen individuell und bringen ihren eigenen Charakter, eigene Werte, Erfahrungen und Vorstellungen in ihre Arbeit ein. Aber damit sinnvolle Planbarkeit entstehen kann, sind Leitplanken in Form von akzeptierten und praktikablen Prozessen erforderlich. Stellen Sie sich einmal vor, ein Produktionsmitarbeiter käme auf die Idee, den Produktionsprozess eigenmächtig umzustellen und Teile oder Produkte in einer beliebigen anderen Reihenfolge zu fertigen, weil es eher seinem Naturell entspricht. Würden Sie das zulassen? Sicherlich nicht. Aber im Vertrieb dürfen alle mehr oder weniger so agieren, wie sie es für richtig halten?


Welche der nachfolgenden Vertriebsprozesse können Sie objektiv als zeitgemäß und von den Mitarbeitern akzeptiert bezeichnen?


	[image: Image] Prozess zur vertrieblichen Vorqualifikation von Anfragen
Wie werden technische, kaufmännische und vor allem vertrieblich notwendige Informationen systematisch gewonnen, damit sinnvolle und auftragswahrscheinliche Angebote entstehen?


	[image: Image] Prozess zur Identifikation und Einbindung des Buying Centers
Wie ist das Buying Center auf Kundenseite aufgestellt (Funktionen und Motive) und wie beeinflussen wir es im Sinne unseres Vertriebserfolgs?


	[image: Image] Prozess zur Übergabe der kundenrelevanten Prioritäten an Innendienst / Projektierung zur Übernahme ins Angebot
Wie werden vertriebliche Informationen, zum Beispiel Kundenprioritäten, in Bezug auf Auswahl oder Abwicklung vom Vertrieb erfasst, dokumentiert und weitergegeben?


	[image: Image] Prozess zur Angebotsverfolgung und zum Abschluss
Welche Angebote werden wann und vom wem nachgefasst und wie sorgfältig werden Nachfassgespräche vorbereitet und nachbereitet?


	[image: Image] Prozess zur Identifikation und proaktiven Entwicklung von Potenzialkunden
Welche Bestandskunden haben Cross- und Upselling-Potenzial und wie aktiveren wir diese Potenziale proaktiv?


	[image: Image] Prozess zum Schutz und zur Beziehungsverdichtung von A-Stammkunden
Wer sind unsere wichtigsten Kunden und wie erhöhen wir systematisch die Kundenbindung und reduzieren Wechselrisiken?


	[image: Image] Prozess zur Rückgewinnung oder Reaktivierung von Kunden
Welche Kunden haben wir verloren beziehungsweise welche Kunden sind inaktiv und wie reaktivieren wir sie?


	[image: Image] Prozess zur Gewinnung von neuen Kunden und Neugeschäft
Wie identifizieren und gewinnen wir Neukunden und Neugeschäft?


	[image: Image] Prozess zur Vorbereitung, Durchführung und Dokumentation von Preisverhandlungen
Wie bereiten wir Preisverhandlungen professionell vor und nach?


	[image: Image] Prozess zur Ankündigung und Verhandlung von Preisanpassungen
Wie kündigen wir notwendige Preisanpassungen an und setzen sie um?






Jedes fehlende Kreuz kostet Sie Umsatz, Ertrag, Führbarkeit und vertriebliche Planbarkeit.

Wenn die in der Liste genannten Prozesse vorhanden sind und akzeptiert gelebt werden, entsteht ein Bild, wie Vertrieb in Ihrem Unternehmen planbarer und systematischer gelingen kann.



2. Fehlende oder nicht akzeptierte Vertriebstools

Ein weiteres Erfahrungsgefängnis in Technischen Vertrieben ist die Annahme, dass jeder Kunde und jeder Vertriebsvorgang ganz anders und damit individuell zu behandeln ist. Deshalb sind eine einheitliche Kommunikation, die Nutzung von vertrieblichen Leitfäden und Tools weder sinnvoll noch möglich. Kaum ein anderer Fehler kostet mehr an Vertriebseffizienz, Planbarkeit und Nerven auf Seiten der Vertriebsführungskräfte.

Natürlich ist jeder Kunde einzigartig und hat es verdient, dass man auf seine persönlichen Belange wertschätzend eingeht. Aber wie Kaufentscheidungen zustande kommen, folgt zu über 90 Prozent einem klaren Muster. Niemand will, dass Verkäufer wie Sprachcomputer agieren und starren Gesprächsleitfäden folgen. Aber besonders erfolgreiche Vertriebe zeichnen sich dadurch aus, dass Gesprächsergebnisse nicht zufällig entstehen und in einer akzeptierten Form intern weiterkommuniziert werden. Ein Beispiel aus Ihrem Angebotsprozess:


Klares Muster bei Verkaufsentscheidungen




	Welche vertrieblichen Informationen müssen vor dem Angebot vorhanden sein, damit es sinnvoll ist, ein möglicherweise aufwendiges Angebot zu erstellen?

	Wie werden diese Informationen tagesform- oder personenunabhängig gewonnen?

	In welcher Form werden diese Informationen erfasst und intern weitergegeben?




Welche der nachfolgenden Vertriebstools sind fest in Ihrem Vertrieb verankert und werden akzeptiert genutzt?


	[image: Image] Leitlinie zur vertrieblichen Qualifikation von Kundenanfragen via Telefon, Webkonferenz oder persönlich
Welche technischen, kaufmännischen und vor allem vertrieblich notwendige Informationen sind notwendig, damit sinnvolle und auftragswahrscheinliche Angebote entstehen?

Was sollten wir mindestens wissen und was wäre zusätzlich im Vorfeld von Angeboten hilfreich?


	[image: Image] Tool zur einheitlichen und akzeptierten Übergabe der Informationen von Vertrieb an Innendienst / Projektierung
Wie und wo erfassen wir diese Informationen zur Dokumentation und einheitlichen Übergabe an weitere Abteilungen, zum Beispiel Vertriebsinnendienst bzw. Projektierung?


	[image: Image] Tool zur Übernahme der Kundenprioritäten in den Angebotsvortext
Wie und wo verankern wir die Kundenprioritäten in Bezug auf Auswahl der Lösung und Abwicklung des Auftrags?


	[image: Image] Leitlinie zur Vorbereitung von Nachfassgesprächen
Wie bereiten wir Nachfassaktionen professionell vor und verhindern Informationslücken und zu einfaches Vertrösten auf Kundenseite?


	[image: Image] Leitlinie zur Vorbereitung und Durchführung von Preisverhandlungen
Wie bereiten wir Preisverhandlungen professionell vor und verhindern ungerechtfertigte Nachlässe oder Auftragsverluste aus Preisgründen?






Jedes fehlende Kreuz bedeutet hier, dass Vertriebspotenziale ungenutzt bleiben, Reibungsverluste entstehen und Ihre Führungsarbeit ausschließlich am Ergebnis ansetzt und nicht innerhalb der Prozesse.

Wenn die genannten Tools und Leitlinien vorhanden sind und akzeptiert gelebt werden, entsteht ein gemeinsames Qualitätsverständnis im Vertrieb und mehr Teamgeist. Vor allem aber wird die prozessbegleitende Führung des Vertriebs überhaupt erst möglich und stark vereinfacht. Ebenso wird die Einarbeitung und Integration neuer Teammitglieder deutlich systematisiert.



3. Fehlende oder mangelhafte vertriebliche Kompetenzen

In Technischen Vertrieben hört man heute immer noch und nicht selten folgende Meinung zum Thema vertriebliche Ausbildung und vertriebliches Training und Coaching: »Unsere Vertriebsingenieure können verkaufen und verhandeln, die müssen nicht trainieren! Und schließlich bezahlen wir ihnen viel Geld, weil sie das können!«

Stellen Sie sich einmal vor, ein Bundesligatrainer im Profifußball würde in einer Sportsendung Folgendes von sich geben: »Wir haben zwei neue Profis für mehrere Millionen Euro verpflichtet. Vom Training haben wir sie erst mal befreit. Beide können ja bekanntermaßen sehr gut Fußball spielen!« Was würden Sie davon halten?

Sehr erfolgreiche Vertriebsleiter denken und handeln genau umgekehrt: »Gerade weil meine Vertriebler eine wertvolle und teure Ressource sind, ist es sehr sinnvoll, regelmäßig in Training und Coaching zu investieren. Damit im Kundengespräch Bestleistungen sicher abgerufen werden können.«

Nehmen Sie als Beispiel einmal die Preisverhandlungskompetenz Ihres Vertriebsteams. Es ist eine Tatsache, dass nur circa 15 Prozent aller Vertriebsmitarbeiter fundiert darin ausgebildet sind, Preise und Konditionen professionell zu verhandeln. Aber sie treffen auf Einkäufer, die zu 95 Prozent sehr wohl darin ausgebildet sind, dieses zu tun. Damit entsteht ein massives Ungleichgewicht, welches in der letzten Phase des Angebotsprozesses, der Preisverhandlung, aber auch bei Jahrespreisgesprächen und Preisanpassungen, zu echten und teuren Problemen führen kann, zum Beispiel:


	■ Nachlässe, die ungerechtfertigterweise gegeben werden

	■ Verkäufer, die vom Einkäufer gegeneinander ausgespielt werden

	■ fehlende Argumente, um höhere Preise durchzusetzen



Im Ergebnis gehen Aufträge verloren oder werden vertriebsseitig Margenpotenziale verschenkt, die mit einer fundiert ausgebildeten Preisverhandlungskompetenz hätten gewonnen werden können.


Machen Sie auch hier einmal den Selbstcheck

In welchen Bereichen wurden Ihre Vertriebsmitarbeiter mindestens einmal fundiert ausgebildet und erhielten qualifizierte Lehrgänge?


	[image: Image] Akquisitionskompetenz
Wie fit sind Ihre Mitarbeiter darin, neue Kunden zu identifizieren, zu qualifizieren und zu gewinnen?


	[image: Image] Angebots- und Abschlusskompetenz
Wie fit sind Ihre Mitarbeiter darin, Anfragen zu priorisieren, zu qualifizieren und Angebote abzuschließen?


	[image: Image] Preisverhandlungskompetenz
Wie fit sind Ihre Mitarbeiter darin, Preisverhandlungen mit geschulten Einkäufern auf Augenhöhe zu führen und höhere Preise durchzusetzen?


	[image: Image] Kundenkonfliktkompetenz
Wie fit sind Ihre Mitarbeiter darin, Konfliktgespräche mit Kunden zu führen und sowohl Kundenerwartungen als auch Unternehmensinteressen ausgewogen zu erfüllen?


	[image: Image] Potenzialkundenentwicklungskompetenz
Wie fit sind Ihre Mitarbeiter darin, Potenzialkunden proaktiv weiterzuentwickeln und damit Up- und Cross-Selling-Potenziale zu aktiveren und die Kundenprofitabilität zu erhöhen?

Und wie regelmäßig werden die notwendigen vertrieblichen Fähigkeiten trainiert und aufgefrischt (einmal pro Quartal, einmal pro Jahr …)?






Jedes fehlende Kreuz bedeutet hier, dass das Risiko fähigkeitsbedingter Auftrags-, Ertrags- oder Kundenverluste ansteigt. Risiken, die mit einer professionellen vertrieblichen Ausbildungsstruktur vermieden werden können.

Möglicherweise denken Sie jetzt: »Für Weiterbildung haben wir keine Zeit. Unsere Vertriebler sollen ihre Zeit beim Kunden verbringen und nicht mit Trainingsmaßnahmen!« Vielleicht bringt Sie die Anekdote vom Waldarbeiter zum Umdenken.


Ein Spaziergänger trifft im Wald auf einen Arbeiter, der sich sichtlich abmüht, mit einer offenbar nicht mehr scharfen Säge eine Eiche zu fällen.

Der Spaziergänger hält inne und spricht den Arbeiter an. »Guter Mann, machen Sie doch mal eine Pause und schärfen Sie Ihre Säge nach!«

Antwort des Waldarbeiters: »Dafür habe ich keine Zeit, ich muss sägen!«



Wenn in Vertriebsorganisationen die Uhr wichtiger wird als der Kompass, haben wir ein Problem – oder Potenzial für planbar mehr Vertriebserfolg. Meine Empfehlung: Entwickeln Sie eine vertriebliche Fehlerkultur, untersuchen Sie regelmäßig, warum Sie Aufträge verlieren, keine neuen Kunden gewinnen oder Nettorendite verschenken und überlegen Sie gemeinsam mit Ihrem Team, wie Potenziale und Risiken im Vertrieb angegangen werden sollen.


	■ Wo müssen Änderungen im Prozess vorgenommen werden?

	■ Wo müssen Tools angepasst werden?

	■ Wo müssen Fähigkeiten weiterentwickelt werden?



Wenn Sie die Informationen und Impulse aus diesem Kapitel mit Kollegen teilen möchten, empfehle ich meinen Fachreport Warum bis zu 50 Prozent aller Auftragsverluste in Technischen Vertrieben hausgemacht sind. Dort finden Sie spannende Einblicke und beeindruckende Referenzberichte von Unternehmen, die es geschafft haben, ihren Vertrieb zu modernisieren. Einfach über diesen QR-Code kostenfrei downloaden:
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www.deutschevertriebsberatung.de/leitfaeden/fachreport



4. Potenziale im Akquisitions- und Angebotsprozess

Vertrieb und Vertriebserfolg werden oft unnötig verkompliziert. Auf den kleinsten gemeinsamen Nenner gebracht, ist erfolgreicher Vertrieb nur eine Medaille mit zwei Seiten.


	Sie müssen in der Lage sein, werthaltige Anfragen in der benötigten Menge und zum richtigen Zeitpunkt zu generieren (Akquisitionsprozess).

	Sie müssen Angebote in wertige Aufträge umwandeln können, um Auftragseingang zu generieren (Angebotsprozess).



Der größte Fehler oder die häufigste und teuerste Fehlannahme ist zu glauben, dass man hier keine internen Verbesserungsmöglichkeiten mehr hat, alle Potenziale zur Einflussnahme ausgeschöpft sind und die Lösung der Probleme auf der Kunden- oder Marktseite liegen.

Grundsätzlich ist zunächst einmal jeder Vertriebler der Ansicht, dass er Vertrieb weitestgehend beherrscht und sowohl Akquiseaufgaben als auch Anfragen und Angebote professionell managt. Wenn die Ergebnisse zu wünschen übrig lassen, wird selten das eigene Verhalten in Frage gestellt. Folgende Gründe werden häufig angeführt:


	■ der Markt, der so schwierig geworden ist

	■ Schwierigkeiten in Lieferketten bzw. Lieferprobleme

	■ Wettbewerber, die nur über den Preis verkaufen

	■ Kunden, die nur über den Preis kaufen



Selbstverständlich können Märkte und Konjunkturphasen schwierig sein, und natürlich müssen Vertriebler vielfältige Probleme managen. Und ja, es gibt preisschwache Wettbewerber und preissensible Kunden. Aber sind das die wahren Gründe?

Wissen Sie, was ein Erfahrungsgefängnis ist? Der Begriff beschreibt einen Zustand, bei dem man glaubt, dass man selbst alles richtig macht und Verbesserungen nur noch erzielt werden können, wenn sich äußere Umstände ändern. Haben Sie Lust auf ein kleines Experiment?

Verbinden Sie im Bild die neun Punkte mit vier Strichen, ohne dabei abzusetzen!


[image: Image]

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 1: Übung Erfahrungsgefängnis


Vielleicht kennen Sie diese kleine Übung bereits und wissen, dass die Lösung, wie immer, ganz einfach ist, wenn man weiß, wie sie geht (siehe Auflösung auf Seite 229).

Zwischen dieser kleinen Übung und dem Technischen Vertrieb besteht eine Analogie: Die Lösung ist manchmal ganz einfach, aber wir sehen sie nicht!


	Wir denken in den Grenzen unserer Erfahrung, weil uns das Sicherheit bietet!

	Das verhindert anderseits aber auch neue Sichtweisen!

	Unsere aktuellen Ergebnisse sind das Ergebnis unserer jetzigen Sichtweise!

	Wenn wir andere Ergebnisse erzielen wollen, müssen wir unsere Sichtweise erweitern!



Oder wie es Albert Einstein einmal so treffend formulierte:


»Probleme können niemals mit den gleichen Denkmustern gelöst werden, wie sie entstanden sind.«



Warum bestehen also zwischen einzelnen Unternehmen der gleichen Branche oder Sparte oder einzelnen Vertrieblern des gleichen Unternehmens zum Teil so enorme Unterschiede bei den vertrieblichen Ergebnissen?

Während der eine zehn Prozent der Angebote abschließt, gewinnt ein anderer 50 Prozent und mehr Aufträge. Während der eine Aufträge gewinnt, auch wenn er teurer angeboten hat, verliert der andere Verkäufer immer wieder Aufträge aus Preisgründen.

Alles nur Glück, Zufall oder Talent? Glauben Sie das bitte nicht.


	■ »Ich kann mir nicht vorstellen, dass das in unserer Branche funktioniert.«

	■ »Das haben wir schon immer so gemacht, und wir sind ja auch erfolgreich.«

	■ »Das haben wir schon so oft ohne Erfolg versucht.«



Auch wenn Sie sich bei der einen oder anderen Idee bei ähnlichen Gedanken ertappen: Bleiben Sie offen für neue Vorgehensweisen. Ideen, die bisher nicht funktioniert haben, müssen nicht schlecht sein. Vielleicht haben Sie sie bis dato nur noch nicht in der notwendigen Qualität umgesetzt.

Oder wie mein zweiter Vertriebsleiter einmal zu mir sagte: »Wenn deine Ergebnisse nicht da sind, wo sie sein sollen, schau weniger auf deine Firma, deine Produkte und Leistungen oder deine Preise. Überprüfe deine Sichtweise und deine Vorgehensweise im Vertrieb. Denn deine Zahlen sind im Wesentlichen das Ergebnis dessen, wie du Vertrieb siehst und umsetzt.«

Welche Seite der Medaille ist aus Ihrer Sicht wichtiger? Anfragen genieren oder Angebote abschließen?

Das kommt darauf an, wie Ihre aktuelle Situation ist. Wenn Sie eine komfortable Anfragesituation haben, wenn genug Anfragen in der richtigen Qualität entstehen, macht es weniger Sinn, durch Akquise und weitere Maßnahmen zur Leadgenerierung für noch viel mehr Anfragen zu sorgen.

Aber auch wenn Sie aktuell zu wenig Verkaufschancen genieren, kann es durchaus sinnvoll sein, sich zuerst mit dem optimalen Angebotsprozess auseinanderzusetzen. Denn kaum etwas ist frustrierender im Vertrieb, als Chancen nicht verwerten zu können.

Aus diesem Grund werden wir uns zunächst mit Ihrem Angebotsprozess auseinandersetzen. Und das wird richtig spannend, versprochen.






3. Fehler und Potenziale im Angebotsprozess

Dieses Kapitel ist vielleicht das wichtigste in diesem Buch, denn der Angebotsprozess ist im Grunde der wesentlichste Prozess im Unternehmen. Vergleichen Sie einmal Ihren Angebotsprozess mit einem Brennglas, denn hier bündeln sich alle anderen Unternehmensfacetten:


	Forschung und Entwicklung

	Produktion

	Qualitätssicherung

	Personal

	Marketing

	Einkauf

	Administration

	Vertrieb



Im Angebotsprozess entscheidet sich final, ob der Einsatz Ihrer gesamten Ressourcen mit werthaltigen Aufträgen belohnt wird.


Welche Indikatoren gibt es für Potenziale und Risiken im Angebotsprozess?

Woran können Sie festmachen, wie gut Ihr Prozess entwickelt ist?


	Sie erzielen Abschlussquoten von unter 50 Prozent.

	Sie erzielen vertriebsseitig zu wenig Marge / Nettorendite.

	Sie könnten mehr Aufträge abwickeln.

	Sie verlieren Aufträge aus den folgenden Gründen:

	– Preis Wettbewerb

	– Preis Budget

	– Lieferzeit

	– Projekt auf Eis oder mit Bordmitteln erledigt

	– Stammlieferant wird bevorzugt





	Sie erhalten Angebotsreklamationen (Wo bleibt mein Angebot?).

	Sie erstellen viele Folgeangebote und Revisionen.

	Sie haben überdurchschnittlich lange Sales Cycles.



Welche Expertise berechtigt mich, etwas zu diesem Thema zu sagen?

Ich verfüge über 40 Jahre Erfahrung im Vertrieb und über 30 Jahre Erfahrung in der systematischen Optimierung von Vertriebsprozessen im B2B-Profivertrieb.

Grundlage der TQS-Angebotsstrategie:


	■ Analyse aller wesentlichen Angebotsprozesse analog und digital

	■ Analyse aller vertrieblichen Skills und Tools im Angebotsprozess

	■ Analyse der wesentlichen Erfolgsfaktoren im Angebotsprozess



Daraus habe ich, gemeinsam mit meinem Team, die weltweit einzige Angebotsstrategie abgeleitet, die alle wesentlichen Prozessbausteine und -werkzeuge und vertrieblichen Kompetenzen in der richtigen Reihenfolge und der notwendigen Qualität verbindet. Die TQS-Angebotsstrategie wird von über 3000 Unternehmen erfolgreich umgesetzt. Viele meiner Kunden gehören heute zur Spitzengruppe der Branche oder Sparte.


TQS wird von über 3000 Unternehmen erfolgreich umgesetzt.





Stellenwert der vertrieblichen Einflussnahme vor dem Angebot

Etwa 75 Prozent aller Anfragen, die mich seit Jahren erreichen, beziehen sich auf die Phase nach dem Angebot:


	■ »Wir müssen in der Angebotsverfolgung besser werden!«

	■ »Wir müssen hartnäckiger dranbleiben!«

	■ »Wir dürfen uns nicht so schnell vertrösten lassen!«



Das ist alles nicht falsch, und natürlich bestehen Chancen in der Phase nach dem Angebot. Aber wann ist der Kunde am ehesten bereit, Informationen preiszugeben und vertriebliche Verbindlichkeit zuzulassen? Solange er etwas von Ihnen möchte – zum Beispiel ein Angebot.

Vertriebler verschenken erhebliche Potenziale, weil sie vor dem Angebot zu wenig fragen, sich zu schnell mit ungenauen Antworten zufriedengeben, zu wenig Einfluss nehmen und zu wenig Verbindlichkeit aufbauen. Stellen Sie sich einmal folgende Situation vor:

Ein Kunde mit einem konkreten Bedarf an Produkten und Leistungen (die Sie liefern oder leisten könnten) fragt bei drei verschiedenen Anbietern an. Eine Anfrage erhalten Sie und zwei weitere gehen an Ihre Mitbewerber. Wer hat die größten Erfolgsaussichten, hier einen Auftrag zu generieren, wenn wir einmal erschwerend annehmen, dass der Kunde zu keinem Anbieter einen besonderen Draht hat?

Was können Einflussfaktoren sein, die Ihre Chancen oder die Ihrer Mitbewerber erhöhen?


	Reaktionszeit auf die Anfrage: In welcher Form und wie schnell geben Sie Ihrem Kunden die Gewissheit, dass Sie die Anfrage erhalten und verstanden haben?

	Name und Reputation Ihres Unternehmens: Welche Reputation hat Ihr Unternehmen im Markt oder intern im Kundenunternehmen?

	Qualität der Bedarfsermittlung und Beratung: Wie gut gelingt es Ihnen, Ihrem Kunden dabei zu helfen, seine Erfordernisse zu verstehen und zu erkennen, dass Sie seine Probleme und Herausforderungen qualifiziert lösen können?

	Qualität und Inhalt des Angebots: Wie verständlich oder missverständlich sind Ihre Angebote aufgebaut? Begreift der Kunde Ihren Lösungsansatz und versteht er, warum er möglicherweise mehr bezahlen soll als bei Ihren Mitbewerbern?

	Der Anbieter mit der höchsten Qualität: Möglicherweise ist es aber auch der Anbieter, der die maximale Qualität anbieten kann. Frei nach dem Motto: »Geld spielt nicht die erste Rolle, es muss perfekt funktionieren.«

	Der Anbieter mit dem günstigsten Preis: Oder das Gegenteil von Punkt 5: »Es muss irgendwie funktionieren, aber es muss vor allem günstig sein.«

	Der Anbieter mit dem kürzesten Liefertermin: Oder der Bedarf ist so dringend, dass im Wesentlichen die Verfügbarkeit zählt.



Welche von diesen sieben Punkten können Sie als Vertriebler maßgeblich selbst beeinflussen?

Es sind in meiner Wahrnehmung die Punkte 1 Reaktionszeit, 3 Bedarfsermittlung und 4 Angebotsqualität.

Ein Kunde formulierte es einmal so: »Wenn ich einen konkreten Bedarf habe und mehrere Anbieter diesen grundsätzlich erfüllen können, dann hat der Anbieter die größten Chancen auf den Auftrag, der mir von Anfang an glaubwürdig vermittelt, dass er das größte ehrliche Interesse an einer für mich optimalen Lösung hat.«


Reaktionszeit, Bedarfsermittlung und Angebotsqualität lassen sich beeinflussen.



Im Prinzip also ganz logisch, oder? Das Problem in der Praxis ist: Was für den Kunden die aus seiner Sicht optimale Lösung ist, kann sehr unterschiedlich sein. Für den einen ist es die technische optimale Lösung, für den anderen die günstigste und für den dritten die schnellste oder eine Mischung aus den vorgenannten Punkten.

Da wir bei komplexeren technischen Angebotsprozessen in der Regel auch mit mehreren Beteiligten auf der Kundenseite kommunizieren, kommen noch unterschiedliche Charaktere und Hintergrundmotivationen ins Spiel (zum Beispiel Sicherheit versus Boni / Savings).

Wie können Sie also sicherstellen, dass die Prioritäten aller Beteiligten möglichst optimal berücksichtigt werden? Indem Sie die Vorangebotsphase besonders sorgfältig betrachten. Wenn Sie jetzt vielleicht denken, dass Sie bereits beim Optimum angelangt sind und dass mehr Einflussnahme nicht geht, erinnern Sie sich an das Thema Erfahrungsgefängnis (siehe Kapitel 2). Es geht immer mehr. Und es macht viel mehr Sinn, stärker an der Qualität der Bedarfsermittlung zu arbeiten als nur an der Einflussnahme nach dem Angebot.



Die vertriebliche Qualifizierung von Anfragen ist entscheidend für den Angebotserfolg

Nehmen wir einmal an, zwei der drei angefragten Unternehmen bewerten die Anfrage als eindeutig und erstellen sofort ein Angebot. Sie und Ihr Team wären die Einzigen, die sich im Vorfeld mit dem Kunden in Verbindung setzen, sich für die Anfrage bedanken und sinnvolle Hintergrundinformationen erfragen. Hätten Sie dann einen Vorteil gegenüber den anderen beiden, die einfach nur ein Angebot erstellen? Ich denke, ja. Denn Sie können …


	■ einen persönlichen Draht zu neuen Kunden und Ansprechpartnern aufbauen oder die Gelegenheit nutzen, diesen bei Bestandskunden zu vertiefen oder zu erneuern.
Sie tun dies, indem Sie ehrliches Interesse an der Aufgabenstellung zeigen, aber auch an den möglicherweise vorhandenen Problemen und Herausforderungen auf Kundenseite. Selbst wenn es am Schluss eine preisgetriebene Entscheidung ist, erhält der Verkäufer mit dem besten Draht zum Kunden eher die Chance auf den Last Call, kann also final noch einmal Einfluss nehmen.


	■ zusätzliche Informationen gewinnen.
Wenn Sie beziehungsweise Ihr Vertriebsteam im Vorfeld vor Angeboten systematisch mehr fragen, gewinnen Sie auch mehr Informationen. Informationen, die Ihr Wettbewerb möglicherweise nicht erhält und die Ihnen dabei helfen können, Ihr Angebot anders aufzubauen, als die Konkurrenz es kann.


	■ Verbindlichkeit aufbauen und testen, wie ernst die Kaufabsicht ist.
Was können Sie an der Art und Weise festmachen, wie Ihr Kunde auf Ihre Fragen vor dem Angebot reagiert? Ist er oder sie offen für Fragen und Antworten oder wird Ihr Angebot direkt abgeblockt? Haben Sie eine Chance oder braucht der Kunde einen dritten Preis für seine Entscheidungsfindung? Im besten Fall gelingt es einem qualifizierten Verkäufer, eine Alibianfrage durch eine exzellente Fragekompetenz zu einer ernsthaften Anfrage zu qualifizieren oder im Vorfeld zu erkennen, dass ein vollumfängliches Angebot keinen Sinn macht.


	■ das Entscheiderteam definieren.
Werden Ihre Rückfragen fachlich richtig beantwortet? Daraus lässt sich schlussfolgern, welche Rolle der oder die Anfragende hat und ob es weitere Personen im Entscheidungsgremium gibt, die Sie kennen und qualifizieren sollten, damit Sie nicht nur Angebote schreiben, sondern eben auch Aufträge gewinnen.




Wenn Sie den gesamten Prozessabschnitt des Anfragemanagements weniger unter dem Gesichtspunkt einer technischen Klärung sehen, sondern vielmehr als Chance wahrnehmen, um einen besonders guten persönlichen Draht zu allen am Kaufprozess Beteiligten auszubauen, können Sie durch eine bessere Fragekompetenz systematisch mehr Informationen gewinnen. Letztlich lässt sich so auch mehr Verbindlichkeit aufbauen. Dann sind Sie den meisten Ihrer Wettbewerber bereits zwei Schritte voraus.


So bauen Sie mehr Verbindlichkeit auf.



Durchschnittliche Verkäufer gehen in der Regel nur mit einer Frage (»Ist die Anfrage technisch und kaufmännisch klar?«) an die Bearbeitung einer Anfrage heran: Kann diese Frage bejaht werden, wird ein Angebot erstellt.

Sehr gute Verkäufer stellen sich dagegen im Vorfeld von Angeboten drei Fragen:


	Ist die Anfrage technisch / kaufmännisch klar?
Und wen muss ich im Boot haben, um diese Fragen wirklich fundiert zu klären?


	Ist die Anfrage vertrieblich klar?
Genau genommen ist keine Anfrage vertrieblich klar. Es gäbe also im Grunde immer einen sinnvollen Anlass, mehr zu fragen.


	Wie kann ich den Angebotsprozess zu meinem Vorteil optimal ausgestalten?
Wie verankere ich unsere Alleinstellungsmerkmale bereits vor dem Angebot? Wo und wie löse ich den ersten Amortisationsimpuls aus? Wie bilde ich Kundenprioritäten und Kundennutzen optimal im Angebot ab? Wie verhindere ich, dass bis zum Nachfassen des Angebots bereits eine Entscheidung gegen mich fällt? Und wie sorge ich dafür, dass der Kunde nicht nur über den Preis entscheidet?




Über dieses »Vom-Auftrag-Zurückdenken« entstehen ein Bild und ein Plan, wie die vorliegende Anfrage optimal qualifiziert werden kann, sodass die Verkaufschancen signifikant steigen.



Redekompetenz versus Fragekompetenz im Vertrieb

Sehr gute Verkäufer müssen gut reden können! Wie oft hört man diesen Satz: »Der kann gut reden, der sollte in den Vertrieb gehen.«

Was meinen Sie dazu? Natürlich sollte ein Vertriebler drei Sätze geradeaus sprechen können. Aber viel wichtiger ist selbstverständlich die Fähigkeit, gut zuhören zu können! Damit man etwas zum Zuhören hat, sollte man über eine ausgezeichnete Fragekompetenz verfügen, denn es gilt:


	■ Wer fragt, der führt – und Verkaufsgespräche werden einfacher.

	■ Der Redeanteil auf Kundenseite steigt – und Kunden fühlen sich besser abgeholt.

	■ Fragen öffnet den Kunden, zu viel reden verschließt den Kunden.



Entscheidend dabei ist nicht nur der inhaltliche Ansatz der Frage, sondern vor allem die Qualität der Fragen, die Sie Ihren Kunden stellen. Mark Twain hat einmal gesagt:


»Der Unterschied zwischen dem richtigen Wort und dem fast richtigen Wort ist wie der Unterschied zwischen einem Gewittersturm und einem Glühwürmchen!«



Das Gleiche gilt für die Qualität Ihrer vertrieblichen Fragen. Zwei Fragen mit dem grundsätzlich gleichen Kontext können zu völlig unterschiedlichen Wahrnehmungen und Antworten führen.

Beispiel:


	Mäßige Fragequalität: »Gibt es sonst noch irgendwas zu beachten?«

	Bessere Fragequalität: »Was wäre für Sie im Auftragsfalls besonders wichtig? Worauf legen Sie besonderen Wert in Bezug auf die Auswahl der Produkte und die Umsetzung Ihres Auftrags?«



Arbeiten Sie in diesem Zusammenhang regelmäßig am Mindset Ihres Vertriebsteams. Verkäufer verschenken erhebliche Potenziale, wenn sie vor dem Angebot zu wenig fragen, zu wenig Einfluss nehmen und zu wenig Verbindlichkeit aufbauen. Sehr gute Verkäufer sind »geizig« mit Angeboten. Was meine ich damit?

Der nicht professionell ausgebildete Verkäufer gibt sich oft zu schnell mit zu wenig Informationen zufrieden. Frei nach dem Kundenmotto: »Jetzt erstellen Sie doch erstmal ein Angebot, die Feinheiten klären wir später.« Was folgt, sind Angebote mit möglicherweise vielen Revisionen.

Professionelle Technische Vertriebler gehen mit folgenden Gedanken an einen Angebotsvorgang heran: »Ich mache mir sehr gern die Arbeit für den Kunden, ein Angebot zu erstellen, aber dafür ist es mein Recht, alle notwendigen Informationen kundenseitig zu erhalten«.

Selbstverständlich geht es nicht darum, dieses Recht plump einzufordern und natürlich gibt es unterschiedliche Reifegrade von Bedarfen, aber genau das sollte eben klar sein, bevor ein möglicherweise sehr aufwendiger Angebotsprozess ausgelöst wird.



Vertriebliche Mindeststandards im Anfragemanagement

Je nach Branche oder Sparte kann die sinnvolle Tiefe der vertrieblichen Vorklärung sehr unterschiedlich sein. Meine Empfehlung ist: Erarbeiten Sie mit Ihrem Team einen vertrieblichen Mindeststandard, den Sie dann immer weiter verfeinern und ergänzen können. Überlegen Sie dazu, welche Basisinformationen grundsätzlich hilfreich sind beziehungsweise welche Informationen Sie benötigen, unabhängig von technischen Informationen:


	Projektphase

	Bedarfstermin und Entscheidungstermin

	Einsatzzweck bzw. Projektziel

	Kundenprioritäten Auswahl Produkte bzw. Leistungen

	Kundenprioritäten Auftragsabwicklung

	Budgetbasis bzw. Zielpreis

	sinnvolle zusätzliche Produkte und Leistungen

	Entscheidergremium

	Wunschtermin Angebot

	Nachfasstermin




Zusätzlich bei Neukunden:


	Kontaktquelle

	weitere Entscheider

	Unterscheidungsmerkmal bisheriger Lieferant

	offene Entscheidung bis zum nächsten Gespräch






Das Problem fehlender oder ungenauer Priorisierung von Anfragen

Vertriebliche Einflussnahme im Rahmen einer qualifizierten vertrieblichen Vorklärung von Anfragen und Nachverfolgung von Angeboten ist der Schlüssel für mehr Effizienz und mehr Auftragserfolg im Angebotsprozess. Allerdings muss das auch für das Vertriebsteam leistbar sein.

Wenn Sie sehr viele Anfragen aus unterschiedlichen Kundensegmenten und mit stark unterschiedlichen Anfragevolumina erhalten, ist eine Segmentierung der Kunden und eine Priorisierung der Anfragen unbedingt notwendig, um die vorhandenen Kapazitäten klug einzusetzen.


Kundensegmentierung

Eine Kundensegmentierung durchzuführen bedeutet, Kunden nach Merkmalen, die für die Tiefe und Qualität der vertrieblichen Einflussnahme relevant sind, in einzelne homogene Segmente aufzuteilen. Dadurch entstehen untereinander abgrenzbare Käufergruppen.

Beispiele:


	■ Endkunde

	■ Händler

	■ OEM

	■ Branchen

	■ Neukunden – fragt zum ersten Mal an

	■ Bestandskunden – kaufen regelmäßig

	■ Alibi-Anfrager – fragen viel an, kaufen wenig

	■ inaktive Kunden – kaufen seit X nicht mehr

	■ Potenzialkunden – kaufen regelmäßig, haben Potenzial für mehr





Anfragepriorisierung

Anfragepriorisierung bedeutet, die Vorrangigkeit bestimmter Anfragen in Bezug auf Tiefe und Qualität der weiteren Bearbeitung zu bestimmen.

Beispiele:


	■ Neumaschine oder neues Projekt

	■ Gebrauchtmaschine

	■ Ersatzteile

	■ Service / Retrofit

	■ Schulung

	■ Umsatz größer als interne Vorgabe

	■ Umsatz kleiner als interne Vorgabe

	■ Tiefe der Vorklärung

	■ Budgetangebot / Hauptangebot

	■ Nachfassen ja / nein und wie

	■ Durch wen? (Innendienst – Außendienst – Key Account Manager)




[image: Image]

Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 2: TQS-Matrix Kundensegmentierung und Anfragepriorisierung


Mithilfe der Matrix erzeugen Sie bei Ihren Projekten ein gemeinsames Verständnis und eine klare Leitplanke, wann welcher Aufwand gerechtfertigt ist und wer im Team welche Rolle zu erfüllen hat. Um hier echte Akzeptanz beim Team zu erreichen, ist die Ausbildung der notwendigen Fähigkeiten genauso wichtig wie die Matrix selbst. Denn oft verbergen sich hinter Aussagen wie »Das geht nicht« oder »Das akzeptiert der Kunde nicht« einfach Ängste oder Befürchtungen, die neuen Anforderungen nicht leisten zu können.




Fehlende Amortisationsimpulse

Kunden kaufen keine Maschinen oder Dienstleistungen, sondern den Nutzen, der damit generiert werden kann. Das weiß jeder, aber wird es auch so umgesetzt?

Der größte Nutzen, den Sie Ihren Kunden bieten können, ist eine planbare Amortisation der Investition. Und genau hier erlebe ich in der Praxis, dass sich Vertriebler in technischen Branchen teils enorm schwer tun, einen entsprechenden Impuls zu setzen,


	weil zu wenig Zahlen, Daten und Fakten vom Kunden vorliegen und

	weil man befürchtet, dass der Kunde die genannten Amortisationspotenziale verbindlich einfordert.



Beim Thema Amortisation geht es nicht unbedingt darum, konkrete Amortisationspotenziale exakt zu berechnen. Im Wesentlichen geht es darum, im Kopf des Kunden folgende zwei Gedanken zu verankern:


	»Eine Investition macht sich für mich bezahlt!«

	»Ich verliere Produktivitätsvorteile, Kostenvorteile, Wettbewerbsfähigkeit und Geld, wenn ich nicht investiere!«



Die Lösung für Punkt 1 ist eine bessere Fragestruktur, die ich gerne am Beispiel eines Kunden aus dem Anlagenbau erläutere. Das Unternehmen ist Weltmarktführer für Anlagen zur Betonfertigteilproduktion. Zusätzlich zum weiter oben beschriebenen vertrieblichen Mindeststandard habe ich hier gemeinsam mit dem Vertriebsteam einen konkreten vertrieblichen Amortisationsansatz entwickelt:


Amortisationsbasis


	Weniger Rohstoffeinsatz pro Quadratmeter
➞ durch spezifische Anlagen- und Produktionsvorteile = Einsparung von Kosten


	Weniger Energiekosten
➞ durch moderne Motoren, energieoptimiertes Fahren, Energierückspeisung = Einsparung von Kosten


	Kürzere Rüstzeiten
➞ durch vollautomatisierte Berahmung = höhere Produktivität


	Mehr Fläche pro Stunde
➞ durch effizientere Trocknungstechnik = höhere Produktivität




Und daraus haben wir dann die konkreten Amortisationsfragen abgeleitet:


	Wie hoch ist der Rohstoffeintrag pro Quadratmeter Beton?
➞ Welches Einsparpotenzial entsteht, wenn Sie den Rohstoffeintrag um bis zu 20 Prozent reduzieren können?


	Wie hoch sind die aktuellen Energiekosten pro …?
➞ Welches Einsparpotenzial entsteht, wenn Sie die Energiekosten um bis zu 25 Prozent reduzieren können?


	Wie oft rüsten Sie die Anlage um und wie lang sind die Rüstzeiten pro Vorgang?
➞ Wie viel zusätzliche Zeit / Produktivität gewinnen Sie, wenn Sie die Rüstzeiten um bis zu 30 Prozent reduzieren können?


	Wie viel Quadratmeter produzieren Sie aktuell pro Stunde?
➞ Welches zusätzliche Umsatzpotenzial entsteht für Sie, wenn Sie pro Hektar bis zu 20 Prozent mehr Fläche produzieren können?




Das weitere Vorgehen hängt davon ab, welche Informationen kundenseitig vorliegen.


	Durchführung eines Potenzialchecks zur präzisen Ermittlung der Amortisationspotenziale
Hierbei werden die maßgeblichen Prozessabschnitte gemeinsam untersucht, Risiken und Potenziale erfasst. Das kann je nach Tiefe selbstverständlich auch eine Leistung sein, die berechnet und im Auftragsfalls (zum Teil) verrechnet wird. Mit der Ausarbeitung eines solchen Potenzialchecks gewinnen Sie ein wertvolles Vertriebstool, das Sie nicht nur im Anfragemanagement, sondern auch zur Generierung von wertigen Anfragen nutzen können.


	Angebot mit Amortisationsberechnung
Wenn die Daten eine transparente und nachvollziehbare Bewertung zulassen, fließt eine Amortisationsberechnung ins Angebot ein.




Oder:


	Angebot mit allgemeinem Amortisationsnutzen unter dem Hauptpreis
Wenn die Datenqualität keine Amortisationsberechnung zulässt, bildet man den beschriebenen Amortisationsnutzen unterhalb des Preises im Angebot ab.




Wie geht man damit um, wenn der Kunde die Amortisationspotenziale verbindlich einfordert? Indem man den Grad der eigenen Einflussnahme und die Sorgfalt des Kunden in Bezug auf die Nutzung oder Umsetzung ins Verhältnis setzt, zum Beispiel so:


»Herr Kunde, wir liefern Ihnen die beste Technik für Ihre Anforderungen und Ziele, dafür können wir eine Garantie übernehmen. Wir haben keinen finalen Einfluss darauf, wie Sie mit der Technik arbeiten, deshalb wäre ein Versprechen an dieser Stelle nicht seriös. Was ich Ihnen anbieten kann, ist ein Referenzkontakt zu Kunden, die konkrete Aussagen zum Thema Amortisation machen können. Wie hilfreich wäre das für Sie?«



Unabhängig davon, wie der Kunde darauf reagiert: Das oben beschriebene Bild – es lohnt sich für mich, zu investieren – ist entstanden und nimmt Einfluss auf die Kundenentscheidung.




Einwandvermeidung vor dem Angebot – statt Einwandbehandlung nach dem Angebot

Im Kern der Sache geht es beim professionellen Anfragemanagement insbesondere um die Vermeidung von sogenannten prozess- und fähigkeitsbedingten Auftragsverlusten. Was ist damit gemeint?


Prozess- oder fähigkeitsbedingte Auftragsverluste konsequent vermeiden



Wenn Sie einen Auftrag nicht bekommen, weil der Bedarf erlischt (Insolvenz, Sanktionen et cetera), können Sie das vertrieblich nicht beeinflussen.

Wenn Sie Aufträge verlieren, weil die vertriebliche Bedarfsklärung nicht optimal aufgestellt ist, Angebote keine wirkliche Kaufunterstützung bieten und weil notwendige vertriebliche Fähigkeiten nicht ausgebildet sind, dann können Sie das sehr effektiv beeinflussen, durch eine Prozessoptimierung und durch die Ausbildung der notwendigen Fähigkeiten im Team.


Machen Sie auch hier einmal den Selbstcheck!

Welche Sachverhalte oder Einwände kommen in Ihrem Prozess nach dem Angebot vor? Bitte einfach ankreuzen:


	[image: Image] Vertrösten: Der Kunde hat das Angebot noch nicht gelesen.

	[image: Image] Vertrösten: Der Kunde hat sich noch nicht entschieden.

	[image: Image] Entscheidung wird auf einer anderen Ebene getroffen.

	[image: Image] Ein anderer Entscheider auf Kundenseite präferiert das Wettbewerbsangebot.

	[image: Image] Zu teuer: Wettbewerb hat tiefpreisiger angeboten.

	[image: Image] Zu teuer: Budget oder Zielpreis passt nicht.

	[image: Image] Liefertermin/Ausführungstermin ist zu lang.

	[image: Image] Weniger müsste auch reichen oder mehr Leistung wäre notwendig gewesen.

	[image: Image] Wettbewerbstreue: Wir kaufen wieder bei unserem Stammlieferanten.

	[image: Image] Wir lösen das mit Bordmitteln oder die Investition ist verschoben.

	[image: Image] Auftrag ist an einen Wettbewerber vergeben worden, der vergleichbar und günstiger angeboten hat.





Und jetzt wird es spannend: Welche der folgenden Einwände und Sachverhalte dürfte es nach dem Angebot nicht geben, wenn die Qualität der vertrieblichen Einflussnahme vor dem Angebot auf dem notwendigen Niveau wäre?



	[image: Image] Vertrösten: Der Kunde hat das Angebot noch nicht gelesen.
➞ Das ist eine Frage der Verbindlichkeit und der Verabredung der weiteren Abstimmung vor dem Angebot.


	[image: Image] Entscheidung wird auf einer anderen Ebene getroffen.
➞ Wissen Sie das zumindest? Wie verbindlich war Ihr Versuch, die andere Ebene vor dem Angebot einzubinden?


	[image: Image] Ein anderer Entscheider auf Kundenseite präferiert das Wettbewerbsangebot.
➞ Wissen Sie das zumindest? Wie verbindlich war Ihr Versuch, die andere Ebene vor dem Angebot einzubinden?


	[image: Image] Zu teuer: Budget oder Zielpreis passt nicht.
➞ Es ist ganz sicher eine Frage der Bedarfsermittlung, hier eine entsprechende Information vor dem Angebot zu erhalten oder einen Preisanker auf Kundenseite zu setzen oder zu entscheiden, dass ein Angebot aktuell keinen Sinn macht.


	[image: Image] Liefertermin/Ausführungstermin ist zu lang.
➞ Im Prinzip das Gleiche wie beim Punkt Budget oder Zielpreis. Zusätzlich wichtig ist hierbei auch die Fähigkeit des Vertriebs, Aussagen des Wettbewerbs hinsichtlich Lieferfähigkeit zu hinterfragen und den Kunden vor dem Angebot zu sensibilisieren.


	[image: Image] Weniger müsste auch reichen oder mehr Leistung wäre notwendig gewesen.
➞ Klassisch over- oder underengineered und damit eine Frage der Bedarfsermittlung.


	[image: Image] Wettbewerbstreue: Wir kaufen wieder bei unserem Stammlieferanten.
➞ Das kann ein Zeichen fehlender Verbindlichkeit vor dem Angebot sein. Wussten Sie um die Präferenz des Kunden und haben Sie das offen angesprochen, im Sinne von »Was müssen wir besser machen als der Stammlieferant, um eine Auftragschance zu wahren?«?


	[image: Image] Wir lösen das mit Bordmitteln oder die Investition ist verschoben.
➞ Wie konkret war der Bedarf und wie gut ist es Ihnen gelungen, deutlich zu machen, dass Sie die Aufgabe des Kunden optimal erfüllen können? Also klassisch eine Frage der Einflussnahme vor dem Angebot.


	[image: Image] Auftrag ist an einen Wettbewerber vergeben worden, der vergleichbar und günstiger angeboten hat.
➞ Ganz sicher eine der frustrierendsten Situationen im Vertrieb, gerade dann, wenn Sie oder Ihr Team viel Zeit in die Ausarbeitung des Angebots investiert haben. Und genau genommen dürfte es diesen Einwand in Ihrem Angebotsprozess überhaupt nicht geben beziehungsweise ist er ein klares Indiz für zu wenig Verbindlichkeit im Angebotsprozess.






Im schlechtesten Fall lautet die Aussage Ihres Kunden: »Wir favorisieren aktuell ein Angebot Ihres Wettbewerbs!« Aber eben nicht: »Der Auftrag ist bereits vergeben aus diversen Gründen.«

Es ist die Aufgabe eines qualifizierten Vertriebs, für offene Entscheidungen zu sorgen, von der Bedarfsklärung bis zur ersten Angebotsverfolgung und weiteren Gesprächen bis zur finalen Entscheidung.

Ja, und was ist mit dem Einwand »Wettbewerb hat günstiger angeboten«? Lässt sich dieser durch mehr Einflussnahme im Vorfeld von Angeboten vermeiden oder ist das einfach systemgegeben?

Man kann sicher nicht vermeiden, dass irgendein Wettbewerber unter Ihrem Preis anbietet. Aber professionelle Verkäufer sensibilisieren ihre Kunden vor dem Angebot dafür, dass tiefere Preise in weiteren Angeboten möglicherweise durch Unterschiede im Angebot begründet sind, und geben dem Kunden die wichtigsten Eckpfeiler zum Vergleich im Angebot mit, damit eben nicht Äpfel mit Birnen verglichen werden und Ihr Vertriebsteam im Nachfassen hört:

»Der Wettbewerb war so viel günstiger, da haben wir uns direkt entschieden. Und Sie hätten auch soweit nicht runtergehen können, ohne unglaubwürdig zu werden.«

Möglicherweise denken Sie jetzt, so schwarz / weiß kann man das nicht sehen. Und im Prinzip haben Sie damit nicht ganz unrecht. Dennoch gilt, professionelle Technische Vertriebe nehmen im Vorfeld von Angeboten mehr Einfluss und bauen mehr Verbindlichkeit auf als der Wettbewerb. Und sie setzen viel stärker auf Einwandvermeidung vor dem Angebot als nur auf Einwandbehandlung nach dem Angebot.



Angebote wie Stücklisten oder Lieferscheine

Unternehmen insbesondere auch in technischen Branchen investieren enorm viel Geld in die Gestaltung der Verkaufsunterlagen, in professionelle Webauftritte und in die Professionalität des Messeauftrittes. Sie tun viel, um den Kunden für ihre Produkte und Leistungen zu interessieren. Doch wenn der Kunde dann ein Angebot erhält, ist dies oft unprofessionell und wenig ansprechend gestaltet.

Häufig höre ich im Rahmen von Beratungsprojekten, dass mehr Kunden- und Verkaufsorientierung im Angebot nicht möglich sei, weil die vorhandenen Softwarelösungen nicht mehr zuließen. Meine Empfehlung lautet: Machen Sie die Angebotsgestaltung zur Chefsache! Es kann doch nicht sein, dass Sie zig Millionen für Werbung, Marketing und Vertrieb ausgeben und Ihre Angebote dann aussehen wie in Kapitel 1 beschrieben: wie eine Mischung aus Lieferschein, Gesetzentwurf und Einladung zu einer Gerichtsverhandlung!


Angebotsgestaltung muss Chefsache sein.



Die erste Überlegung sollte sein, ob es richtig ist, für Anfragen aller Reifegrade die gleiche Angebotstiefe auszuspielen oder ob eine Abstufung hilfreich ist.


	Invest- und Amortisationsschätzung: Für noch vage Bedarfe ist es gegebenenfalls völlig ausreichend, die notwendige Investition und das Amortisationspotenzial zu schätzen und in einer Projektskizze darzustellen.

	Budgetangebot: Wenn der Kunde bereits ist, mehr Informationen zu liefern, kann ein Budgetangebot mit einer oder zwei alternativen Ideen auf Basis der vom Kunden erfragten Prioritäten und ersten konkreteren Amortisationsideen ein sinnvoller nächster Schritt sein.

	Vollumfängliches Hauptangebot: Dieses ist die finale Stufe vor dem Auftrag und erfolgt auf Basis einer fundierten technischen und vertrieblichen Vorklärungsphase, die einen entsprechenden Einsatz und Verbindlichkeit kundenseitig erfordert.



Überlegen Sie gemeinsam mit Ihrem Vertriebsteam, wann welche Angebotsform sinnvoll ist und welche Informationen dazu verbindlich vorliegen sollten. Im Ergebnis kann es hier entscheidende Verbesserungen im Angebotsprozess geben:


	Der Aufwand der Angebotserstellung sinkt.

	Der Kunde erhält sein Angebot schneller.

	Es gibt weniger Reibung zwischen Vertrieb und Projektierung.



Wenn Sie die folgenden Elemente in Ihre Angebote aufnehmen, kann dies deren Kunden- und Verkaufsorientierung erhöhen und das Nachfassen und Abschließen erheblich vereinfachen:


	■ Kundenaufgabe

	■ Kundenprioritäten Auswahl Produkte oder Leistungen

	■ Kundenprioritäten Umsetzung des Auftrags

	■ Entscheidungsbeschleuniger – z. B. Wunschtermine

	■ Amortisationsnutzen

	■ Sensibilisierung Unterschiede Wettbewerb



Hier schließt sich auch der Kreis zum Anfragemanagement, die oben genannten Elemente können nur so gut abgebildet werden, wie sie vorher erfragt worden sind.



Organisation und Qualität der Angebotsverfolgung

Für wie gut bewerten Sie den Nachfassprozess in Ihrem Unternehmen?


	■ Ist ein klarer Prozess vorhanden?

	■ Wer fasst nach? Innendienst oder Außendienst?

	■ Wann wird nachgefasst?

	■ Wie professionell werden Nachfassaktionen vor- und nachbereitet?



Wie wäre es, wenn zukünftig alle maßgeblichen Angebote zum richtigen Zeitpunkt durch den richtigen Mitarbeiter nachgefasst würden? Besonders erfolgreiche Unternehmen und Vertriebe legen vor dem Angebot fest, wer die Vorqualifikation und die Angebotsverfolgung durchführt, und fassen grundsätzlich zum vorab vereinbarten Termin nach und nutzen professionelle Werkzeuge und andere Tools, um Nachfassaktionen professionell vor- und nachzubereiten.

Wie fit ist Ihr Team darin, schwierige Situationen nach dem Angebot zu meistern und Einwände erfolgreich zu parieren, die trotz einer exzellenten Vorklärung von Anfragen entstehen können? Auch hier gilt der Führungsgrundsatz: Wenn der Mitarbeiter nicht gelernt hat, wie es richtig geht, kann er die Verantwortung nicht übernehmen. Und wenn er es gelernt hat, kann er die Verantwortung nicht ablehnen.


Vertriebsprofis fassen maßgebliche Angebote zum vorab vereinbarten nach.





Fehlende Kennzahlen und Kenngrößen

Wenn Kennzahlen und Kenngrößen im Angebotsprozess fehlen, erschwert dies in der Regel die Führung im Vertrieb. Schauen wir uns einmal die wichtigsten Kennzahlen und Kenngrößen im Angebotsprozess an:


	Anzahl Anfragen
Wie viele Anfragen erhalten Sie in welcher Zeit? Werden genug Anfragen generiert, um auf Basis der aktuellen Abschlussquote die Auftragseingangsziele zu erreichen, oder müssen Sie zusätzliche Maßnahmen ergreifen wie proaktive Kundenansprachen, Marketingaktionen oder sonstige Wege, um Sichtbarkeit zu gewinnen?


	Anzahl Angebote
Wie viele Angebote erstellen Sie im Schnitt pro Monat?


	Angebotsquote
Wenn Sie zehn Anfragen von zehn Kunden erhalten, wie viele Angebote entstehen daraus? Zehn oder weniger? Je nach Komplexität der Anfragen und Angebote wäre hier die 100-Prozent-Marke nicht optimal, weil sie bedeuten kann, dass der vertriebliche Vorfilter nicht exakt eingestellt ist.


	Quote Revisionen
Wie oft muss ein Angebot verändert oder nachgebessert werden, bis es aus Kundensicht passt? Die Höhe der Revisionsquote ist ein wichtiger Indikator für die vertriebliche Qualität im Angebotsprozess. Auch diese kann man nicht immer zu 100 Prozent beeinflussen.


	Abschlussquote in Prozent
Wie viele Aufträge gewinnen Sie aus zehn Angeboten? Was eine gute Abschlussquote ist und wie Sie diese bestimmen, erfahren Sie im nächsten Abschnitt.


	Abschlussquote in Volumen
Gewinnen Sie nur kleine oder auch große Aufträge beziehungsweise wie viel Prozent des Angebotsvolumens wird beauftragt?


	Sales Cycle – Anfrageeingang – Auftragseingang
Wie lange dauert ein Angebotsvorgang vom Entstehen der Anfrage bis zur Beauftragung? Eher unter drei Monate oder darüber? Eher ein halbes Jahr oder wie im Maschinenbau durchschnittlich 18 Monate? Der Sales Cycle ist wichtig, um die Abschlussquote möglichst genau zu bestimmen.


	Auftragsverlustgründe
Zu wissen, warum Sie Aufträge verlieren, ist eine der wichtigsten Informationen überhaupt im Angebotsprozess. Allerdings werden diese Gründe in der Praxis nur unzureichend ermittelt. Mögliche Gründe sind zum Beispiel der Preis, der Liefertermin oder Zurückstellung des Projekts. Damit kann kein Vertriebler wirklich etwas anfangen. Allein das Thema Preis hat mindestens drei Facetten:


	– Der Wettbewerb hat vergleichbar und günstiger angeboten.

	– Der Wettbewerb hat nicht vergleichbar und günstiger angeboten.

	– Das Budget reicht nicht aus.



Grundlage für die Ermittlung der Auftragsverlustgründe ist eine gute Fragequalität in der Angebotsverfolgung. Nur wenn Sie die richtigen Fragen stellen, erhalten Sie präzise Antworten.


	Auftragsgewinngründe
Diese wichtige Kenngröße wird nur sehr selten wirklich präzise ermittelt. Insbesondere bei Neukunden sollten bei Erstbeauftragung die Gründe im positiven Sinn erfragt werden. Beispielsweise so:

»Herzlichen Dank für Ihren Erstauftrag, über den wir uns sehr freuen. Was war für Sie der entscheidende Grund, uns zu beauftragen?«

Der Kunde wird nicht nur sich selbst nochmal bestätigen, warum es richtig war, Ihnen den Auftrag zu erteilen, Sie gewinnen damit auch wertvolle Hinweise, die Sie bei weiteren Angebotsvorgängen noch stärker berücksichtigen können. Bei einigen Kunden der Deutschen Vertriebsberatung sind dadurch Ideen entstanden zum Beispiel hinsichtlich Amortisationsberechnung und Kundenreferenzen, die zu einer weiteren Verbesserung des Angebotsprozesses geführt haben.


	Nettorendite
Wie hoch ist die Nettorendite und wie stark kann man vertriebsseitig darauf Einfluss nehmen? Beispielsweise durch:


	– veränderte Kalkulationen

	– weniger Nachlässe

	– weniger Cashnachlässe, dafür Naturalrabatte

	– Nachlässe gegen Gegenleistungen des Kunden

	– Durchsetzen von Preisanpassungen bzw. Abwehr von Preissenkungsversuchen



Dem Thema Preis kommt insgesamt ein besonders hoher Stellenwert im Vertrieb zu. Deshalb widme ich diesem Thema ein eigenes Kapitel 5 mit spannenden Einblicken und ganz konkreten Tipps und Ideen für Ihre Herausforderungen im Zusammenhang mit dem Preis.






Wie bestimmt man die Abschlussquote richtig?

Um die Abschlussquote in Prozent möglichst präzise zu bestimmen, gehen Sie wie folgt vor:


	Fassen Sie Angebotsvorgänge inklusive aller Revisionen zu einem Angebotsvorgang zusammen, damit die Quote nicht per se verwässert wird.

	Wenn es mehrere Angebote an verschiedene Wiederverkäufer zu einem Projekt gibt, wird nur ein Angebot für die Ermittlung der Abschlussquote gerechnet.

	Dividieren Sie die Anzahl der Angebote durch alle Aufträge innerhalb des durchschnittlichen Sales Cycles.




Beispiel


	■ 10 Angebote mit jeweils 2 Revisionen = 10 Angebote

	■ davon 3 Angebote zum gleichen Projekt an unterschiedliche Wiederverkäufer = 1 Angebot

	■ bleiben 7 Angebote zu unterschiedlichen Projekten an unterschiedliche Kunden = 7 + 1 Angebote = 8 Angebote



Davon erhalten Sie innerhalb des durchschnittlichen Sales Cycles 2 Aufträge. Das entspräche einer Abschlussquote von 25 Prozent.





Was ist eine gute Abschlussquote?

Die Höhe der Abschlussquote ist nicht unbedingt ein Indikator für erfolgreichen Vertrieb. Eine 90-Prozent-Abschlussquote ist nicht gut, wenn insgesamt zu wenige Angebote erstellt werden und der Deckungsbeitrag ebenfalls nicht ausreichend ist.

Die durchschnittliche Abschlussquote unter Maschinenbauern, die im VDMA organisiert sind, beträgt 38,5 Prozent. Allerdings muss man das differenziert betrachten, da im VDMA viele sehr unterschiedliche Unternehmen vertreten sind. Vom Hersteller von Komponenten bis zum Hersteller von Maschinen oder ganzen Anlagen ist alles vertreten. Aber zumindest ist es eine Richtgröße, an der Sie sich orientieren können, wenn Sie ebenfalls im Maschinenbau tätig sind.

Um einzuschätzen, wie gut eine vorhandene Abschlussquote ist, gehen Sie wie folgt vor:


	Bestimmen Sie die Quote bereinigt, wie oben beschrieben.

	Nehmen Sie die gerade ermittelten 25 Prozent als Basis.

	Untersuchen Sie präzise, warum Aufträge verloren werden.



Wenn im Beispiel 75 Prozent verloren gehen, weil der Bedarf erlischt (Insolvenz, Sanktionen et cetera), kann man das vertrieblich nicht beeinflussen und die Abschlussquote von 25 Prozent wäre aus vertrieblicher Sicht top.

Wenn Sie aber Aufträge verlieren, weil …


	■ die Anfrage nicht professionell vertrieblich vorgeklärt wurde,

	■ die Angebote nicht den Kundenwunsch und den Kundennutzen wiedergeben,

	■ handwerkliche Fehler im Nachfassen gemacht wurden,

	■ Sie es nicht geschafft haben, den Kunden von der Investition zu überzeugen,

	■ Sie es nicht geschafft haben, Ihren Preis in der finalen Verhandlung plausibel zu begründen,



… dann haben Sie bei der Quote von 25 Prozent noch Potenzial nach oben und sollten daran arbeiten, die Gründe, die Sie vertrieblich beeinflussen können, systematisch auszuschließen.



Fehlende Werkzeuge im Angebotsprozess

Kommen im Angebotsprozess bestimmte Werkzeuge nicht zum Einsatz, so verhindert dies die Führbarkeit und Wiederholbarkeit. Nachhaltig erfolgreiche Vertriebe arbeiten mit klaren Prozessen und professionellen Werkzeugen und erzielen tagesformunabhängig wiederholbar gute Ergebnisse im Angebotsprozess:


	Vorlage Eingangsbestätigung

	– mit Vorschlag Vorangebotsgespräch

	– mit Qualifikationsfragen





	Checkliste Vorangebotsgespräch – kurz

	– zur ersten telefonischen Qualifikation





	Checkliste Vorangebotsgespräch – lang

	– zur tieferen Klärung je nach Reifegrad der Anfrage





	PowerPoint-Vorlage Vorangebotsgespräch

	– zur vertrieblichen Vorklärung vor Ort beim Kunden oder per Webkonferenz

	– zur Erfassung des Kundenbedarfs, insbesondere Prioritäten zu Auswahl und Abwicklung

	– zur Bestimmung des Amortisationspotenziales

	– zur Schaffung von Verbindlichkeit und zur Verankerung der Alleinstellungsmerkmale

	– zur Umwandlung in ein verkaufsstarkes Budgetangebot





	Matrix – Anfragepriorisierung – Kundensegmentierung

	– als Leitplanke für die Bearbeitung von Anfragen

	– zur Klärung, welche Anfragen in welcher Tiefe qualifiziert werden sollen

	– zur Klärung, welche Angebote mit welchem Aufwand erstellt und weiterverfolgt werden sollen





	Textbausteine für Angebote

	– zur Abbildung der entscheidungsrelevanten Informationen aus dem Vorangebotsgespräch





	Checkliste Nachfassgespräch

	– zur Vorbereitung von Nachfassgesprächen





	Textbausteine Nachfassbestätigung

	– zur Nachbestätigung von Nachfassgesprächen





	Checkliste Preisverhandlungen

	– zur Vorbereitung, Durchführung und Dokumentation von Preisverhandlungen







Wenn ich im Rahmen eines Beratungsprojekts nachfrage, woran Führungskräfte festmachen, ob ein Vertriebler erfolgreich arbeitet oder nicht, kommt in der Regel die Antwort: am Ergebnis, also Auftragseingang, Umsatz, Nettorendite. Dabei ist es genau genommen doch viel interessanter, wie die Ergebnisse zustande gekommen sind.

Wenn Sie mit professionellen Werkzeugen im Angebotsprozess arbeiten, wird die Führung des Vertriebs im Prozess erst möglich und das Onboarding, wie in Kapitel 11 beschrieben, deutlich vereinfacht.



Gemeinsames Prozessverständnis entwickeln

Es ist grundsätzlich richtig, die Qualität im Anfragemanagement zu erhöhen, zum Beispiel durch qualifiziertere vertriebliche Vorklärungen. Bei Kunden, die regelmäßig anfragen, aber auch bei Wiederverkäufern, OEMs (Original Equipment Manufacturer, also Erstausrüster oder Originalgerätehersteller), Händlern und Vertretungen kann das allerdings zu einer Überforderung führen. Insbesondere wenn plötzlich viel mehr Fragen gestellt werden oder schlimmstenfalls die Fragen vorab als Fragebogen versendet werden. Die Kundenbindung soll mit TQS gestärkt werden, aber niemand möchte seinen Kunden auf die Nerven gehen.

Hier empfehle ich die Entwicklung eines gemeinsamen Prozessverständnisses in Bezug auf Anfragen und Angebote. Wenn Ihre Vertriebspartner verstehen, warum sich vertriebliche Sorgfalt im Anfragemanagement für alle Beteiligten auszahlt, haben Sie einen wichtigen Teilerfolg auf dem Weg zu besseren Vertriebsprozessen erzielt.

Da Anfragen und Angebote häufig sehr eilig sind und auch Ihre Vertriebspartner entsprechend unter Zeitdruck stehen, kann es hilfreich sein, dieses Anliegen losgelöst von einer Anfrage und einem konkreten Angebot anzugehen. Am besten im Rahmen eines separaten Meetings / Workshops.


Muster für einen Einladungstext

Lieber Vertriebspartner,

wir haben uns intern sehr intensiv mit der Qualität unserer Angebotsprozesse auseinandergesetzt und Ideen und Lösungen entwickelt, wie wir Ihre Anforderungen im Anfragefall bei Angeboten noch besser und genauer erfüllen können. Um diesen gemeinsamen Prozess optimal auszugestalten, möchten wir Sie gerne zu einem Meeting / Workshop einladen.

Terminvorschlag 1

Terminvorschlag 2

Besten Dank für Ihr Feedback und viele Grüße



Das Meeting beziehungsweise der Workshop kann wie folgt aufgebaut werden:


	Aktuelle Zahlen, Daten und Fakten

	– Anzahl Anfragen

	– Anzahl Angebote

	– Anzahl Revisionen

	– Abschlussquote

	– Auftragsverlustgründe





	Was können wir von unserer Seite tun, um den Angebotsprozess in Ihrem Sinne zu optimieren?
Wenn Sie diese Punkte mit Ihren Vertriebspartnern erarbeitet haben, können Sie dann wiederum ansprechen, was Sie sich wünschen, damit Sie es leichter haben, die Anforderungen Ihrer Vertriebspartner besser zu erfüllen.


	Was erwarten wir von unseren Kunden und Vertriebspartnern im Rahmen einer Anfrage?

	– Termine, Budgets, Chancen

	– Wann sollen wir von Annahmen bezüglich der Kundenanforderungen ausgehen?

	– Wann macht ein Vorangebotsgespräch für beide Seiten Sinn?

	– Nachfasstermine und offene Entscheidungen



Welcher Nutzen ergibt sich daraus für Sie? Ihre Vertriebspartner erkennen, dass Sie sich weiterentwickeln und sich für eine optimale Lösung interessieren! Sie agieren als kompetenter Ansprechpartner auf Augenhöhe mit dem Kunden! Das kann ganz konkret bedeuten:


	– mehr und qualifiziertere Anfragen

	– weniger unnötige Angebote

	– weniger Revisionsaufwand

	– weniger Missverständnisse

	– höhere Abschlussquoten / Lieferanteile








Agieren Sie als kompetenter Ansprechpartner auf Augenhöhe mit dem Kunden.



Wenn Sie mit Vertretungen zusammenarbeiten, kann es auch eine Option sein, dass alle Anfragen, die in der bisherigen Qualität hereinkommen, wie üblich vergütet werden und alle Anfragen, die besonders gut vorqualifiziert werden, zum Beispiel mit einer Checkliste fürs Vorangebotsgespräch, mit einem höheren Provisionssatz belohnt werden.

Das Verständnis, warum man bei der Qualifizierung von Anfragen anders agiert, in Verbindung mit einer besseren Vergütung steigert die Qualität im vertrieblichen Miteinander messbar. Optimieren Sie also zunächst Ihren eigenen Vertrieb und machen Sie Ihre eigenen Erfahrungen. Danach rollen Sie die neue Prozessqualität auf Vertriebspartner aus. Siehe dazu auch Kapitel 16.



Leitlinie und Empfehlungen für Ihre Arbeit als Führungskraft

Der Angebotsprozess sollte im Unternehmen den höchsten Stellenwert im Sinne einer kontinuierlichen Verbesserung genießen. Ein KVP-Thema, dem sich verantwortliche Vertriebsführungskräfte mit der gleichen Priorität widmen, wie sich Führungskräfte in der Produktion mit dem Thema der Qualität auseinandersetzen.


	Arbeiten Sie am Mindset Ihres Teams im Zusammenhang mit Anfragen und Angeboten.
Verdeutlichen Sie immer wieder die Wichtigkeit des Angebotsprozesses und die Chancen zur vertrieblichen Einflussnahme vor und nach dem Angebot.


	Schaffen Sie einen klaren Rahmen und Regeln für die Anfragequalifizierung.
Stimmen Sie im Vertriebsteam ab, was der vertrieblicher Mindeststandard ist.


	Entwickeln Sie Tools für Vorangebots- und Nachangebotsgespräche.
Wenn Sie dies als Gemeinschaftsprojekt im Team angehen, sorgen Sie damit für Akzeptanz, konsequente Anwendung und weitere Optimierung der Werkzeuge.


	Ergänzen Sie Angebote um Kundenprioritäten und -nutzen.
Wenn Ihre Angebote auch aussehen wie Stücklisten oder Lieferscheine, dann dürfen Sie sich damit nicht zufrieden geben. Selbst wenn das Angebotsprogramm wenig Raum für individuelle Anpassungen lässt, kann man in begleitenden Unterlagen zum Angebot intensiver auf den Kunden eingehen.


	Schaffen Sie einen klaren Rahmen für die Angebotsverfolgung.
Entscheiden Sie gemeinsam im Team, wer welche Angebote in welcher Konsequenz nachfasst und kontrollieren Sie die Umsetzung.


	Achten Sie auf Effektivität und Effizienz im Angebotsprozess.
Schaffen Sie eine akzeptierte Transparenz, wenn es um Quoten und Gewinn- und Verlustgründe geht.


	Bilden Sie die notwendigen Kompetenzen in Ihrem Team aus.
Sie verlieren Aufträge nicht an »den Markt«. Sie verlieren Aufträge vor allem an bessere Verkäufer und Wettbewerber mit besseren Angebotsprozessen.




An dieser Stelle mache ich Ihnen als Führungskraft ein besonderes Angebot: Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihres Angebotsprozesses wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie Ihr Prozess zu optimieren ist, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgenden QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Angebots- und Abschlusskompetenz aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/angebotsprozess






4. Fehler und Potenziale im Akquisitionsprozess

Die folgende Aussage stellt ein klassisches Erfahrungsgefängnis in Bezug auf den Unterschied zwischen Bedarfsklärung und Bedarfsgenerierung dar: »Wenn Kunden nicht investieren wollen und aus Angst abwarten, helfen das beste Vertriebstraining und die beste Vertriebsoptimierung nichts.«

Insbesondere Technische Vertriebe sind in erster Linie darauf ausgelegt, angefragte Bedarfe technisch zu klären und anzubieten. Im besten Fall werden sie dann beauftragt.

Die Fähigkeiten und die Prozesse, um proaktiv Bedarfe zu wecken und Anfragen zu generieren, sind bei Technischen Vertrieben in der Regel nicht so stark entwickelt. Ausnahmen bestätigen hier die Regel.

Dabei hat aktive Bedarfsgenerierung viel mehr Facetten als die oft ungeliebte kalte Akquisition von Neukunden:


	■ Ausweitung der Servicedienstleistungen

	■ Optimierung des Ersatzteilgeschäfts

	■ Aktivierung von Retrofit-Themen

	■ Ansprache von verlorenen bzw. inaktiven Kunden

	■ proaktive Entwicklung von Bestandskunden mit Potenzial



Welche Fehler und Missverständnisse im Bereich der Akquisition häufig auftreten und wie Sie diese ausräumen, erfahren Sie in diesem Kapitel.


Mindset und Einstellung

Neben dem Einwand »keine Zeit für Akquisition« gibt es eine durchaus verbreitete Meinung zum Thema Akquisition in technischen Branchen: »Kunden wollen heute nicht mehr akquiriert werden. Kunden melden sich bei uns, wenn sie Bedarfe haben, wir sind keine Versicherungsvertreter oder Klinkenputzer.«

Es gibt kein Denkmuster, das falscher ist und schneller und nachhaltiger demotiviert als dieses. Genau genommen wollten Kunden noch nie akquiriert werden. Kunden wollen gewonnen werden mit Interesse, mit Wertschätzung und mit fachlicher Kompetenz. Das war früher so, und daran hat sich bis heute nichts Wesentliches geändert.


Kunden wollen nicht akquiriert, sondern gewonnen werden.



Professionelle Akquisition hat nichts damit zu tun, potenziellen Kunden auf die Nerven zu gehen, bis sie aufgeben oder sich verleugnen lassen. Akquisition im Technischen Vertrieb bedeutet vielmehr, aktiv und auf Augenhöhe Lösungen anzubieten, die dem Kunden dabei helfen, akute Probleme zu lösen.

Wie wäre es, wenn Akquisition keine ungeliebte Aufgabe wäre, die man machen soll oder muss, sondern eine Vertriebsdisziplin mit hoher Erfolgsquote und einem entsprechenden Spaßfaktor?

Wenn Sie Akquisition als Prozess im Vertrieb verankern wollen, klären Sie im Team zuerst das WARUM. Lassen Sie gemeinsam im Team erarbeiten, warum die Akquisition von neuen Kunden und Neugeschäft für das Unternehmen und jeden Einzelnen im Vertriebsteam wichtig und von Vorteil ist. Erfassen Sie direkt, was aus Sicht der Mitarbeiter notwendig ist, damit Akquisition auch wirklich im Unternehmen gelebt werden kann. Wie Sie hierbei sogenannte Nebelkerzen (Vorwände zur Akquisition) von echten und konstruktiven Bedenken unterscheiden, behandelt dieses Kapitel ebenfalls. Das Wissen und die Fähigkeit zur professionellen Akquisition bringen wichtige Vorteile:


	■ Akquisitionskompetenz bietet die Sicherheit, unabhängig von der aktuellen Konjunktursituation Anfragen und damit Aufträge aktiv generieren zu können.

	■ Akquisitionskompetenz sichert Arbeitsplätze, Zielerreichung, Einkommen und Karriere.

	■ Akquisitionskompetenz reduziert die Abhängigkeit von einzelnen Großkunden.



Außerdem hilft Akquisitionskompetenz dabei, Blindleistungen im regulären Angebotsprozess zu vermeiden, die immer dann entstehen können, wenn zu wenige Anfragen vorliegen. Anfragen, die wenig werthaltig sind oder geringe Aussichten auf Erfolg haben, werden dann trotzdem bearbeitet, um Auslastung dokumentieren zu können.



Intuition versus klarer Prozess

Zu glauben, dass erfolgreiche Akquisition eine Frage von Talent und Intuition sei, ist ein vorherrschendes Missverständnis, das bereits in Kapitel 1 angesprochen wurde. Die verbreitete Meinung lautet häufig: »Akquisition kann man nicht lernen, das hat ein guter Verkäufer drauf (oder eben nicht).« Frei nach dem Motto: »Ich akquiriere nach Gefühl.«

Nicht Intuition ist ausschlaggebend für erfolgreiche Akquise, sondern ein klar definiertes Vorgehen in einzelnen Schritten. Für die Darstellung eines Akquisitionsprozesses ist das Bild eines hohen Berges geeignet (siehe Abb. 3.1).
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 3.1: Akquisitionsprozess als Besteigung eines Berges dargestellt


Unten an der Basis des Berges steht der Vertriebler, und ganz oben winkt der potenzielle Neukunde oder das Neugeschäft bei Potenzialkunden. Da es durchaus komplex sein kann, diesen Berg zu erklimmen, gibt es verschiedene Ansätze, wie Verkäufer die Besteigung angehen. Einige Verkäufer gehen die ganze Zeit um den Berg herum, andere Verkäufer nehmen unnötige Umwege über andere Berge und wieder andere Verkäufer bleiben auf halbem Weg stehen und schaffen es nicht, den Gipfel zu erreichen.

Ihr Zielbild sollte sein, einen Akquisitionsprozess zu entwickeln, der, ähnlich wie hier dargestellt, einer definierten Route mit festen Basislagern folgt und der dabei hilft, die notwendigen Schritte in der richtigen Reihenfolge zu tun. Im besten Fall sind Sie mit Werkzeugen ausgestattet, die dabei helfen, diese Schritte immer wieder in einer gleichen, sehr guten und tagesformunabhängigen Qualität zu gehen. Ein wiederholbarer und im besten Fall skalierbarer Akquisitionsprozess. Wie Sie diese Basislager optimal bestimmen, erfahren Sie im folgenden Abschnitt.



Ohne klares Wunschkundenprofil verschwenden Sie Zeit

Wenn man nicht weiß, wen man akquirieren will, ist die beste Akquisitionsstrategie unwirksam. Oder anders ausgedrückt: Sobald Sie ein möglichst klares Kundenprofil erstellt haben, können Sie die Suche nach potenziellen Kunden systematisieren. Selbst wenn Sie ein klares Zielschema haben, macht es Sinn, dieses regelmäßig nachzuschärfen. Die Zeit, die Sie hier investieren, gewinnen Sie mehrfach zurück. Bei der Überlegung, wie der ideale Wunschkunde aussieht, gilt es einige Kriterien zu durchdenken:


Entwerfen Sie ein klares Kundenprofil.




	Welche Branchen passen zu Ihren Produkten und Leistungen?

	Welche alternativen Branchen sind geeignet?

	Welche Kunden gibt es innerhalb einer Branche?

	Welche Kundengröße ist für Sie interessant und umgekehrt?

	Welche Unterstützer passen in Ihren Wunschkundenfokus?



Betrachten Sie diese Punkte im Einzelnen:


	Welche Branchen passen zu Ihren Produkten und Leistungen?
Ein langjähriger Kunde der Deutschen Vertriebsberatung ist Weltmarktführer im Bereich Lichtbogenschweißtechnik und verkauft Stromquellen, Schweißgeräte, Schweißzubehör sowie komplementäre Dienstleistungen.

Schweißgeräte werden in vielen Branchen gebraucht. Wie kann man also den idealen Wunschkunden definieren? Naheliegend wäre die Überlegung, überall da anzusetzen, wo möglichst viel geschweißt wird. Zum Beispiel im Schiffbau: kilometerlange Schweißnähte, Unmengen an Schweißdraht und Schweißgasen, die hier verbraucht werden. So sieht das aber möglicherweise auch der gesamte Wettbewerb.

Präziser wird die Überlegung, wenn man seine technischen Alleinstellungsmerkmale auf die Herausforderung eines Kunden projiziert. Ist also zum Beispiel Ihre Technik besonders dazu geeignet, an schwer zugänglichen Stellen in höchster Qualität entsprechende Schweißergebnisse zu produzieren, wäre es viel sinnvoller, Stahlbauer als Zielgruppe zu definieren, die exakt diese Herausforderungen erfüllen.


	Welche alternativen Branchen sind geeignet?
Ein Unternehmen ist spezialisiert auf Verpackungsmaschinen für Schokolade. Wenn aufgrund von Expertise und guter Qualität bereits ein hoher Marktanteil erobert wurde, steht man vor der strategischen Frage, ob es Sinn macht, die verbleibenden Anteile mit sehr hohem Aufwand zu erschließen, oder ob es nicht viel sinnvoller wäre, die vorhandene Expertise auf alternative Branchen zu projizieren, die ähnliche Herausforderungen in der Verpackung ihrer Produkte haben. Im genannten Fall wurde hier als alternative Zielgruppe der Bereich Kaugummi ausgewählt.


	Welche Kunden gibt es innerhalb einer Branche?
Ein Unternehmen ist spezialisiert auf die Herstellung von Kofferlösungen als Schutz und Umverpackung für hochwertige Produkte, wie zum Beispiel Messgeräte, Werkzeuge und Armaturen. Da die Produkte sehr hochwertig gearbeitet sind und damit hochpreisig angeboten werden, ist hier die Überlegung richtig, die jeweiligen Qualitätsführer der entsprechenden Sparte anzusprechen, also die Premiumhersteller und nicht die Discounter.


	Welche Kundengröße ist für Sie interessant und umgekehrt?
Ein Kunde der Deutschen Vertriebsberatung ist ein qualifizierter Händler von Antriebstechnik. Er hatte den Wunsch, im Vertrieb die größten potenziellen Kunden einer Zielbranche anzusprechen. Das ist nachvollziehbar, aber nicht unbedingt vertriebsintelligent, denn die größten Player der Zielbranchen kaufen nicht bei einem Händler, sondern in der Regel direkt beim Hersteller. Deshalb macht es in diesem Fall viel mehr Sinn, bei der Auswahl der Wunschkunden darauf zu achten, dass man nur potenzielle Kunden bis zu einer gewissen Unternehmensgröße in den vertrieblichen Fokus nimmt.


	Welche Unterstützer passen in Ihren Wunschkundenfokus?
Wo gibt es in Ihrer Branche Unterstützer, die Sie nutzen können, um leichter und eleganter Zugriff auf Ihre Zielgruppe zu bekommen? Das könnten beispielsweise Verbände sein, in denen Ihre Kunden organisiert sind. Ein Unternehmen etwa, das Schweißtechnik verkauft, gewinnt die Metall-Fachverbände der Bundesländer als Kooperationspartner und bietet gemeinsam mit ihnen interessante Veranstaltungen zum Thema Lösung von besonders kniffligen Schweißaufgaben an. Der Verband lädt seine Mitglieder ein und stellt damit seine eigene Daseinsberechtigung unter Beweis, weil er seinen Mitgliedern eine wertige Leistung bietet. So kann Kooperation für alle Beteiligten von hohem Nutzen sein. Es lohnt sich, über diesen Punkt immer wieder neu nachzudenken und kreativ zu sein.





Unterstützer können ein echter Turbo für Ihren Akquisitionsprozess sein.



Hier möchte ich als Beispiel mein eigenes Unternehmen nennen, die Deutsche Vertriebsberatung. Eine meiner Vertriebsideen war, am Anfang meiner Tätigkeit wichtige Unterstützer ins Boot zu holen, die uns den Zugriff zur Hauptzielgruppe erleichterten.

Wir haben bereits sehr früh damit begonnen, die Fachverbände unserer Zielbranchen als Kooperationspartner zu gewinnen. Die Idee war, dem VDMA (Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau) und dem angeschlossenen Maschinenbauinstitut ein von mir durchgeführtes Seminar anzubieten und damit in der Zielgruppe eine andere Aufmerksamkeit zu erzeugen, als wenn ich selbst als Berater dort meine Expertise anbiete. Die Deutsche Vertriebsberatung gewann dadurch einen Vertrauensvorschuss und verlagerte damit einen Teil des Akquisitionsaufwands auf die Kooperation.



Keine definierten und zeitgemäßen Wunschkundenquellen

Wo finden Sie geeignete Wunschkunden, die Ihrem Profil entsprechen? Wenn Sie geeignete Wunschkundenquellen definieren, können Sie die Suche nach Wunschkunden weiter systematisieren und damit eine solide Basis für Ihre Akquisitionsaufgaben legen.

Die erste Frage ist: Wo suchen Sie neue Kunden? In Deutschland, in der DACH-Region oder international? Hier bieten sich in erster Linie qualifizierte Adressdienstleister an.

Eine weitere sehr gute Quelle für aktuelle Adressen sind die vorhin angesprochenen Unterstützer, sprich die Fachverbände, in denen Ihre Zielbranchen organisiert sind.

Wenn Sie zum Beispiel Kunden im Bereich Maschinen- und Anlagenbau suchen, empfiehlt sich ein Blick auf die VDMA-Seite (Verband Deutscher Maschinen- und Anlagenbau). Hier finden Sie auch als Nichtmitglied alle Mitgliedsunternehmen.

Wenn Sie technische Händler als Vertriebspartner suchen, lohnt sich ein Blick auf die Seite des VTH. Das ist der Verband der technischen Händler. Auch hier werden alle Mitglieder angezeigt, mit Adresse, mit direkter Verlinkung und zum Teil mit Ansprechpartnern.

Sollten Sie im Moment noch nicht genau wissen, welcher Verband für Ihre Zielgruppe maßgeblich ist, habe ich einen weiteren Tipp für Sie. Deutschland ist bekanntermaßen ein Verbändeland, und deswegen gibt es auch einen Verband, in dem alle Verbände organisiert sind. Über die Website des DGVM (Deutsche Gesellschaft für Verbandsmanagement) können Sie entsprechende Suchbegriffe eingeben und erhalten Vorschläge, welche Verbände die richtigen sein könnten und wo es sich lohnt, weiter zu recherchieren.

Weitere Ideen und Tipps, wie Sie Ihre Wunsch- oder Zielkundenliste sinnvoll vervollständigen können, finden Sie in Kapitel 6 zum Thema digitale Vertriebsunterstützung.



Fehlender Schmerzpunkt als Basis der Kundenansprache

Welcher der nachfolgenden Buchtitel spricht Sie mehr an und löst mehr Aufmerksamkeit bei Ihnen aus?

Milliardengrab Technischer Vertrieb?

oder

Milliardenchance Technischer Vertrieb!

Bei etwa 75 Prozent der Testleser sorgt der Titel mit Fragezeichen für deutlich mehr Aufmerksamkeit als der mit Ausrufezeichen. Das Fragezeichen im Buchtitel fordert förmlich zum Nachdenken auf: Sollte der Technische Vertrieb wirklich Unsummen von Geld verschlingen, muss das natürlich vermieden werden – am besten sofort!

Es ist eine bekannte Marketing- und Vertriebsweisheit, dass Schmerzvermeidung in der Regel der bessere Trigger für Kundenaufmerksamkeit ist als Lustgewinn im Sinne von erfolgreicher werden, mehr Umsatz generieren et cetera.

Der Hauptschmerzpunkt des Kunden im Kontext Ihrer Expertise ist in der Regel der beste Ansatz für eine erfolgreiche Ansprache und Akquisition. Wie Sie diesen Schmerzpunkt systematisch und klar definieren können, erfahren Sie im Folgenden.


Besonders erfolgreiche Verkäufer sind demzufolge vor allem erfolgreiche Problemlöser.



Im Wesentlichen geht es um die Beantwortung der drei folgenden Fragen:


	Was ist der größte Schmerzpunkt des Kunden in Ihrem Kontext?

	Was wäre sein vermuteter Wunschzustand?

	Wie können Sie helfen, diesen Wunschzustand zu erreichen?



Ich möchte gern an einem Beispiel festmachen, wie Sie sich diese Fragen selbst beantworten können. Ein Kunde der Deutschen Vertriebsberatung stellt Maschinen zur Kunststoffproduktion her. Zur Frage 1, was der größte Schmerzpunkt der Kunden meines Kunden sei, konnten wir drei Punkte herausarbeiten:


	■ Die Anlage ist veraltet. Bestimmte Prozesse sind nicht mehr abbildbar, und es fallen hohe Reparaturkosten an.

	■ Marktseitig werden kleinere Losgrößen bei kurzfristigen Terminen gefordert.

	■ Das Produktionsmodell muss angepasst werden, weil Zielgruppen schwächer werden oder ganz wegfallen.



Daraus können die Antworten auf Frage 2 abgeleitet werden (Was wäre sein vermuteter Wunschzustand?):


	■ moderne Anlage – um die Marktfähigkeit zu erhöhen und Servicekosten und Energiekosten zu senken

	■ Anlage mit einer exzellenten Rüstfähigkeit oder Anlage, die ohne Umrüstung flexibel einsetzbar ist

	■ angepasste / optimierte Anlage, die die Ansprache neuer Zielgruppen ermöglicht



Im letzten Schritt müssen wir überlegen, wie wir den Kunden dabei unterstützen können, seinen Wunschzustand sicher zu erreichen:


	■ den maßgeblichen Schwachpunkt identifizieren, z. B. hohe Reparaturkosten

	■ eine passende Lösung erarbeiten, z. B. ein Retrofit-Projekt

	■ dem Kunden dabei helfen, die notwendige Investition zu realisieren, zum Beispiel durch eine Amortisationsberechnung



Diese Vorarbeit ist enorm wichtig und hilfreich, weil Sie die Ergebnisse vielfältig nutzen können. Zum Beispiel, um einen wirksamen Elevator Pitch auszuarbeiten. Also in einem Satz sagen zu können, wofür Sie und Ihr Unternehmen stehen. Oder als Leitmotto auf Ihrer Website oder in den Social-Media-Profilen Ihres Vertriebsteams.



Fehlende oder nicht aktuelle Social-Media-Profile

Viele Unternehmen und Mitarbeiter in technischen Branchen haben die Nützlichkeit und Wirksamkeit von Social-Media-Plattformen wie zum Beispiel LinkedIn bereits erkannt, andere noch nicht beziehungsweise nutzen diese nur rudimentär.

Häufige Aussagen sind: Ich habe keine Zeit, mich da ewig lange aufzuhalten, wir betreuen unsere Kunden lieber im persönlichen Kontakt.

Das ist ungefähr so vertriebsintelligent, wie »Ein Navigationssystem brauche ich nicht, ich habe ja noch meine Falk-Stadtpläne« oder »Ein CRM-System brauche ich schon gar nicht, ich kenne meine besten Kunden« zu sagen.

Ihr LinkedIn-Profil beziehungsweise das Ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter ist die digitale Visitenkarte Ihres Unternehmens in der digitalen Welt. Und deshalb sollten Sie viel Wert darauf legen, dass die Profile, Inhalte und Bilder aktuell sind. Oder würden Sie zu einem neuen Mitarbeiter sagen: »Lass dir die Visitenkarten selber drucken, wie die aussehen, ist mir egal«? Natürlich nicht.

Daher sollten zum Beispiel LinkedIn-Profile immer vom Unternehmen bezahlt werden, damit Sie auch verbindlichen Einfluss nehmen können auf Inhalt und Gestaltung.

Ob Social Media dann zu einem Vertriebstool wird, das tatsächlich Kontakte, Anfragen und Umsätze generiert, hängt natürlich davon ab, wie professionell Sie und Ihr Team dieses Werkzeug nutzen. Auch hier gilt: Nur wenn die Mitarbeiter gelernt haben, wie man mit diesem Tool richtig umgeht, entsteht auch die Verantwortung, zum Beispiel LinkedIn sinnvoll zu nutzen.



Fehlende oder falsche Ansprechpartner in der Zielkundenliste

Alle Wunschkunden zu definieren, ist eine Seite der Medaille. Die richtigen Ansprechpartner zu recherchieren, die andere Seite. In meiner Beratungspraxis erlebe ich häufiger, dass die vorhandenen Mittel und Wege nicht optimal oder komplett genutzt werden.


	Webseite des Unternehmens
Der erste Schritt sollte immer die Recherche über die Website des potenziellen Kunden sein. Es gibt Websites, auf denen es keinerlei Informationen zu den Mitarbeitern im Unternehmen und den Entscheidungsstrukturen gibt, und andere Beispiele, wo Sie mit Leichtigkeit alle Ansprechpartner mit Foto, Telefondurchwahl und E-Mail-Adresse finden.


	Über XING und LinkedIn
Neben Position und Verantwortungsbereichen finden Sie hier Informationen zu möglichen gemeinsamen Bekannten oder gemeinsamen Interessen und auch ein Bild Ihres Ansprechpartners. Damit entsteht ein erster persönlicher Eindruck.

Ihr potenzieller Kunde sieht, dass Sie sein Profil besucht haben. Das führt bei dem einen oder anderen dazu, dass er wiederum auf Ihr Profil klickt, um zu schauen, wer sich da für ihn interessiert. Aus diesem Grund ist es ja so wichtig, dass Ihr Profil entsprechend aktuell und ansprechend ist.


	Recherche per Telefon
Es ist erstaunlich und vielleicht auch ein bisschen erschreckend zu hören, dass insbesondere junge Mitarbeiter immer weniger gerne telefonieren. Es werden lieber zehn E-Mails geschrieben, als zum Äußersten zu greifen (dem Telefonhörer), um einen Sachverhalt schnell und eindeutig zu klären.

Diese Telefonkompetenz gilt natürlich auch bei Akquiseaufgaben. Die wirklich wichtigen Informationen zu Entscheidungswegen, Entscheidungsmotiven, besten Kontaktzeiten und weiteren Besonderheiten findet man nicht im Internet und auch nicht über Datencrawler oder KI. Man gewinnt sie im Austausch mit Mitarbeitern der Zentrale oder anderer Abteilungen im Kundenunternehmen, wenn die Kompetenzen entsprechend ausgebildet sind.




Meine Empfehlung ist deshalb: Wenn es darum geht, einen Zielkunden zu qualifizieren, nutzen Sie alle vorhandenen Wege, um sich mit aktuellen Informationen zu versorgen. Kombinieren Sie digitale Wege, wie Google Alerts, Datencrawler und Datenbanken, mit einer sehr guten Telefonrecherche, um die Informationen weiter abzurunden und anzureichern und damit perfekt für die Erstansprache vorzubereiten.

Diese wichtige Vorarbeit der Recherche muss nicht unbedingt nur durch das Vertriebsteam geleistet werden. Selbstverständlich können Mitarbeiter im Marketing oder junge Kollegen im Vertrieb mit dieser Aufgabe betraut werden, wenn Sie sie mit entsprechenden Fähigkeiten und Werkzeugen ausstatten.

Auch externe Dienstleister sind durchaus für Rechercheaufgaben einzusetzen. Wichtig hierbei ist, dass ein eindeutiges und klares Briefing erfolgt, welche Informationen in welcher Qualität zu ermitteln sind und dass die Arbeit und die Ergebnisse entsprechend regelmäßig kontrolliert werden. Schauen Sie noch einmal auf die Bergdarstellung:
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 3.2: Akquisitionsprozess: Besteigung eines Berges


Sie sind noch nicht am Gipfel angekommen, aber Sie haben eine sehr gute Basis für aktive Akquisition gelegt. Sie haben die Einstellung zur Akquise überprüft und nachjustiert, das Wunschkundenprofil erstellt oder geschärft. Sie haben neue Wunschkundenquellen definiert, den Schmerzpunkt Ihrer Zielgruppe ermittelt, und Sie haben Ihre Zielkundenliste mit wichtigen Informationen zu Ansprechpartnern und Entscheidungswegen angereichert. Diese Vorarbeit ist die Basis jeder aktiven Akquisition.

Ob Sie jetzt im nächsten Step den Kunden tatsächlich kontakten, um mit einem guten Leitfaden einen qualifizierten Ersttermin zu vereinbaren, oder den Kunden erstmal schriftlich über Ihre Leistungen informieren oder ihn zur nächsten Messe oder zu einem spannenden Webinar einladen, hängt davon ab, wie wichtig Neugeschäft aktuell für Sie ist.

Aber diese Basisarbeit läuft in erfolgreichen Technischen Vertrieben immer parallel mit, unabhängig von der Anfrage- oder Auftragssituation.

Oder andersherum: Weil diese wichtigen Basisschritte oft erst dann gesetzt werden, wenn zu wenig Anfragen eingehen, entsteht das typische Auf und Ab im Lead- oder Auftragseingang.



Leitlinie für Ihre Arbeit als Führungskraft

Entwickeln beziehungsweise optimieren Sie gemeinsam mit Ihrem Vertriebsteam einen funktionierenden und akzeptierten Akquisitionsprozess. Falls das gesamte Vertriebsteam nicht für Akquisitionen zu begeistern ist, überlegen Sie, ob die Bildung einer Task Force Akquisition sinnvoller ist.

Es ist schwer, aus Farmern echte Hunter zu machen. Aber möglicherweise gibt es ja einzelne Teammitglieder, die Spaß und die Zeit dafür finden würden, aktive Akquisition zu betreiben, wenn sie entsprechenden Raum bekommen und mit entsprechenden Fähigkeiten und Werkzeuge ausgestattet werden.


	Arbeiten Sie am Mindset Ihres Teams in Bezug auf die Akquisition.
Machen Sie deutlich, was professionelle Akquisition im Technischen Vertrieb ausmacht und was es bedeutet, Probleme des Kunden auf Augenhöhe zu lösen.


	Statten Sie Ihre Mitarbeiter mit professionellen Tools aus.
Moderne Vertriebe sind heute mit Werkzeugen ausgestattet, von denen frühere Generationen nur träumen konnten.


	Sorgen Sie dafür, dass die Werkzeuge professionell genutzt werden.
Fördern und fordern ist hier die richtige Devise. Wenn Sie Werkzeuge und Fähigkeiten bereitstellen, können Sie die verbindliche Umsetzung auch einfordern, beziehungsweise kann die entsprechende Verantwortung von den Mitarbeitern nicht abgelehnt werden. Aber eben nicht umgekehrt.


	Ergänzen Sie analoge Methoden mit digitalen Tools.
Digitalisierung im Vertrieb hilft dabei, die Schlagzahl zu erhöhen, ohne das Vertriebsteam zu überlasten. Dazu erhalten Sie in Kapitel 6 ausführliche Informationen.


	Entwickeln Sie die analogen Akquisefähigkeiten weiter.
Digitalisierung im Vertrieb ist ein wichtiger Unterstützer, der aber nicht analoge Akquisefähigkeiten ersetzt.




Sie gewinnen nicht zu wenig Neukunden, weil der Markt das nicht hergibt oder die Zeiten so schwierig sind. Sie lassen Neukunden- oder Neugeschäftspotenzial ungenutzt liegen, weil die Fähigkeiten und Prozesse noch nicht gut genug entwickelt sind.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihres Akquisitionsprozesses wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie Ihr Prozess zu optimieren ist, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgenden QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Akquisitionskompetenz aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/akquisitionsprozess







5. Fehler und Potenziale bei der Preisverhandlung

Vielleicht interessiert Sie am Anfang dieses Kapitels zunächst, welche Expertise mich dazu berechtigt, mich zum Thema Preisverhandlungskompetenz im Technischen Vertrieb zu äußern.

Die Grundlage der TQS-Preisverhandlungsstrategie ist die Analyse aller wesentlichen Verhandlungsbausteine im Kontext Preis, die Analyse aller Skills im Kontext von Verhandlungen und auch die Analyse der wesentlichen Einkaufstaktiken und -techniken.

Und daraus habe ich gemeinsam mit meinem Team in den letzten 30 Jahren die weltweit einzige Preisverhandlungsmethode abgeleitet und weiterentwickelt, die alle wesentlichen Verhandlungsbausteine und -skills in der richtigen Reihenfolge und der optimalen Qualität verbindet.

Möglicherweise denken Sie bei dem ein oder anderen Hinweis »Das kann doch niemals funktionieren!«. Denken Sie an das Erfahrungsgefängnis. Ihre jetzigen Ergebnisse in Preisverhandlungen sind das Ergebnis Ihrer jetzigen Vorgehensweise. Wenn Sie sich andere Ergebnisse wünschen, dann müssen Sie Ihre Sichtweise und Ihr Vorgehen in der Preisverhandlung verändern beziehungsweise optimieren.

Ich möchte Sie gerne um eine ehrliche Antwort auf die folgende Frage bitten: Mögen Sie Preiseinwände und Preisverhandlungen mit Kunden?

Löst das bei Ihnen Begeisterung aus im Sinne von »Hurra, jetzt geht’s in Richtung Auftrag!« oder beschleicht Sie eher ein ungutes Gefühl, wenn Preise teils rustikal verhandelt werden?

Wie sieht es in Ihrem Vertriebsteam aus, wenn Preisgespräche anstehen im Rahmen von Angeboten, die verhandelt werden, im Rahmen von Jahrespreisgesprächen, oder wenn notwendige Preiserhöhungen durchgesetzt werden müssen oder auch im Zusammenhang mit Preissenkungsversuchen, die kundenseitig an Sie herangetragen werden?

80 Prozent aller Vertriebler mögen Preiseinwände nicht. Dabei sind doch Preiseinwände eine valide Chance, mehr Aufträge zu besseren Konditionen zu gewinnen, wenn die notwendigen Kompetenzen fundiert ausgebildet sind!

Ich möchte dem Thema Preis und Preisverhandlungskompetenz in diesem Buch einen besonderen Stellenwert einräumen, weil es bei kaum einem anderen vertrieblichen Thema derart viele Missverständnisse und Fehleinschätzungen und klare Fehler gibt, die massive Konsequenzen bis zur Insolvenz nach sich ziehen können.


80 Prozent aller Vertriebler mögen Preiseinwände nicht.




Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer Nettorendite?

Kaufmännisch und nüchtern betrachtet gibt es nur ein zentrales Unternehmensziel: Gewinn erwirtschaften. Ohne ausreichenden Gewinn sind alle anderen Unternehmensziele und -visionen nur Fassade.

Nur wenn Sie profitabel arbeiten, ist es möglich, weitere Unternehmensaufgaben zu leisten, zum Beispiel:


	■ Finanzdienste (Kredite, Steuern, Abgaben)

	■ Kundenbedürfnisse (Produkte und Leistungen)

	■ Mitarbeiterbedürfnisse (Löhne, Gehälter)

	■ Zukunftsbedürfnisse (Forschung und Entwicklung)

	■ Effektivitätsbedürfnisse (Prozessoptimierung, Training und Coaching)

	■ soziales Engagement (soziale Projekte, Spenden)



Im Wesentlichen gibt es drei Felder, um den Gewinn zu steuern:


	■ Einkauf von Produkten und Leistungen

	■ Effizienz – Prozessoptimierung – Kostensenkungen

	■ Vertrieb



Schauen wir uns die häufigsten Missverständnisse und Fehler im Kontext Vertrieb einmal genauer an.



Kunden kaufen nur über den Preis

Eine verbreitete Fehlannahme ist, dass Kunden nur über den Preis einkaufen und nur der tiefpreisigste Anbieter einen Auftrag erhält.

Selbstverständlich gibt es preissensible Kunden und Branchen. Im Wesentlichen entscheiden Kunden dann über den Preis,


	■ wenn sie glauben, vergleichbare Angebote vorliegen zu haben,

	■ wenn es dem Verkäufer nicht gelingt, Unterschiede herauszuarbeiten,

	■ wenn der Verkäufer höhere Preise nicht professionell argumentiert,

	■ wenn der Verkäufer zu schnell nachgibt (Preis beziehungsweise Leistung).



Ganz ehrlich: Würden Sie mehr bezahlen, wenn die Leistung vergleichbar scheint und der Verkäufer nicht in der Lage ist, Unterschiede deutlich zu machen oder schlimmstenfalls sogar unglaubwürdig agiert?



Massives Ungleichgewicht – Einkauf versus Verkauf

Es ist eine Tatsache, dass nur circa 15 Prozent aller Vertriebsmitarbeiter fundiert ausgebildet sind, Preise und Konditionen professionell zu verhandeln. Sie treffen allerdings auf Einkäufer, die zu 95 Prozent sehr wohl darin ausgebildet sind, dieses zu tun.

Damit entsteht ein massives Ungleichgewicht, welches in der letzten Phase des Angebotsprozesses, der Preisverhandlung, aber auch bei Jahrespreisgesprächen und Preisanpassungen, zu echten und teuren Problemen führen kann.



Nicht immer bietet der Wettbewerb günstiger an

Ein weiterer Fehler, den ich häufig beobachte, ist, dass Verkäufer beim Preiseinwand ausschließlich davon ausgehen, dass der Kunde ein vergleichbares und günstigeres Angebot eines Wettbewerbers vorliegen hat. Das kann so sein, muss aber nicht. Denn es gibt tatsächlich rund 50 Gründe, die hinter einem Preiseinwand stehen können. Die vier maßgeblichen Gründe schauen wir uns hier an.


	Der Kunde ist ein Preisjäger.
Das ist der Kunde, der gelernt hat, dass sich Verhandeln um den Preis oft lohnt. Er macht immer wieder die Erfahrung, dass ein klares »zu teuer« von vielen Verkäufern immer noch beantwortet wird mit: »Wo liegen Ihre Vorstellungen oder wo müssen wir denn preislich hin?« Dieser Kunde hat möglicherweise gar kein weiteres Angebot vorliegen, er will einfach nur den günstigsten Preis erzielen.


	Der Einkäufer muss Einsparungen erzielen.
Der Kunde befindet sich in der Rolle des Einkäufers, der uns nicht mit einem Wettbewerber vergleicht, sondern einfach nur seinen persönlichen Zielen gerecht werden will oder muss. Denn ähnlich wie Verkäufer oft erfolgsabhängig vergütet werden, geschieht das auf der Einkaufsseite über Savings, die realisiert werden müssen.


	Eine Alibi-Anfrage liegt vor.
Der Kunde hat überhaupt nicht vor, bei Verkäufer A abzuschließen, weil er Verkäufer B favorisiert. Aber natürlich sagt er das dem Verkäufer A nicht offen, denn er braucht ein oder mehrere weitere Angebote, um seiner Aufgabe gerecht zu werden oder um seinen favorisierten Lieferanten mit günstigeren Preisen unter Druck zu setzen. Und da ist es viel leichter, die wahre Motivation hinter einem Preiseinwand zu verstecken.


	Der Kunde macht einen Glaubwürdigkeitstest.
Gerade bei Neukunden beobachte ich häufiger, dass in der ersten Preisverhandlung massiv auf günstigere Wettbewerber reflektiert wird. Nicht weil wirklich günstigere Wettbewerbsangebote vorliegen, sondern weil der Kunde testen will, ob der Verkäufer zu seinem Preis steht oder sofort umfällt, wenn er mit günstigeren Wettbewerbsangeboten konfrontiert wird. Der Preiseinwand kann also auch ein reiner Glaubwürdigkeitstest sein.

Viele Verkäufer vermuten hinter »zu teuer« grundsätzlich nur den (vielleicht) vergleichbaren und günstigeren Wettbewerber und reagieren deshalb entsprechend oft falsch auf den Preiseinwand »zur teuer«.






Preiseinwände persönlich nehmen

Natürlich gibt es Kunden, die Verkäufer massiv unter Druck setzen. Dennoch sind die folgenden Formulierungen (die Sie vielleicht auch schon gehört haben, aber hoffentlich nicht verwenden ☺) sicher nicht geeignet, um einen konstruktiven Dialog und eine zielführende Verhandlungsatmosphäre aufzubauen.


	■ »Teuer ist relativ!«

	■ »Wer billig kauft, kauft zweimal.«

	■ »Ich kann mir nicht vorstellen, dass der Wettbewerb 20 Prozent günstiger angeboten hat!«

	■ »Qualität hat nun mal ihren Preis!«

	■ »Haben Sie da nicht Äpfel mit Birnen verglichen?«

	■ »Es war schon immer etwas teurer, einen besonderen Geschmack zu haben!«

	■ »Rabat(t) ist die Hauptstadt von Marokko!«



Wollen Sie Profi sein oder getrieben werden von Ihren Emotionen? Wie wäre es, wenn Sie grundsätzlich Preiseinwände nicht mehr persönlich nehmen würden, wenn Sie darüberstehen würden?

Arbeiten Sie an Ihrem Mindset, indem Sie lernen, sich in die Lage zum Beispiel des Einkäufers zu versetzen. Es ist seine Aufgabe, bessere Preise zu verhandeln. Und da geht es manchmal auch lebhaft zu. Und auch wenn ein »Zurückschießen« zum Teil menschlich beziehungsweise nachvollziehbar ist, bauen Sie am Anfang keine zusätzlichen Mauern durch emotionale Reaktionen auf. Denn die Akzeptanz höherer Preise ist auch von der Qualität der Beziehung abhängig.



Der Verkäufer will nicht vergleichen

Es gibt eine durchaus verbreitete Meinung, gerade unter fachlich sehr guten Verkäufern: »Ich möchte mich nicht mit dem Wettbewerb vergleichen, ich möchte unsere Vorteile und unseren Nutzen herausstellen beziehungsweise argumentieren.«

Das ist grundsätzlich verständlich, aber nicht vertriebsintelligent! Solange der Kunde davon ausgeht, dass die ihm vorliegenden Angebote grundsätzlich vergleichbar sind, wird er Argumenten für höhere Preise nicht folgen. Der Schlüssel, um höhere Preise gegen den Wettbewerb durchzusetzen, ist eine Kombination aus professionellem Vergleich und einer zielführenden Argumentation.



Zu frühe Vergleichsversuche des Verkäufers

Viele Vergleichsversuche scheitern, weil der Verkäufer es nicht schafft, den Kunden für einen effektiven Vergleich der Wettbewerbsangebote zu sensibilisieren.

Der Verkäufer versucht zu früh, Vergleiche anzustellen. Der Kunde blockt ab, nach dem Motto: »Wir hatten an alle Anbieter klare Vorgaben gemacht und gehen davon aus, dass die Angebote vergleichbar sind!« Es geht praktisch nur noch um den Preis oder Preisnachlass. Solange der Kunde davon ausgeht, vergleichbare Angebote vorliegen zu haben, wird er einen Vergleich eher abblocken.

Chancen zur Sensibilisierung des Kunden für mögliche Unterschiede im Wettbewerbsangebot sind durchaus vorhanden, sie werden oft nur nicht optimal genutzt:


	In der Phase vor dem Angebot
In der professionellen vertrieblichen Qualifikation von Anfragen spricht der Kunde möglicherweise offen an, dass er sich weitere Angebote einholt. Hier besteht die erste Chance, Einfluss darauf zu nehmen, wie sorgfältig der Kunde die Angebote vergleicht, indem der Verkäufer professionell sensibilisiert für mögliche Unterschiede in Angeboten. Selbstverständlich ohne den Wettbewerb in irgendeiner Form schlecht zu machen.


	Im Angebot selbst
Es kann sehr hilfreich sein, direkt unterhalb des Gesamtpreises 3 bis 5 Punkte aufzuführen, auf die der Kunde im Vergleichsfall besonders achten sollte. Zum Beispiel Qualität der angebotenen Komponenten, Umfang und Ausstattung, Verbindlichkeit der Liefertermine, Serviceumfänge und weitere mehr.


	Nach dem Angebot, in der Angebotsverfolgung
Ich möchte Ihnen dazu einmal einen typischen Gesprächsverlauf vorstellen, wie der Einstieg in Preisverhandlungen besser gelingen kann.


Guten Tag, Herr Kunde, wir sind für heute verabredet und ich möchte mich gerne erkundigen, wie gut Ihnen unser Angebot gefallen hat.

Antwort des Kunden: Sehr gut bis auf den Preis, Sie sind viel zu teuer!

Vielen Dank für die Offenheit, womit vergleichen Sie unsere Preise?

Antwort des Kunden: Mit dem Wettbewerb, wir haben weitere Angebote vorliegen und der Wettbewerb hat deutlich günstiger angeboten.

Ich gehe davon aus, dass Sie erfahren sind im Einkauf von XY?

Diese Frage kann je nach Reifegrad der Preisverhandlungskompetenz charmanter oder offensiver gestellt werden. Probieren Sie es aus, Sie werden überrascht sein von der Vielfalt der möglichen Reaktionen.






Im weiteren Verlauf erkennt der ausgebildete Verkäufer anhand der Antwort, ob er es mit einem erfahrenen oder weniger erfahrenen Kunden zu tun hat.


	■ Unerfahren: »Bei den von Ihnen angefragten Produkten und Leistungen kann es durchaus Unterschiede geben in den Bereichen XYZ, die sich auf Funktionen und natürlich auch auf den Preis auswirken können.«

	■ Erfahren: »Dann wissen Sie, dass es gerade bei den von Ihnen angefragten Produkten und Leistungen durchaus Unterschiede geben kann in den Bereichen XYZ, die sich auf Funktionen und natürlich auch auf den Preis auswirken können.«



Noch besser funktioniert das, wenn es dem Verkäufer gelingt, die im Vorangebotsgespräch erfragten Kundenprioritäten in die Sensibilisierung zu integrieren. Insbesondere auch dann, wenn die vertriebliche Vorklärung mit Ansprechpartnern aus der Technik durchgeführt wird und die Preisverhandlung mit einem Mitarbeiter aus dem Einkauf: »Ihren Kollegen aus der Technik war bei der Auswahl der Lösung ABC besonders wichtig, und das haben wir vollumfänglich im Angebot berücksichtigt. Und gerade in diesem Bereich kann es erfahrungsgemäß Unterschiede geben, die sich auf die Funktionen und natürlich damit auch auf den Preis auswirken können.«

Das wäre die Basis für einen guten inhaltlichen Vergleich der Angebote: ein Kunde, der sensibilisiert ist für Unterschiede im Angebot, der im besten Fall selbst einen Sinn darin erkennt, Angebote inhaltlich nochmal präzise zu vergleichen, um zum Beispiel eine mögliche Fehlentscheidung zu vermeiden.


Einige Einkäufer verweigern den inhaltlichen Vergleich aus gutem Grund.



Wenn Sie erfahren darin sind, Preise zu verhandeln, dann wissen Sie, dass sich einige Einkäufer nicht so schnell auf einen Vergleich einlassen. Er wird insbesondere dann, wenn er kein vergleichbares Angebot vorliegen hat, versuchen, weitere Einwände vorzubringen.

Zum Beispiel:


	■ »Alle Anbieter hatten gleiche Vorgaben, also gehe ich von vergleichbaren Angeboten aus.«

	■ »Wollen Sie behaupten, dass der Wettbewerb ein schlechtes Angebot gemacht hat?!«

	■ »Unsere Technik hat alle Angebote bereits verglichen, wir reden nur über den Preis.«

	■ »Im Internet habe ich das baugleiche Produkt deutlich günstiger entdeckt.«

	■ »Wollen Sie mir unterstellen, dass ich nicht weiß, wie man Angebote vergleicht?«



Wenn der Verkäufer nicht gelernt und regelmäßig trainiert hat, wie er mit diesen Einwänden zielführend umgehen kann, dann geht er jetzt im schlimmsten Fall in die Defensive, überspringt den inhaltlichen Vergleich und bietet einen Nachlass an, obwohl er das technisch und kaufmännisch bessere Angebot gemacht hat.



Falsche Frageform im inhaltlichen Vergleich

In Preisverhandlungen stehen Vertriebler in der Regel, mehr oder weniger, unter Stress. Sind sie nicht gut ausgebildet, wird möglicherweise die Chance, Unterschiede herauszuarbeiten, die den höheren Preis klar rechtfertigen, leichtfertig vertan. Selbst wenn der Kunde einen inhaltlichen Vergleich zulässt.


	■ »Haben Sie die Angebote auch wirklich genau verglichen?«

	■ »Hat der Wettbewerb auch vergleichbar angeboten?«

	■ »Kann der Wettbewerb auch Zusatzleistungen anbieten?«

	■ »Sind Sie sicher, dass der Wettbewerb das leisten kann?«

	■ »Bekommen Sie beim Wettbewerb die gleichen Zahlungsziele?«



Welcher Kunde wird darauf mit Nein antworten?

Es gibt zwei Möglichkeiten, wie es besser gehen kann. Zum einen sollten Sie offene Fragen stellen. Also nicht: »Hat der Wettbewerb denn auch vergleichbar angeboten?« Sondern: »Was hat der Wettbewerb genau angeboten?« Natürlich kann der Kunde darauf antworten: »Genau das Gleiche wie Sie.« Aber immerhin sind das sechs Worte, die der Kunde selbstständig formulieren muss und nicht einfach nur ein Ja, das Sie dem Kunden in den Mund legen.


Präzise Vergleichsfragen machen den Unterschied.



Zweitens kann es sehr hilfreich sein, dass Sie den Einkäufer, falls Sie mit diesem sprechen, aus der Verantwortung nehmen, was die Qualität des inhaltlichen Vergleichs anbelangt. Zum Beispiel mit der Frage: »Welche Informationen haben Sie von der Technik zur Qualität der angebotenen Einzelkomponenten vorliegen?«

Wenn der Kunde oder der Einkäufer die Gefahr erkennt, sich möglicherweise falsch zu entscheiden, entsteht damit die Chance, tiefer einzusteigen in den Vergleich, um maßgebliche Punkte herauszuarbeiten, oder es entsteht die Möglichkeit, sich nochmal mit den technischen Ansprechpartnern zu besprechen, bevor dann final über Preise verhandelt wird.

Ganz wichtig an dieser Stelle: Es geht bei diesen Punkten nicht darum, eine Preisverhandlung zu vermeiden oder ihr auszuweichen. Warum auch, eine Preisverhandlung bereitet Ihnen, richtig geführt, einen Auftrag mit einem guten Deckungsbeitrag.

Bis zu 80 Prozent aller Nachlässe in Preisverhandlungen werden aus meiner Sicht ungerechtfertigterweise oder zu früh gewährt. Ungerechtfertigterweise, weil der Verkäufer zu schnell davon ausgeht, dass alle Angebote vergleichbar sind, und noch nicht mal auf die Idee kommt, dass der Kunde vielleicht nur blufft, um einen besseren Preis zu erzielen.

Glauben Sie also bitte nicht an das Märchen von der Vergleichbarkeit der Angebote. Es wurde von klugen Einkäufern erfunden, um Verkäufer ihrer Argumente für höhere Preise zu berauben. In kaum einem anderen Bereich wird von Kunden mehr »geflunkert«, bewusst oder unbewusst. Der Kunde legt gedanklich alle Angebote übereinander und zieht sich die jeweils besten Elemente zusammen (sogenanntes Cherry Picking).

Egal ob Sie Dienstleistungen, Komponenten, Ersatzteile, Maschinen, Anlagen oder ganze Fabriken verkaufen: Konzentrieren Sie sich mehr auf einen professionellen Vergleich der technischen und kaufmännischen Details als auf »irgendwelche« Argumente. Denn solange der Kunde wirklich davon ausgeht, dass Angebote vergleichbar sind, wird er weitere Argumente für höhere Preise nicht akzeptieren.


Erfahrene Verhandler knicken bei einer angeblichen Vergleichbarkeit nicht gleich ein.



Sie und Ihr Team sollten unbedingt vermeiden, zu früh im Preis einzuknicken, solange die Vergleichbarkeit nicht sichergestellt ist. Damit verschenken Sie Deckungsbeitrag und setzen Ihre Glaubwürdigkeit aufs Spiel.



Falsche Erwartungen an den inhaltlichen Vergleich

Welche Vergleichsergebnisse können entstehen, wenn der inhaltliche Vergleich professionell durchgeführt wird?


	Es gelingt, Unterschiede herauszuarbeiten, die den höheren Preis rechtfertigen, und der Kunde schließt zum angebotenen Preis ab.

	Es gelingt, teilweise deutlich zu machen, dass es Unterschiede in den Angeboten gibt. Der Kunde weicht von seinen hohen Nachlassvorstellungen zumindest ein Stück weit ab.

	Es gelingt nicht, Unterschiede herauszuarbeiten, und der Kunde besteht nach wie vor auf einen entsprechenden Preisnachlass.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 4: Schritt 1 bis 3 im Preisverhandlungsprozess nach TQS


Welches dieser Ergebnisse würden Sie sich in der Rolle des Verkäufers wünschen?

Naheliegend ist hier die Antwort 1, das Plus. Es wäre toll, wenn es einem gelänge, Unterschiede herauszuarbeiten, die einen höheren Preis rechtfertigen. Deshalb erlebe ich auch in Preisverhandlungssituationen, dass Verkäufer vehement versuchen, dem Kunden zu beweisen, dass der eigene höhere Preis gerechtfertigt ist. Das ist im Prinzip völlig logisch. Dennoch empfehle ich Ihnen gerade in diesem Punkt, einmal Ihre Erwartungshaltung zu überprüfen. Machen Sie sich bewusst, dass für Profiverhandler das qualitative Vergleichsergebnis drittrangig ist. Sie können sowieso nie zu 100 Prozent sicher sein, ob der Kunde nicht doch nur blufft, um einen besseren Preis zu erzielen.

Das erste Ziel des inhaltlichen Vergleichs ist es also nicht, inhaltliche Unterschiede herauszuarbeiten!

Das muss man erst einmal sacken lassen. Auf den letzten Seiten ging es darum, warum es wichtig ist, den Kunden für inhaltliche Vergleiche zu sensibilisieren, die richtige Fragequalität auszuwählen und den Vergleich professionell durchzuführen. Trotzdem geht der Profiverkäufer niemals mit dem Gedanken in diese Vergleichsphase: »Hoffentlich gelingt es mir, Unterschiede herauszuarbeiten!«

Aber was ist denn nun das eigentliche Ziel des inhaltlichen Vergleichs, wenn es nicht das Hoffen auf Unterschiede ist?


	■ 1. Ziel: Die eigene Glaubwürdigkeit erhalten oder erhöhen!
Umso so schneller Sie Ihren Preis reduzieren, umso eher denkt der Kunde: »Da war richtig Luft im Angebot.« Das Gleiche gilt auch für das zu schnelle Reduzieren der angebotenen Leistungen oder Zusatzleistungen. Im Sinne von: »Wir nehmen die zusätzlichen Komponenten raus oder reduzieren die angebotene Qualität oder den Leistungsumfang, dann können wir auch günstiger anbieten.«

In beiden Fällen ist Ihre Glaubwürdigkeit gefährdet, weil der Eindruck entsteht, dass Sie erstmal versucht haben, mit hohen Preisen durchzukommen oder mit einer überzogenen Qualität oder einem überzogenen Leistungsumfang, der vielleicht gar nicht notwendig war.


	■ 2. Ziel: Die Nachlassvorstellungen weiter reduzieren!
Um es ganz deutlich zu sagen: Selbst wenn wirklich klar wäre, dass der Wettbewerb vergleichbar und günstiger angeboten hat, stellt der Profiverhandler grundsätzlich seine Fragen zum inhaltlichen Vergleich. Ob das drei, fünf oder zehn Fragen sind, hängt davon ab, was Sie verkaufen. Je stärker der Verkäufer zu seinem Preis-Leistungs-Verhältnis steht, also nicht einknickt, sondern weiter fragt, desto eher löst er damit im besten Fall bei seinem Kunden folgenden Gedanken aus: »Dieser Verkäufer steht wirklich fest zu seinem Preis und zu seinem Angebotsumfang. Der ist glaubwürdig und überzeugt von seinem Angebot. Da kann ich froh sein, wenn ich überhaupt irgendein Entgegenkommen verhandle.«


	■ 3. Ziel: Testen, ob der Kunde blufft!
Was können Sie aus der Kundenreaktion auf Ihre Fragen schließen? Ist der Kunde offen für die Beantwortung Ihrer Fragen oder blockt er eher ab und blufft möglicherweise nur?

Durch viele Preisverhandlungstrainings mit technischen Vertrieblern weiß ich, wie schwierig es sein kann, dem Kunden nicht beweisen zu wollen, dass die eigenen Angebote besser sind.

Wenn der Kunde sich nicht überzeugen lassen will und wenn er keine weiteren Angebote vorliegen hat, die vergleichbar sind, kann er sich nicht überzeugen lassen. Versuchen Sie dies in Ihre persönliche Preisverhandlungsstrategie zu integrieren. Sie erreichen damit das nächste Qualitätslevel Ihrer Verhandlungskompetenz.

Möglicherweise werden Sie sich wundern, wie oft es Ihnen doch gelingt, tatsächliche Unterschiede herauszuarbeiten, die Ihren höheren Preis rechtfertigen.






Weitere Fehler und Missverständnisse beim Preis

Die komplette TQS-Preisverhandlungsstrategie umfasst insgesamt 10 Punkte, wie in der Grafik dargestellt. Die Zielsetzung dieses Buches ist es nicht, Sie in der Tiefe auszubilden. Das erfordert ein sorgfältiges Preisverhandlungstraining. Mein Ziel ist es, Sie zu sensibilisieren für Chancen, Potenziale und Risiken in ihren vertrieblichen Abläufen.

Lassen Sie mich noch auf weitere Fehler und Missverständnisse hinweisen, die Ihnen im Kontext Preis immer wieder begegnen.


	Fehlender Einblick in die Wettbewerbsangebote
Je nach Branche und Zielgruppe ist es entweder nahezu unmöglich, Einsicht in die Angebote von Wettbewerbern zu bekommen, oder weit verbreitet, dass Wettbewerbsangebote kundenseitig freiwillig präsentiert werden. Oder es liegt an der Fähigkeit des Verkäufers, diesen Punkt professionell zu initiieren.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 5: TQS-Preisverhandlungsstrategie mit 10 Werkzeugen



	Mangelndes Relativieren von negativen inhaltlichen Vergleichsergebnissen
Einerseits ist es nicht das vorrangige Ziel, ein positives Vergleichsergebnis zu erreichen. Andererseits ist es natürlich wichtig, zu wissen, wie man richtig damit umgeht, wenn im inhaltlichen Vergleich herauskommt, dass die Angebote wirklich vergleichbar sind und der Wettbewerb günstiger angeboten hat. Wie man dieses Ergebnis relativiert und charmant in Frage stellt, ist eine wichtige Kompetenzfacette in der Preisverhandlungskompetenz.


	Zu schwaches Durchsetzen höherer Preise mit qualitativen Argumenten
Sehr oft erlebe ich im Rahmen von Trainings- und Beratungsprojekten, dass die Argumentation für höhere Preise zum einen nicht optimal ist und zum anderen immer weniger qualitativ gut argumentiert wird, insbesondere wenn mit Einkäufern verhandelt wird. Frei nach dem Motto: »Bei dem braucht man gar nicht argumentieren, der kauft sowieso nur über den Preis ein.«

Das ist ein weiteres Erfahrungsgefängnis, das viele Verkäufer in technischen Branchen aufgebaut haben. Die Argumente für höhere Preise sind oft vorhanden. Wenn sie in der Preisverhandlung nicht wirken, kann es daran liegen, dass sie nicht optimal ausformuliert sind und entsprechend präsentiert werden.


	Fehlende Amortisationsansätze in der Preisverhandlung
Das beste Argument, um höhere Preise gegen den Wettbewerb durchzusetzen, sind natürlich in der Regel Amortisationspotenziale. Diese können als Amortisationsnutzen dargestellt werden:


	– Langlebigkeit

	– Wartungsfreundlichkeit

	– Servicefreundlichkeit

	– Energieeffizienz



Noch besser ist es als Grundlage für einen Investitionsplan, eine konkrete ROI-Berechnung zu erstellen. Oft fehlen die notwendigen Informationen, weil im Anfragemanagement zu wenig Informationen generiert worden sind. Siehe dazu auch Kapitel 3 zum Thema Angebotsprozess.


	Zu frühe Nachlässe und Zugeständnisse ohne Absicherung
Zu den gravierendsten Fehlern in Preisverhandlungen gehört es, wenn sich Verkäufer zu früh dazu verleiten lassen, Zugeständnisse zu machen, also einen ersten Nachlass anzubieten, ohne vorab die Nebenkriegsschauplätze zu klären. Der Einkäufer kassiert den erstgenannten Nachlass und wird dann erstmal versuchen, Zahlungsziele, Lieferbedingungen, Servicethemen et cetera nachzuverhandeln. Sie kennen das als klassische Salamitaktik.

Besonders frustrierend ist es, wenn sich Vertriebler in diesem Punkt durch abschlussvorbereitende Fragen nicht abgesichert haben. Der Kunde bedankt sich für das Entgegenkommen und vertagt die Entscheidung auf die kommende Woche. Was macht er bis dahin? Natürlich – er verhandelt den Bestpreis von Anbieter A mit weiteren Anbietern, er geht sprichwörtlich über die Dörfer. Im schlimmsten Fall fasst Anbieter A in der nächsten Woche nach und hört, dass der Auftrag weg ist, weil der Wettbewerber B oder C noch weiter im Preis runtergegangen ist. Das sind Anfängerfehler, die mit professioneller Preisverhandlungskompetenz nichts zu tun haben.


	Keine Grenzen setzen zu können
Eine wichtige Fähigkeit in der Preisverhandlung ist, auf Augenhöhe miteinander zu sprechen. Dazu gehört auch, einem Kunden klar und natürlich freundlich sagen zu können, dass es eine Grenze gibt. Viele Verkäufer trauen sich diese Deutlichkeit nicht, weil sie fürchten, deswegen einen Kunden oder einen Auftrag zu verlieren.

Dabei ist das Gegenteil der Fall. Erst wenn der Kunde erkennt, dass der Verkäufer bereit ist, auf ein schlechtes Geschäft zu verzichten, hat der Verkäufer die Chance, dass der Kunde seine Nachlassvorstellungen weiter reduziert beziehungsweise den angebotenen Preis akzeptiert.

Was passiert aber häufiger in der Praxis? Der Kunde drückt den Preis, drückt noch weiter und noch weiter. Der Verkäufer gibt immer weiter nach und bekommt am Ende den Auftrag. Der Kunde allerdings hat das Gefühl, dass mehr Preisnachlass drin gewesen wäre, wenn er noch mehr Druck ausgeübt hätte.


	Fehlender Prozess, um Preiserhöhungen sicher durchzusetzen
Das Durchsetzen von Preiserhöhungen gehört sicher zu den unbeliebtesten Aufgaben von Vertriebsmitarbeitern. Vielleicht haben Sie es als Führungskraft auch schon mal erlebt, dass sich Vertriebler regelrecht zum Anwalt des Kunden machen und vehement gegen Preisanpassungen argumentieren. Hintergrund ist hier selten das falsche Rollenverständnis, sondern eher das fehlende Wissen, wie man Preiserhöhungen umsetzt.

Preisanpassungsprozesse gehören zu den wichtigsten Standardprozessen im Unternehmen und sollten klar definiert sein. Bestandteile eines solchen Prozesses sind:


	– eine objektive schriftliche Begründung seitens der Geschäftsführung und / oder Vertriebsleitung

	– eine interne Festlegung, was man fordern will und was der Verhandlungsspielraum ist

	– eine Einigung darauf, gegen welche Gegenleistung auf Kundenseite man verhandlungsbereit ist

	– Klärung, wie man mit negativen Emotionen (z. B. Wechseldrohungen) richtig umgeht



Eine professionell auf- und umgesetzte Preisanpassungsmaßnahme kann nicht nur bewirken, dass Sie Ihren Deckungsbeitrag vertriebsseitig verbessern. Sie kann auch die Kundenbindung und die Qualität des Kundenstamms erhöhen.


	Fehlende Fähigkeiten, um Preissenkungsversuche souverän zu parieren
Nach Phasen steigender Kosten und Preise setzt im Regelfall eine gegenläufige Bewegung ein. Kunden mit professionellen Einkaufsstrukturen gehen jetzt auf die Lieferanten zu und fordern mit der Begründung der fallenden Preise auch entsprechende Preisreduzierungen vom Lieferanten.

Besonders erfolgreiche Unternehmen unterscheiden sich hier vom Durchschnitt, weil sie klar abwägen können, welche Forderungen berechtigt und welche unberechtigt sind, und weil sie gelernt haben, entsprechend zu argumentieren.

Auch hier hilft eine klare, im Vertrieb kommunizierte Strategie, wie Preissenkungsforderungen eines Kunden genutzt werden können, um die Gesamtqualität der Kundenverbindung zu verbessern. Das kann beispielsweise ein reduziertes Entgegenkommen im Feld A sein, wenn man dafür vom Kunden mehr Potenziale im Bereich B bekommt.






Leitlinie und Empfehlungen für Führungskräfte

Die Ausbildung der Preisverhandlungskompetenz und die Schaffung von Prozessen und Werkzeugen in Bezug auf den Preis ist von entscheidender Bedeutung für den Erfolg im Technischen Vertrieb. Beim Thema Preis entscheidet sich, ob die gesamte Vorarbeit und die eingesetzten Ressourcen mit profitablen Aufträgen belohnt werden.


	Arbeiten Sie am Mindset Ihres Teams im Kontext Preis.
Vermitteln Sie Ihrem Team, dass ein Preiseinwand nichts Unangenehmes sein muss, sondern die echte Chance auf einen lohnenden Auftrag bedeutet, wenn Ihre Mitarbeiter lernen, richtig damit umzugehen.


	Verdeutlichen Sie den Zusammenhang zwischen Nachlassvorstellungen und Zeit.
Machen Sie sich bewusst, dass zu frühe Nachlässe im Regelfall nichts bringen und im schlimmsten Fall die Glaubwürdigkeit Ihres Unternehmens gefährden und Aufträge und Kunden kosten können.


	Sensibilisieren Sie Ihr Team für die Gründe hinter dem Preiseinwand.
Holen Sie Ihre Mitarbeiter aus dem Erfahrungsgefängnis, dass »zu teuer« immer gleichbedeutend ist mit »Ein Wettbewerber hat vergleichbar und günstiger angeboten«.


	Entwickeln Sie die Einwandkompetenz zum inhaltlichen Vergleich.
Einen Kunden zu einem objektiven inhaltlichen Vergleich zu motivieren, gehört zu den wichtigsten Fähigkeiten eines Vertrieblers, wenn es um den Preis geht.


	Entwickeln Sie einen professionellen inhaltlichen Vergleich.
Entwickeln Sie gemeinsam mit Ihrem Team einen zielführenden inhaltlichen Vergleich und überlegen Sie, wo es Unterschiede geben kann, auch bei gleichen Vorgaben. Entwerfen Sie dazu offene Fragen. Damit reduzieren Sie ungerechtfertigte und zu frühe Nachlässe.


	Entwickeln Sie eine klare Argumentationsleitlinie für höhere Preise.
Überlegen Sie: Was unterscheidet Sie vom Wettbewerb, was können Sie besser, wo sind Sie schneller, effektiver und günstiger und wo und wie rechnet sich Ihre Leistung für den Kunden effektiv?

Verbinden Sie Ihre Argumente mit den Kundenanforderungen. Für welchen Kunden sind welche Argumentationen geeignet und wie formulieren Sie sie professionell aus? Es geht hier vor allem darum, dem Kunden Vorteile, die er gewinnt, und Nachteile, die er vermeidet, erkennbar zu machen.


	Gefährden Sie niemals die Glaubwürdigkeit Ihrer Vertriebsmitarbeiter.
Vertriebsingenieure und Vertriebsmitarbeiter erfahren regelmäßig, dass ihre Glaubwürdigkeit nach der scheinbar abgeschlossenen Preisverhandlung durch ihre Vorgesetzten in Frage gestellt wird. Sie versuchen, in Preisverhandlungen im Sinne des Unternehmens Preise zu verteidigen und weniger Nachlass zu geben. Kurz nach dem Gespräch kontaktiert der Kunde den Vorgesetzten oder den Geschäftsführer und bekommt dort den Nachlass, den der Mitarbeiter vorher mit Herzblut verteidigt hat.

Das ist nicht nur schlecht für den Gewinn des Unternehmens, sondern zerstört auch die Glaubwürdigkeit des Mitarbeiters und frustriert ungemein. Sollte es aus Sicht der Geschäfts- oder Vertriebsleitung notwendig sein, in dem einen oder anderen Fall mehr Entgegenkommen zu zeigen, als der eigene Mitarbeiter bereit war zu gewähren, wäre der richtige Weg, dies nach interner Besprechung durch den Mitarbeiter kommunizieren zu lassen. Im besten Fall gegen entsprechende Gegenleistung auf Kundenseite.


	Fehlende Ausbildung in Verhandlungsführung.
Von jemandem zu verlangen, Preise und Konditionen zu verhandeln, der das nie wirklich fundiert gelernt hat, ist nicht nur unfair, sondern auch grob fahrlässig. Verantwortung kann nur übernommen werden, wenn die Fähigkeiten ausgebildet sind.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihrer Preiskompetenten und -prozesse wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie Sie bestehende Risiken reduzieren und vorhandene Potenziale aktivieren, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Preisverhandlungskompetenz aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/preisverhandlungskompetenz






6. Die größten Missverständnisse bei der digitalen Vertriebsunterstützung

Unter dem Oberbegriff digitale Vertriebsunterstützung versteht man Tools und Werkzeuge, die Ihr Vertriebsteam dabei unterstützen, effektiver und / oder effizienter zu arbeiten. Darüber, was in diesem Kontext hilfreich und notwendig oder vielleicht nur Spielerei ist, gehen gerade im Technischen Vertrieb die Meinungen sehr weit auseinander. Von der kompletten Ablehnung im Sinne von »So etwas brauchen wir nicht« bis zu der Vorstellung, mithilfe digitaler Vertriebstools den analogen Vertrieb komplett zu ersetzen, ist praktisch alles dabei.

Friedrich Schiller prägte den Satz: »Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit der Zeit.« Das passt sicherlich sehr gut in diesen Zusammenhang. Als professioneller Vertriebsmanager wissen Sie, wie man ein Vertriebsgebiet analysiert, eine Ziel- oder Potenzialkundenliste erstellt, die verantwortlichen Ansprechpartner recherchiert und kontaktiert, professionelle Ersttermine vereinbart und wertige Anfragen generiert. Das ist ungemein wichtig, denn es gibt zwei häufige Denkfehler im Rahmen digitaler Vertriebsunterstützung:


	zu glauben, dass digitaler Vertrieb analogen Vertrieb komplett ersetzen kann und

	zu glauben, dass digitaler Vertrieb analoge Fehler wettmachen kann.



Zu 1: Digitaler Vertrieb und digitale Vertriebstools können Ihren analogen Vertrieb unterstützen, aber nicht ersetzen. Wer glaubt, dass er vollelektronisch ohne persönliche Einflussnahme Kunden gewinnen und entwickeln kann, ist zumindest für den Moment noch auf dem Holzweg. In einem späteren Kapitel geht es um die Herausforderungen und Chancen bei der KI im Technischen Vertrieb. Aber auch dort spielt der Mensch nach wie vor eine wesentliche Rolle.

Zu 2: Alles, was in Ihrem Vertrieb auf der analogen Seite nicht funktioniert, wird durch eine Digitalisierung nicht besser, sondern eben nur digital. Deshalb liegen, bei allem Fortschritt im Bereich der Digitalisierung, auch erhebliche Kosten- und Ergebnisrisiken vor.

Wichtig ist hingegen auch, zu erkennen und zu verstehen, dass die Digitalisierung im Vertrieb großartige Möglichkeiten eröffnet, effizienter und erfolgreicher im Angebotsprozess zu arbeiten, Kunden anders anzusprechen, die Schlagzahl zu erhöhen und neue Kunden und Kontakte skalierbar zu gewinnen.


Ergänzen Sie analoge Vertriebsprozesse mit digitalen Werkzeugen

Kosten Ihre Website und Ihr Engagement im Bereich der sozialen Medien nur Geld oder generieren Sie regelmäßig und planbar neue Kundenkontakte und neue Anfragen?

Viele Websites sind auf einem technisch guten Stand. Die Inhalte sind aktuell. Die Darstellung ist zeitgemäß. Aber sie konvertieren nicht, sprich: Die Websites generieren keine oder zu wenige konkrete Kundenanfragen.

Häufig investieren Unternehmen in die Gestaltung der Website, in SEO-Maßnahmen und bezahlte Onlinewerbung sehr viel Geld. Insbesondere seit der Coronapandemie, in der ja viele oder praktisch alle Messen ausgefallen sind und damit Werbebudgets frei wurden, haben Unternehmen hier kräftig umgeschichtet.

Aktuell explodiert die Zahl von Beratungsfirmen und Onlineexperten, die das Versprechen abgeben, man könne ausschließlich online Anfragen und Aufträge generieren, wenn man dazu nur einen entsprechenden Funnel aufbaut und genug Budget bereitstellt.

Für viele Unternehmen sind die Ergebnisse eher enttäuschend, und sie bleiben oft weit hinter den Erwartungen zurück. Denn alle vorgenannten Maßnahmen bringen erstmal nur mehr Sichtbarkeit, mehr Traffic, mehr Besucher auf Ihre Website oder sozialen Kanäle, aber nicht unbedingt mehr Kontakte, Leads oder qualifizierte Anfragen.



Wie vertriebsstark ist Ihr Internetauftritt?

Sie können sicher durch entsprechende Analysemaßnahmen auswerten, wie viele Unternehmen Ihre Website besuchen, welche Seiten besonders interessant sind, wie lange die Besucher verweilen und aus welchen Regionen und Ländern Traffic entsteht. Aber wissen Sie auch, welche Unternehmen Sie besuchen? Hier setzt professionelles Website-Monitoring an, also nicht nur Zahlen, Daten und Fakten zu ermitteln, sondern auch konkret über die IP-Adresse herauszufinden, welche Unternehmen auf der Website aktiv sind (siehe Grafik).
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 6: Anzeige der Unternehmen, die auf der Website aktiv sind


Zusätzlich können Sie über einen Videobutton ansehen, wie das Suchverhalten auf der Seite war, was den Kunden besonders interessiert hat und wo er wieder ausgestiegen ist:
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 7: Video zum Suchverlauf des Besuchers


Über weitere Buttons gelangen Sie direkt auf die Website und die Social-Media-Profile des Besuchers:
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 8: Direktverlinkung: Website und Social Media-Profil


Professionelles Monitoring bietet eine ganze Reihe von Vorteilen:


Identifikation bzw. Kontaktchance vor der Anfragereife

Potenzielle Kunden informieren sich heute viel stärker auf digitalem Weg vorab, bevor sie tatsächlich anfragen. Nehmen Sie Ihren potenziellen Neukunden erst dann wahr, wenn er auf Sie zukommt, verschenken Sie damit möglicherweise wertvolle Zeit, die der Wettbewerb bereits nutzt, um direkt auf den Kunden zuzugehen.



Höhere Erfolgschance als reine Kaltakquise

Ein Außendienstmitarbeiter hat Monitoring einmal so beschrieben: »Monitoring ist ungefähr so, als wenn ich ins Vertriebsgebiet fahren und mir ein Industriegebiet von einem erhöhten Standpunkt aus ansehen würde. Wenn auf einem der Dächer ein Fähnchen mit der Aufschrift ›Wir haben Bedarf an Ihren Produkten!‹ stehen würde, dann würde ich da ganz sicher zuerst hinfahren. Natürlich weiß ich noch nicht, wer mein Ansprechpartner ist, aber ich habe zumindest mal die Chance auf Bedarf.«



Positionierung der Website prüfen

Ist Ihre Sichtbarkeit richtig platziert, suchen die richtigen Unternehmen nach Ihren Produkten und Dienstleistungen. Auch das können Sie mithilfe von Monitoring überprüfen und gegebenenfalls Anpassungen vornehmen.



Wirksamkeit von Marketingaktionen prüfen

Werbe- und Marketingaktionen führen dazu, dass die angesprochenen Unternehmen auf Ihrer Website nach weiteren Informationen suchen oder gewünschte Aktionen auslösen. Auch hier hilft Monitoring, die Zielerreichung zu überprüfen und weitere Optimierungen anzugehen.



Monitoring bei Angeboten

Geht ein Kunde nach Erhalt des Angebots nochmal auf Ihre Website? Welche Seiten schaut er sich an? Das kann hilfreiche Zusatzinformationen zur Vorbereitung der Nachfassaktion bringen. Aber, und das ist essenziell wichtig, Monitoring ist nur dann vertrieblich wirksam, wenn


	der Vorfilter und die Übergabe der Information von Marketing an Vertrieb klar geregelt sind und

	der nachgelagerte Prozess klar definiert ist und vom Vertrieb beherrscht wird.



Zu 1: Viele Unternehmen haben bereits mit Monitoring gearbeitet, hören aber irgendwann wieder damit auf, weil keine vertrieblichen Effekte und Ergebnisse zu verzeichnen waren. Vom Marketing wurden regelmäßig Listen mit Websitebesuchern erstellt und teils ungefiltert an den Vertrieb weitergegeben.

Voraussetzung dafür, dass Sie mit Monitoring wirklich Einfluss nehmen auf die Vertriebsergebnisse, ist eine enge Abstimmung zwischen Marketing und Vertrieb. Notwendig ist ein klarer Vorfilter, welche Unternehmen ab welcher Besuchsdauer aus welchen Regionen an wen weitergegeben werden sollen.

Wie können Mitbewerber und uninteressante Firmen im Vorfeld ausgefiltert werden? Wie können die Informationen vom Marketing so vorverdichtet werden, dass beim Vertrieb letztendlich brauchbare Informationen landen?

Zu 2: Die Sachinformation, dass sich ein Unternehmen für Produkte und Leistungen Ihres Unternehmens interessiert, ist eine Seite der Medaille. Die andere Seite ist, herauszufinden, wer der richtige Ansprechpartner im Unternehmen ist, diesen zu erreichen und professionell anzusprechen, um zum Beispiel einen Termin für eine erste Präsentation Ihres Unternehmens zu vereinbaren.

Das erfordert solide analoge Vertriebskompetenzen, wie im Kapitel 4 beschrieben. Wenn diese Fähigkeiten nicht ausgebildet sind, werden die durch Monitoring entstehenden Chancen nicht optimal oder überhaupt nicht genutzt.




Wie werden aus Besuchern Ihrer Website echte Kontakte und Anfragen?

Kennen Sie den Begriff Leadmagnet? Ein Leadmagnet ist eine wertige und interessant aufgemachte Information, für die ein Besucher Ihrer Website bereit ist, seine Kontaktdaten zu hinterlassen. Keine Leadmagneten sind Prospekte, Unternehmensleitbilder, Videos sowie LinkedIn-Posts mit den neusten technischen Features. Beispiele für funktionierende Leadmagneten sind E-Books, Fachaufsätze beziehungsweise Whitepapers.

Es ist keine Kunst, ein fachlich einwandfreies E-Book zu erstellen. Das kann jeder mit entsprechender Kompetenz leisten. Aber es ist durchaus eine Herausforderung, ein E-Book zu erstellen, das einen starken vertrieblichen Impuls setzt, und dazu sind folgende Punkte wichtig:


	■ Der Titel sollte spannend bis provozierend sein.

	■ Es muss den Leser abholen und auf eine Reise mitnehmen.

	■ Es muss einen aktuellen Schmerzpunkt treffen.

	■ Es muss objektive Lösungsansätze anbieten, die auch ohne Sie hilfreich und nutzbar sind.

	■ Es sollte Lust machen auf mehr.

	■ Am Ende sollte eine klare vertriebliche Handlungsaufforderung stehen (Call-to-Action), was der Kunde tun soll (z. B. Anfrage für Erstgespräch).



Wenn Ihre E-Books und Whitepapers nicht konvertieren, also keine oder zu wenige konkrete Kundenanfragen generieren, liegt das in der Regel daran, dass einer oder mehrere der oben genannten Punkte nicht erfüllt werden.

Gute Beispiele für vertriebsorientierte E-Books aus technischen Branchen finden Sie hinten im Buch im Literaturverzeichnis. Laden Sie sich ein oder zwei E-Books herunter, die Sie thematisch interessieren, und gewinnen Sie ein Gefühl dafür, wie gut das auch für Ihr Unternehmen funktionieren könnte.



Wie werden die Downloads der E-Books und Whitepapers vertrieblich genutzt?

Wichtig ist zunächst einmal, dass wir noch nicht von aktiver Bewerbung sprechen. Das erste Ziel eines Leadmagneten ist, die generischen Besucher Ihrer Website dazu zu motivieren, sich einzutragen, damit ein Lead entsteht, das vertrieblich weiterqualifiziert werden kann.


	Passive Nutzung
Der Vertrieb wartet nach dem Download ab, bis der Kunde den am Ende angebotenen Call-to-Action auslöst, also zum Beispiel eine Erstberatung anfragt.


	Aktive Nutzung
Der Vertrieb meldet sich beim Kunden nach angemessener Zeit und vereinbart aktiv einen Termin. Die Erfolgsquote Ihrer E-Books und Whitepapers lässt sich in der Regel deutlich steigern, wenn aktiv und professionell nachgefasst wird.

Ein Download bedeutet erstmal grundsätzliches Interesse und in Zeiten allgemeiner Informationsüberlastung wissen Sie, wie schnell ein erster Impuls wieder in Vergessenheit gerät. Deshalb macht es viel Sinn, bei interessanten Kontakten professionell nachzuhaken. Und hier wird auch wieder die Wichtigkeit deutlich, analog akquirieren zu können.


	Automatisierte Folgequalifizierung
In Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb kann auch eine automatisierte Serie von interessanten Folge-Mails konzipiert werden, die den Kunden bis zur Anfragereife oder bis zum Auftrag weiter qualifizieren.

Nach dem Download nur abzuwarten, was passiert, ist genauso wenig optimal, wie einen Interessenten nach dem Download mit Folgeinformationen zu überhäufen. Der optimale Weg liegt wie so oft in der Mitte.






Live-Webinare

Sie und Ihr Vertriebsteam halten spannende Fachvorträge, zum Beispiel auf Messen oder Informationsveranstaltungen, um damit potenzielle Kunden auf Ihre Expertise aufmerksam zu machen? Wunderbar, dann wissen Sie, dass dies ein sehr erfolgreicher Weg sein kann, um Anfragen zu generieren.

Da Gelegenheiten und Termine für Vorträge in der Regel begrenzt und natürlich auch mit einem entsprechenden Aufwand für Vorbereitung, Anreise und Nachbereitung versehen sind und darüber hinaus nicht jeder Fachexperte ein guter Vortragsredner vor größerem Publikum ist, bieten sich Webinare als ressourcensparende und dennoch wirksame Alternative an.


Webinare sind eine ressourcensparende Alternative zu Vorträgen.



Ein Webinar ist im Grunde genommen nichts anderes als ein Livevortrag, nur dass man eben nicht vor Ort, sondern online agiert. Daher gilt es hier, die Besonderheiten hinsichtlich Kommunikation, Interaktion und vertrieblicher Einflussnahme entsprechend zu berücksichtigen, wenn am Ende vertriebliche Ergebnisse entstehen sollen.

Kunden im Technischen Vertrieb nutzen Webinare, um ergänzend zu Messen und sonstigen Marketingaktivitäten für vertriebliche Kontaktfrequenzen zu sorgen, die allein durch Präsenzveranstaltungen schwer zu erreichen wären.

Wie oft bieten Sie Ihrer Zielgruppe aktiv Fachwebinare an? Einmal im Jahr, einmal im Quartal einmal im Monat, jede Woche? Und wie aktiv werden die Webinarteilnehmer nachgefasst, damit der gewünschte vertriebliche Effekt auch wirklich entsteht?

In der Durchführung von fachlich und vertrieblich exzellenten Webinaren und der qualifizierten vertrieblichen Folgequalifikation durch den Vertrieb steckt ein erhebliches Potenzial zur Generierung von Anfragen, sowohl neuer als auch bestehender Kunden.



Automatisierte Webinare

Viele Unternehmen haben die Wirksamkeit von Webinaren durchaus erkannt, haben aber das Problem, dass nur eine sehr begrenzte Themenauswahl zur Verfügung steht. Selbst wenn ein großer E-Mail-Verteiler im Unternehmen vorhanden ist, kann man logischerweise nicht permanent zum gleichen Thema einladen, ohne die Kunden und Interessenten irgendwann zu langweilen.

Die Lösung sind hier die sogenannten automatisierten Webinare. Ein automatisiertes Webinar ist im Prinzip nichts anderes als ein als Bildschirmvideo aufgenommenes Webinar, das mit einer automatisierten Anmeldefunktion ausgestattet ist.

Diese automatisierten Webinare werden gut sichtbar auf der Website platziert, um generischen Besuchern Ihrer Website, die gerade jetzt nach einer funktionierenden Lösung für ein akutes Problem suchen, angeboten zu werden.

Selbstverständlich könnten Sie auch einfach nur ein Video des letzten Webinars auf Ihrer Website platzieren, aber das ist eben nicht dasselbe wie ein automatisiertes Webinar. Kaum ein Besucher Ihrer Website wird sich ein Video anschauen, das länger als fünf bis zehn Minuten geht, und kaum einer wird danach seine Kontaktdaten preisgeben.

Bei einem Webinar und insbesondere auch in der automatisierten Variante ist das durchaus anders. Wenn der Besucher in den Genuss der Inhalte kommen möchte, muss er sich vorab mit seinen Kontaktdaten eintragen, und er muss pünktlich zum angezeigten Termin da sein, damit er in den Webinarraum eintreten kann.

Der Teilnehmer wird in der Regel bis zum Ende dabeibleiben, wenn das Webinar spannend gestaltet ist und am Anfang des Webinars mit einem besonderen Bonus am Ende des Webinars aktiv geworben wird.


Merkmale von Webinaren: verbindlich, wirksam, effektiv



Vergleichen Sie ein Live- oder automatisiertes Webinar einfach mit einem Kinobesuch. Wenn Sie ins Kino gehen, sind Sie rechtzeitig vor Ort, damit sie reinkommen. Sie werden nicht ständig während der Vorführung rausgehen, um nichts zu verpassen, und im Regelfall bis zum Ende dabeibleiben.

Ein Webinar ist verbindlicher in Bezug auf die tatsächliche Teilnahme, wirksamer in Bezug auf die Informationsaufnahme und vertrieblich gesehen um ein Vielfaches effektiver als ein Video auf Ihrer Website.

Automatisierte Webinare sind ein hervorragendes Mittel, um die Vertriebseffizienz zu steigern und die Schlagzahl zu erhöhen, ohne den Vertrieb zu überlasten. Sie investieren einmal Zeit und Know-how in die Erstellung des Webinars und schaffen damit ein Werkzeug, das zum Beispiel auf Ihrer Website regelmäßig vorqualifizierte Leads und Anfragen produziert.

Gute Beispiele für vertriebsorientierte Webinare aus technischen Branchen finden Sie auf nachfolgenden Unternehmensseiten. Nehmen Sie an ein oder zwei Webinaren teil und achten Sie einmal darauf, wie gut Sie sich abgeholt fühlen, obwohl das »nur« automatisierte Webinare sind.


	Vollert Anlagenbau
(https://www.vollert.de/de/webinare-ebooks/webinare-ebooks)


	– Rubrik Webinare und E-Books

	– Autowebinare zu Fachthemen: Betonfertigteilproduktion, Intralogistiksysteme und Rangiersysteme





	FEDDEM Kunststofftechnik
(https://feddem.com/de/webinare/anmeldung)


	– Banner in der Mitte der Startseite

	– Webinar Flexible Compoundierung mit knetblockfreien Schnecken



	Deutsche Vertriebsberatung
(https://www.deutschevertriebsberatung.de/vertriebsberatung)


	– Menüpunkt Vertriebsberatung

	– Praktikerwebinare zu verschiedenen aktuellen Vertriebsthemen









Fachwissen zur digitalen Vertriebsunterstützung nutzen

Das fachliche Know-how als Basis für die Erstellung von E-Books und Webinaren ist in Technischen Vertrieben naturgemäß vorhanden. Sie sind Experte in Ihrem Kompetenzzirkel und verfügen über entsprechendes Know-how und das Wissen, wie Probleme und Herausforderungen auf Kundenseite technisch exzellent gelöst werden können.

Die Herausforderung ist, dieses fachliche Know-how vertrieblich wirksam zu übersetzen. Dabei können die folgenden Anhaltspunkte hilfreich sein:


	Was ist der Hauptschmerzpunkt Ihrer Zielgruppe?

	Welche Fehler oder Missverständnisse beobachten Sie immer wieder in diesem Zusammenhang?

	Was sind objektive Tipps und Ideen zur Lösung, die Sie geben können und die auch ohne Ihr weiteres Zutun hilfreich sind?



Auf Basis der Antworten auf diese Fragen kann, mit relativ wenig Aufwand, ein Fachaufsatz verfasst werden.

Weitere Elemente eines E-Books könnten sein:


	■ Vorher-Nachher-Fotos, z. B. bei Anlagenmodernisierungen

	■ Ergänzung durch Testimonials; Kunden berichten über Erfolge mit Ihren Lösungsansätzen

	■ grafische Aufbereitung



Was soll der Kunde am Ende Ihres E-Books tun, was bieten Sie an? Ein erstes unverbindliches Potenzialgespräch oder ein Potenzialcheck beim Kunden zur Erfassung seiner Potenziale und Risiken können ein sehr wirksamer CTA (Call-to-Action) sein.



Effizienz- und Skalierungseffekte durch digitale Vertriebstools

Mithilfe einer professionellen digitalen Vertriebsunterstützung können Sie sowohl Taktqualität wie auch Taktquantität Ihres Vertriebs erhöhen, ohne zu überlasten und ohne personell aufzustocken. Die einmal erstellten Tools können vielfältig eingesetzt werden:


	zur Konvertierung von Besuchern in echte Leads
(E-Books und automatisierte Webinare)


	zur Konvertierung von Leads in vorqualifizierte Anfragen
(E-Books und automatisierte Webinare)


	zur digitalen Vorqualifikation von gering priorisierten Anfragen
(automatisierte Webinare)


	zur proaktiven Entwicklung von Bestandskunden
(E-Books und automatisierte Webinare)




Nach einer erfolgreichen Testphase auf Ihrer Website und der entsprechenden Bewertung hinsichtlich der Qualität der generierten Leads können Sie dann überlegen, wie Sie durch mehr Traffic mehr Downloads beziehungsweise mehr Webinarteilnahmen generieren können.

Gerade LinkedIn bietet für Technische Vertriebe hervorragende Möglichkeiten für die punktgenaue Ansprache potenzieller Kunden ohne Streuverluste. Sie können Ihre Zielgruppe präzise definieren:


	■ Branche

	■ Sparte

	■ Position / Ansprechpartner



Selbstverständlich können Sie auch bestimmen, in welchen Ländern oder länderspezifischen Regionen Ihre LinkedIn-Anzeige erscheinen soll. Damit gewinnen Sie volle Transparenz bezüglich der Wirksamkeit des investierten Budgets. Sie generieren nicht einfach nur Sichtbarkeit. Sie sehen exakt, wie viel ein Download oder eine Anmeldung zu einem Webinar kostet.


LinkedIn eignet sich bestens für punktgenaue Ansprache potenzieller Kunden ohne Streuverluste.



Dann können Sie entscheiden, an welcher Stelle es Sinn macht, Budgets anzupassen, um noch mehr Anfragen oder Leads zu generieren. Das ist ein wichtiger Schritt zur Skalierbarkeit von Leads und Anfragen.

Für viele Unternehmen bedeutete die Coronapandemie einen tiefen Einschnitt in die bisherigen Vertriebs- und Marketinggewohnheiten. Deutsche Maschinen- und Anlagenbauer investierten vor der Coronazeit 38,5 Prozent des Marketingbudgets in Messe- und Kongressteilnahmen. Da alles wie immer zwei Seiten hat, haben seither viele Unternehmen die neue Situation genutzt und die vorhandene Marketingstrategie überdacht und modernisiert.

Einige Kunden der Deutschen Vertriebsberatung haben das Messebudget um nahezu 50 Prozent reduziert und investieren einen Teil der eingesparten Ressourcen in den Aufbau und die Weiterentwicklung einer digitalen Vertriebsunterstützung. Damit gewinnen sie mittlerweile mehr und qualifiziertere Leads zu einem Bruchteil der bisherigen Kosten und sparen zusätzlich Reisezeit und Reisekosten in erheblichem Umfang ein.

Wenn Sie noch keine digitalen Vertriebstools im Einsatz haben, sollten Sie nicht länger warten und mit einem ersten Schritt, zum Beispiel Monitoring, anfangen. Es ist viel leichter, einen Vorsprung aufzubauen, als irgendwann einen Rückstand aufholen zu müssen.

Wenn Sie bereits aktiv mit digitalen Vertriebstools arbeiten, aber noch nicht die Ergebnisse erzielen, die Sie sich ursprünglich einmal gewünscht haben, dann resignieren Sie nicht, sondern suchen Sie aktiv nach Wegen, um diese grundsätzlich richtige Idee weiterzuentwickeln. Die Digitalisierung im Vertrieb wird weiter voranschreiten, mit oder ohne uns.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihrer digitalen Vertriebstools wünschen oder wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, welche Chancen und Möglichkeiten entsprechende Tools bieten, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Digitale Vertriebskompetenz aus und starten Sie Ihre Anfrage.

[image: Image]

www.deutschevertriebsberatung.de/digitale-vertriebskompetenz







7. Stammkundenschutzschirme entwickeln und installieren

Die Basis für einen erfolgreichen Technischen Vertrieb ist die optimale Ausgestaltung des Angebotsprozesses und des Akquisitionsprozesses. Erst wenn Sie sicherstellen können, dass neue Anfragen in ausreichender Menge und Qualität entstehen und diese technisch und vertrieblich exzellent weiterqualifiziert werden, macht es Sinn, sich mit weiteren vertrieblichen Strategien auseinanderzusetzen.

In diesem Kapitel lernen Sie, wie Sie Ihre wichtigsten Kunden schützen und die Kundenbeziehung weiter festigen.

Stammkunden sind ein wichtiger Unternehmenswert. Je mehr profitable Stammkunden Sie besitzen, umso weniger Zeit und Aufwand müssen Sie in die Gewinnung neuer Kunden investieren.


Welchen definierten Nutzen bieten Stammkunden?

Auch hier ist es hilfreich, erstmal das Warum zu klären. Warum ist es wichtig, sich mit dem Thema Stammkundenschutz intensiv auseinanderzusetzen?


Umsatz und Ertrag

In Form von regelmäßig wiederkehrenden Umsätzen oder in Form von Projektumsätzen, zum Beispiel als Maschinen- und Anlagenbauer, installieren Sie einmal eine große Anlage und profitieren von Ihrem Stammkunden in Form von Ersatzteilbestellungen, Serviceeinsätzen, Wartungsaufträgen, Erweiterungen, späteren Retrofit-Maßnahmen oder Geschäftsausweitung.



Stabile Prozesse

Je besser Sie Ihren Stammkunden kennen und verstehen, umso tiefer ist Ihr Verständnis von den Herausforderungen und Besonderheiten, umso besser können Sie Ihre eigenen Prozesse anpassen, verschlanken und damit effizienter und gewinnorientierter arbeiten.



Empfehlungen

Stammkunden sind in der Regel zufriedene Kunden und dazu prädestiniert, als Empfehlungsgeber zu fungieren. Das können Empfehlungen innerhalb der Unternehmensstruktur oder im nahen Unternehmensnetzwerk sein. Voraussetzung für die Generierung von Empfehlungen ist, dass ein entsprechendes Empfehlungsmanagement im Vertrieb existiert, das heißt, dass Kunden gezielt auf Empfehlungen angesprochen werden und dass Verkäufer wissen, wie sie mit Empfehlungen, aber auch mit Ablehnung von Empfehlungen richtig umgehen.



Innovationstreiber

Echte Stammkunden bieten die Möglichkeit der beiderseitigen Entwicklung. Sie helfen Ihren Kunden mit Ihrer Expertise dabei, deren Marktfähigkeit zu erhöhen. Die tiefen Einblicke in das Lösen immer neuer gemeinsamer Herausforderungen bietet Ihnen die Möglichkeit, Ihre Produkte und Ihre Leistung ebenso stetig weiterzuentwickeln.



Testimonials, Case Studies, Referenztätigkeit

Wer, wenn nicht Ihre besten Stammkunden, wäre am geeignetsten, Testimonials abzugeben, für Case Studies zur Verfügung zu stehen oder auch als Referenzkunde zu agieren? Sehr oft höre ich von neuen Kunden der Deutschen Vertriebsberatung, dass das zwar grundsätzlich richtig ist, aber leider überhaupt nicht funktioniert. Kaum ein Kunde ist dazu bereit, auch bei bester Arbeit und besten Ergebnissen, im Nachhinein öffentlich kundzutun, wie erfolgreich man für den Kunden gearbeitet hat. Im Gegenteil, teilweise wird schriftlich vereinbart, dass sämtliche Informationen geheim zu halten sind oder dass noch nicht einmal der Unternehmensname genannt werden darf. Je nach Kundenstruktur ist das möglicherweise ein Fakt, der nicht zu verändern ist.

In vielen Fällen hat es geholfen, sich diesem Thema einmal grundsätzlich anders zu nähern. Wann ist der Kunde am ehesten bereit, Informationen preiszugeben und Verbindlichkeit zuzulassen? In der Phase vor dem Angebot, im Anfragemanagement (siehe auch Kapitel 3), und in der entscheidenden Phase der Preisverhandlung, wenn es darum geht, den finalen Preis mit dem Kunden zu verhandeln (siehe auch Kapitel 5).

Wenn Sie sich fachkundig auf eine Preisverhandlung vorbereiten, dann gehört neben einem professionellen inhaltlichen Vergleich, einer zielführenden Argumentation für höhere Preise und einer Absicherungsstrategie insbesondere auch das sorgfältige Austarieren des eigenen Verhandlungsspielraums dazu. Also: Wo können wir dem Kunden noch entgegenkommen? Was erwarten wir dafür als Gegenleistung von unserem Kunden? Ein Punkt, der von den meisten Technischen Vertrieblern komplett übersehen oder vergessen wird, ist die Möglichkeit, Referenztätigkeit, Testimonials, Case Studies oder Empfehlungen im Rahmen der Preisverhandlungen als Gegenleistung einfach mitzuverkaufen. So könnten Sie beispielsweise Ihrem Kunden preislich bei der Inbetriebnahme einer neuen Maschine entgegenkommen, wenn Sie im Gegenzug ein Testimonial erhalten.


Referenztätigkeit, Testimonials, Case Studies oder Empfehlungen lassen sich als Verhandlungsmasse in Preisverhandlungen einsetzen.



Ein positiver Effekt dieses Vorgehens ist, dass Sie den Kunden kurz vor seiner Kaufentscheidung gedanklich in die Situation bringen, darüber nachzudenken, ein zufriedener Kunde Ihres Unternehmens zu werden. Damit steuern Sie die eigentliche Kaufentscheidung des Kunden nochmal in Ihre Richtung.

Diese Vorgehensweise ist für viele Unternehmen in technischen Branchen der Schlüssel dazu gewesen, die Kundenbeziehungen zu verdichten und die Bereitschaft zu wecken, für Testimonials und Referenzgespräche zur Verfügung zu stehen.

Wenn Sie einen Kunden für Referenztätigkeiten, Empfehlungen und Testimonials gewinnen konnten, verbessert sich damit nicht nur die Kundenbeziehung, sondern selbstverständlich auch die Kundenbindung. Denn ein Kunde, der Sie heute aktiv empfiehlt, wird beim nächsten Bedarfsfall wahrscheinlich auch eher wieder bei Ihnen kaufen.




Achtsamkeit in Bezug auf Stammkunden

Bleiben oder werden Sie achtsam in Bezug auf Ihre wichtigsten Kunden. Kluge Vertriebler sind sich niemals zu sicher, was ihre Stammkunden betrifft. Der Wettbewerb wird Ihre besten Kunden stärker umwerben und Sie letztendlich überholen, wenn Sie nicht konstant nach Wegen suchen, sich neu zu erfinden und zu verbessern. Gerade Kunden in schwierigen Situationen sind offener dafür, zu wechseln, wenn sie auf Lösungen treffen, die ihnen in der aktuellen Lage weiterhelfen.

Bestimmen Sie zunächst den aktuellen Status bezüglich Stammkunden. Im nächsten Schritt folgen dann Überlegungen, wie Sie Ihre Stammkunden besser schützen und binden können.



	Haben Sie schon mal Stammkunden verloren und wenn ja aus welchen Gründen?

	[image: Image] Preis Wettbewerb

	[image: Image] Liefer- oder Leistungsperformance
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	[image: Image] Ansprechpartnerwechsel
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	Wie definieren Sie schützenswerte Stammkunden?

	[image: Image] Umsatz
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	[image: Image] Referenzwert
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	Wie gut kennen Sie Ihre Kunden und wie tief sind Sie vernetzt?

	[image: Image] auf Entscheiderebene

	[image: Image] auf Anwenderebene

	[image: Image] auf Wächterebene (Controlling, Einkauf, QS)





	Wie betreuen Sie Ihre Kunden?

	[image: Image] Besuche
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	[image: Image] Webkonferenzen

	[image: Image] Messeeinladungen

	[image: Image] gemeinsamer Besuch von Veranstaltungen im beruflichen Kontext

	[image: Image] gemeinsamer Besuch von Veranstaltungen im privaten Kontext
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	[image: Image] Weihnachtsgeschenke

	[image: Image] Social Media: folgen – liken – kommentieren – teilen





	Wie intensiv betreuen Sie welche Kunden, segmentiert oder alle ähnlich?

	[image: Image] segmentiert nach …
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	Welchen Wert hat ein Stammkunde?

	[image: Image] CLV (Customer Lifetime Value)

	[image: Image] alternativ Umsatz und Ertrag p. a.





	Was sind Ihre aktuellen Herausforderungen bezüglich Schutz und Bindung von Stammkunden?

	[image: Image] Leistungsperformance

	[image: Image] Lieferperformance
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Mehrdimensionale Kundensegmentierung

Es ist wichtig, die Betreuungsqualität der wichtigsten Kunden zu erhöhen, aber dies muss vom Vertrieb auch leistbar sein. Deshalb können, abhängig von der Größe Ihres Kundenportfolios, nicht alle Stammkunden mit der gleichen Intensität betreut werden. Häufiger findet in Technischen Vertrieben eine eindimensionale Kundensegmentierung statt.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 9: Die eindimensionale Kundensegmentierung


Wie Abbildung 9 zeigt, generieren A-Kunden den höchsten Umsatz oder Ertrag, B und C-Kunden entsprechend weniger.

Meine Empfehlung wäre hier die eindimensionale Kundensegmentierung in eine mehrdimensionale weiterzuentwickeln. Bewerten Sie also nicht nur die als wichtigste Kunden, die am meisten Umsatz und Ertrag generieren, sondern installieren Sie weitere Kriterien, die eine Bewertung und damit Segmentierung zulassen. Danach richtet sich dann die Betreuungstiefe und -dichte (siehe Abbildung auf der folgenden Seite).
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 10: Die mehrdimensionale Kundensegmentierung


In Abbildung 10 wird mit A der Kunde bezeichnet, der viel Umsatz generiert und zusätzlich noch viel Potenzial hat. Der B1-Kunde generiert viel Umsatz, hat aber weniger Potenzial als der A-Kunde. Der B2-Kunde generiert aktuell weniger Umsatz, hat dafür aber Potenzial für mehr. Und der C-Kunde hat weder das eine noch das andere.

Diese Betrachtung hilft vielen Vertrieblern dabei, eine bessere Zuordnung vorzunehmen und daraus abzuleiten, auf welche Kunden sie sich in der Betreuung sinnvoll stärker konzentrieren sollten. Weniger getrieben von Sympathien, die sicherlich auch wichtig sind, sondern mehr motiviert durch den Gedanken, wo es Potenzial gibt, das es zu aktivieren gilt.

Wenn Sie als Key-Account-Manager nur A-Kunden betreuen, wäre meine Empfehlung, statt A, B1, B2 und C die Matrix aufzuteilen in: A*, A1, A2, A3. Eine differenzierte Betrachtung hilft, die vorhandenen Ressourcen besser zu nutzen.

Selbstverständlich können Sie auch überlegen, ob neben der Betrachtung von Umsatz und Potenzial andere Bewertungen hilfreich sein können, um die Kundenbetreuung und -bindung zu optimieren.

Diese können sein:


	■ Umsatz – Ertrag

	■ Umsatz – Aufwand

	■ Umsatz – Referenzwert

	■ Umsatz – Empfehlungspotenzial





Kundenbetreuung systematisieren und optimieren

Überlegen Sie genau, welche Kunden in welcher Intensität betreut werden sollen. Ansonsten wird der positive Ansatz sehr schnell vom Tagesgeschäft »aufgefressen«. Hierzu ist es hilfreich, wenn Sie sich nochmal verdeutlichen, welche Möglichkeiten zur Kundenbetreuung Sie grundsätzlich haben.


Besuche

Der Kundenbesuch ist sicherlich die intensivste Form der Kundenbetreuung und bedeutet Wertschätzung, aber natürlich auch Aufwand. Viele Kunden haben seit der Coronapandemie gelernt, dass Lieferantenkommunikation sehr gut und für beide Seiten unaufwendiger via Webkonferenz funktionieren kann. Dennoch sollte der persönliche Besuch eines Stammkunden in entsprechender Frequenz, je nach Einstufung A, B1, B2, zum Betreuungsrepertoire eines guten Vertrieblers gehören. Was sinnvolle Besuchsinhalte sein können, erfahren Sie im Bereich Potenzialkundenentwicklung.



Telefonate und Webkonferenzen

Wie oft telefonieren Sie mit Ihren Kunden oder laden sie zu sinnvollen Webkonferenzen ein, um aktuelle Themen zu besprechen?



Social Media: folgen – liken – kommentieren – teilen

Die Notwendigkeit und Sinnhaftigkeit professioneller Social-Media-Profile wurde bereits in Kapitel 6 thematisiert. Das ist insbesondere auch dann wichtig, wenn Ihre besten Kunden ebenfalls zum Beispiel auf LinkedIn aktiv sind. Auch bei der Betreuung Ihrer Stammkunden können Social-Media-Dienste helfen.


Wichtigen Kunden auf Social Media zu folgen, ist das Minimum.



Das Minimum wäre, einem wichtigen Kunden auf Social Media zu folgen. Damit erhalten Sie, wann immer Sie auf LinkedIn unterwegs sind, Informationen zu den Aktivitäten Ihrer Stammkunden. Die nächste Steigerung wäre das Liken von Kundenbeiträgen, die Ihr Interesse finden. Ihr Kunde sieht das und freut sich über Zuspruch zu seinen Ansichten. On top können Sie Beiträge Ihrer Kunden kommentieren oder sogar selbst teilen, wenn das im Kontext des Geschriebenen aus Ihrer Sicht Sinn macht.

Wenn Sie anfangen, sich für Ihre Kunden stärker zu interessieren, dann werden sich Ihre Kunden auch stärker für Sie interessieren.



Messeeinladungen

Auch hier macht die Überlegung Sinn, abgestimmt nach Kundensegment vorzugehen. Welche Kunden laden Sie schriftlich zur nächsten Messe ein? Wo machen Sie das eher in einem persönlichen Telefonat, möglicherweise bereits mit der Abstimmung eines Zeitfensters, damit Sie dann auch wirklich Zeit für Ihre Topkunden haben?



Besuch von Veranstaltungen im beruflichen Kontext

Dass gemeinsame Erlebnisse die persönliche Beziehung fördern und festigen, ist kein Geheimnis. Überlegen Sie, wo es interessante Veranstaltungen gibt, die dem Kunden und Ihnen dabei helfen, sich gemeinsam weiterzuentwickeln.

Im beruflichen Rahmen können das Messen sein, die man gemeinsam besucht, oder Fachkongresse oder auch gemeinsame Weiterbildungsveranstaltungen.



Besuch von Veranstaltungen im privaten Kontext

Ist Ihr Stammkunde begeisterter Jäger oder Camper oder Wassersportler? Dann laden Sie ihn doch zu einem gemeinsamen Messebesuch aus diesem Bereich ein, insbesondere dann, wenn Sie sich selbst für die genannten Themen interessieren.

Wenn Ihr Kunde musikbegeistert ist oder Golf spielt, ist der Besuch von entsprechenden Veranstaltungen ebenso eine wunderbare Möglichkeit, um eine feste persönliche Beziehung aufzubauen oder diese weiter zu vertiefen.



Geburtstagskarten

Es sollte zum vertrieblichen Betreuungsstandard gehören, Stammkunden nicht nur einfach eine E-Mail zum Geburtstag zu schicken oder eine Gratulation via LinkedIn auszusprechen, sondern ihnen eine schöne handgeschriebene Geburtstagskarte zukommen zu lassen. Ob Sie diese selbst schreiben oder einen der zahlreichen professionellen Dienstleister damit beauftragen, die solche Leistungen als Full Service anbieten, ist Ihre Entscheidung.



Geburtstagsgeschenke

Insbesondere beim Thema Geschenke müssen Sie natürlich darauf achten, inwieweit Compliance-Regeln zu berücksichtigen sind. Wenn Ihre besten Kunden in Konzernstrukturen vertreten sind, ist das Thema möglicherweise anders zu betrachten, als wenn Sie auf Inhaberebene unterwegs sind. Geschenke müssen keinesfalls groß oder teuer sein, sie sollten einfach nur klug gewählt sein. Ist Ihr Kunde ein passionierter Jäger und hat im Januar Geburtstag, so freut er sich sicherlich über den neusten Jagdkalender. Die Geste »Ich habe an dich gedacht und mir Gedanken gemacht« ist hier viel mehr wert als das Geschenk selbst.



Weihnachtskarten

Für Weihnachtsgrüße gilt das Gleiche wie für Geburtstagsgrüße. Die handgeschriebene Karte mit einem persönlichen Satz zur Zusammenarbeit im abgelaufenen Jahr ist zwar mit etwas Arbeit verbunden, aber gemessen am Wert des Kunden eine sehr sinnvolle Investition.



Weihnachtsgeschenke oder Geschenke zu anderen religiösen Feiertagen

Auch hier gilt es, Complianceregeln zu beachten. Wobei ich, ganz ehrlich, manchmal den Eindruck habe, das das Thema Compliance als Grund genommen wird, um generell alle Verdichtungsmaßnahmen der Kundenbeziehungen einzustellen oder einzusparen.

Aber oft sind es die kleinen Geschenke und Aufmerksamkeiten, mit denen Sie eine Freude bereiten können. Es geht darum, zu zeigen, dass Sie sich Gedanken gemacht haben. Da ich ein Mallorca-Freund bin, erhalten meine besten Kunden zu Weihnachten ein kleines Päckchen mit Spezialitäten von der Insel. Die Resonanz darauf zeigt, dass kleine Geschenke immer noch die Freundschaft erhalten, auch oder gerade in Zeiten von Digitalisierung und KI im Vertrieb.




Tagesaktuelle Informationen über Ihre wichtigsten Kunden gewinnen

Aktuelle Informationen über Ihre wichtigsten Kunden helfen Ihnen dabei, die Kundenbeziehung zu vertiefen.

Neben den klassischen Informationsquellen wie Fachzeitschriften aus Ihren Kundenbranchen, die Website Ihrer Kunden oder Branchenblogs, bietet es sich an, im Rahmen Ihrer Kundenprojekte insbesondere Google Alerts zu verwenden.

Google Alerts ist ein feines Tool, das Ihnen dabei hilft, über alle wichtigen Kunden oder Sachgebiete proaktiv informiert zu werden. Die Einrichtung ist kinderleicht. Sie benötigen ein Google-Konto, geben im Browser den Suchbegriff »Google Alert« ein und können dann die Begriffe festlegen, nach denen gesucht werden soll. Tragen Sie hier Ihre wichtigsten Kunden oder auch potenzielle Neukunden, die Sie gewinnen möchten, oder Wettbewerber und auch Ihr eigenes Unternehmen ein.

Wann immer etwas zu diesen Suchbegriffen im Internet oder in Printmedien erscheint, werden Sie von nun an via E-Mail informiert. Sie können selbst entscheiden, wie oft und wie intensiv Sie informiert werden wollen.



Wie gut kennen Sie Ihre wichtigsten Kunden?

B2B-Kunden bestehen aus vielen Ansprechpartnern mit oft sehr unterschiedlichen Interessen, Problemen und Prioritäten. In der Regel pflegen Technische Vertriebler sehr gute Beziehungen zu den technischen Ansprechpartnern auf der Kundenseite, zu den Anwendern und zu den Führungskräften der technischen Abteilungen.

Der Kontakt zum Einkauf ist in vielen Fällen deutlich weniger intensiv. Das kann kundenseitig gewollt sein. Im einen oder anderen Fall liegt es aber auch am Vertriebler, der den Kontakt sucht oder eher meidet. Insbesondere in komplexen Angebotsprozessen, aber auch bei der Akquisition neuer Großkunden ist es unerlässlich, ein tiefes Verständnis darüber zu gewinnen, wie die Rollen und Motive im Kundenunternehmen aufgebaut sind. In der Tabelle finden Sie hierzu eine klassische Übersicht aus dem strategischen Vertrieb:
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 11: Bestimmung Buying Center, Rolle, Haltung, Nutzen


Abbildung 11 zeigt vier Rollen aus dem klassischen Vertrieb:


	■ Der Entscheider ist die Person im Unternehmen, die letztendlich über den Auftrag entscheidet. Das kann der Geschäftsführer sein, aber auch eine Führungskraft aus Technik oder Einkauf.

	■ Der Anwender ist im Regelfall der, der mit Ihren Produkten und Leistungen umgeht. Er kann je nach Rolle einen mächtigen Einfluss auf die Entscheidung nehmen.

	■ Der Wächter ist jemand, der Entscheidungsprozesse begleitet und überwacht. Das kann wiederum der Einkauf oder auch das Controlling oder die Abteilung Qualitätssicherung sein.

	■ Der Coach ist eine Person im Kundenunternehmen, die Ihnen wohlgesonnen ist, die Ihnen entweder überhaupt erst die Tür aufmacht oder im Angebotsprozess entscheidenden Einfluss auf den Entscheider ausübt.



In den Spalten 2 und 3 der Tabelle finden Sie die Themen Haltung und Nutzen. Hier geht es darum, im nächsten Schritt zu definieren, wie die Einzelnen an der Entscheidung beteiligten Personen zu Ihnen und Ihrem Angebot eingestellt sind. Die Definition dieser Punkte ist von enormer Wichtigkeit. Oft sprechen technische Vertriebler lieber mit den Anwendern und mit den technischen Führungskräften, weil sie die gleiche Sprache sprechen und oft das gleiche Technische Verständnis haben und weil es ihnen gelingt, die Anwendungsseite über technische Features zu begeistern. Der Anwender will die neue Maschine, aber solange der Entscheider nicht von der Sinnhaftigkeit des Angebots überzeugt ist, wird daraus kein Auftrag.

Und in der letzten Spalte werden die sogenannten roten Flaggen beschrieben: Was muss getan werden, um Ihre Chancen zu erhöhen, diesen Kunden zu gewinnen oder den Auftrag zu erhalten?

Wenn beispielsweise der Entscheider der Meinung ist, dass alles bestens ist, und nicht einsieht, warum eine Investition Sinn macht, müssen Sie versuchen, diese Einstellung zu verändern, durch Risikoanalysen, durch Amortisationsberechnungen oder durch Referenzkundenkontakte.

Tipp: Bauen Sie einen Coach im Kundenunternehmen auf, einen Mitarbeiter oder eine Führungskraft, zu der Sie einen sehr guten Kontakt haben, um fehlende Informationen nach und nach zu komplettieren:


	■ Ansprechpartner

	■ Entscheidungswege

	■ Interessen

	■ Geburtstage

	■ Jubiläen



In der professionellen Ermittlung und Bearbeitung des Buying Centers liegen große Chancen zur Entwicklung und Bindung von Stammkunden und gleichfalls zur Verbesserung der Abschlussquoten und zum Ausschöpfen des vollen Kundenpotenzials.



Priorisieren Sie die Betreuungsmaßnamen

Abhängig von der Größe des zu betreuenden Kundenportfolios sollten Sie bei der Tiefe der Betreuungsmaßnahmen priorisieren nach A, B1, B2 und C, damit die Betreuung auch wirklich leistbar wird. Als Beispiel für die mögliche Intensität der Betreuung habe ich in der folgenden Tabelle die Zeile Social Media gefüllt.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 12: Betreuungsmaßnahmen und -frequenz


Damit entsteht eine professionelle Orientierung und eine Leitplanke für den Vertrieb sowie zusätzlich ein wirksames Führungsinstrument für die Vertriebsleitung.

Auch das erfordert wiederum Zeit. Diese Zeit ist aber gut investiert: in höhere Potenzialausschöpfung und größere Auftragschancen, in mehr Offenheit und Vertrauen und damit letztendlich in mehr Umsatz und Ertrag.



Reduzieren Sie Angriffspunkte und Einfalltore für den Wettbewerb

Bewertet man Kundenverluste ehrlich, dann verliert man objektiv betrachtet Kunden nicht an den Markt, sondern an Wettbewerber mit besseren Prozessen, besseren Leistungen und besseren Vertrieblern. Außerdem verlieren Sie Kunden, wenn Fehler entstehen, die die Kundenbeziehung belasten und letztendlich zerstören.

Gerade in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten steigen die Wechselbereitschaft der Kunden und die Angriffslust des Wettbewerbers. In diesem Zusammenhang ist es intelligent und dringlich, die möglichen Angriffspunkte des Wettbewerbs zu definieren und zu reduzieren.

Beispiele für Angriffspunkte des Wettbewerbs:


Der Angebotsprozess

Die Bedeutung des Angebotsprozesses wurde bereits in Kapitel 3 ausführlich thematisiert. Deshalb möchte ich hier nur nochmal kurz verdeutlichen, wie wichtig es ist, diesen Angriffspunkt immer wieder als solchen zu erkennen und alles dafür zu tun, es dem Wettbewerb möglichst schwer zu machen, hier zu punkten.

Wenn Ihr Kunde im konkreten Bedarfsfall bei drei möglichen Anbietern anfragt, sollte er am Ende folgende Einschätzung treffen: »Ich habe bei drei Firmen angefragt. Mein Stammlieferant hat zügig reagiert und mir und sich selbst im Vorfeld kompetent geholfen, die Aufgabenstellung optimal zu verstehen. Er wollte nicht irgendwas verkaufen, er war interessiert, die für uns optimale Lösung zu finden. Ich habe mich im Angebot mit meinen Wünschen und Prioritäten wiedergefunden und den Nutzen der Investition verstanden. In der Phase nach dem Angebot bin ich sorgfältig an die Einhaltung der Termine erinnert worden. Ich habe hier einfach das beste Gefühl und deshalb bleibe ich bei meinem Stammlieferanten, auch wenn er hochpreisiger angeboten hat als der gesamte Wettbewerb.«

Der Angebotsprozess ist der wichtigste Vertriebsprozess im Unternehmen und sollte deshalb genauso regelmäßig überprüft und gewartet werden, wie das bei Ihren Produktionsanlagen selbstverständlich ist.

Das ist weniger aufwendig als häufig gedacht. In kurzen, gut vorbereiteten Audits werden der aktuelle Status des Angebotsprozesses überprüft, Risiken und Potenziale definiert und entsprechende Maßnahmen abgeleitet, um diese zu reduzieren beziehungsweise zu aktivieren. Inhaltliche Punkte können sein:


	Anfragemanagement

	– Wie qualifizieren Sie eine eingehende Anfrage (Mail, Telefon, Webkonferenz, persönlich, digital)?

	– Wie bewerten Sie die vertriebliche Chance einer Anfrage (Erfahrung, Tool)?

	– Wie gut gelingt es Ihnen, den vertrieblichen Mindeststandard zu erfragen und Verbindlichkeit aufzubauen?





	Angebotsgestaltung

	– Wie gut bilden Sie die Wünsche und Prioritäten des Kunden im Angebot ab?

	– Wie gut stellen Sie den Nutzen der notwendigen Investition dar?

	– Wie stellen Sie im Angebot sicher, dass der Kunde nicht nur über den Preis vergleicht?





	Angebotsverfolgung und Abschluss

	– Wie verbindlich sind Nachfassgespräche terminiert?

	– Welche Einwände kommen vor, die bereits im Anfragemanagement hätten geklärt sein sollen?

	– Wo entstehen prozess- oder fähigkeitsbedingte Auftragsverluste, die vermeidbar sind?





	Die Auftragsabwicklung
Eine reibungslose Zusammenarbeit zwischen den verschiedenen Abteilungen wie Vertrieb, Technik, Produktion und Logistik gibt es in der Regel nicht. Deshalb ist es entscheidend, die Reibungspunkte zu definieren und daran zu arbeiten, um den Auftrag erfolgreich auszuführen. Alle Beteiligten müssen über den Auftrag informiert sein und ihre Aufgaben koordinieren.

Anhand eines Kundentestimonials möchte ich verdeutlichen, warum die professionelle Vorklärung von Anfragen von so entscheidender Bedeutung auch für die Gesamtqualität des Prozesses bis zur Endabnahme durch den Kunden ist.

Ein langjähriger Stammkunde der Deutschen Vertriebsberatung formulierte einmal so: »Unsere technische Vorklärung von Anfragen hat sich durch das TQS-Projekt zu einer vorgezogenen Auftragsklärung weiterentwickelt. Wir stellen heute die Fragen, die wir früher nach Auftragserhalt gestellt haben, bereits vor dem Angebot. Damit entsteht für alle Beteiligten sehr früh ein Bild der optimalen Auftragsabwicklung. Wir gewinnen heute nicht nur mehr Aufträge aus unseren Anfragen und Angeboten, wir haben auch die Zahl der Reklamationen und Nacharbeiten deutlich reduziert und die Kundenzufriedenheit messbar gesteigert!«

Nach Abschluss des Auftrags ist es sinnvoll, das Feedback des Kunden einzuholen und den Auftragsprozess intern zu evaluieren. Wenn Sie hierbei den Vertrieb einbinden, werden Sie feststellen, dass bereits vor dem Angebot die Weichen für eine möglichst reibungslose Auftragsabwicklung gestellt werden können.


	Konflikte sind Chancen zur Kundenbindung oder Kundenkiller.
Wo gehobelt wird, fallen Späne, und trotz bester Absichten sind Konflikte in komplexen Prozessen nicht immer vermeidbar. Dass Reklamationen und Konflikte durchaus Chancen sein können, haben Sie schon oft gehört. Da es bei der Bearbeitung und Lösung von Problemen und Konflikten zum Teil durchaus rustikal zugeht, ist es sehr leicht, von Chancen zu sprechen, aber oft sehr schwer, diese im konkreten Fall zu erkennen und zu nutzen.

Besonders schwer fällt dies vielen Mitarbeitern im Vertrieb und im Service bei den sogenannten unberechtigten Reklamationen, und deshalb ist es umso ärgerlicher, wenn Kunden verloren gehen aus Gründen, die Sie als Lieferant nur zum Teil oder überhaupt nicht zu verantworten haben. Gründe und Anlässe für Reklamationen und Konflikte sind vielfältig:


	■ Probleme in den Lieferketten

	■ Qualitätsthemen

	■ Missverständnisse in Abstimmungen zu Terminen und Umsetzungen

	■ Preiserhöhungen, die durchgesetzt werden müssen

	■ Preissenkungsversuche, die es souverän zu parieren gilt

	■ berechtigte und unberechtigte Reklamationen

	■ Wechsel- und Kulanzandrohungen



Würden Sie einen Servicetechniker mit einer komplexen und anspruchsvollen Wartungsaufgabe betrauen, für die er nicht ausgebildet ist? Natürlich nicht. Warum erwarten dann Führungskräfte von Mitarbeitern, dass sie komplexe Kundenkonflikte lösen, obwohl diese nicht gelernt haben, wie man professionell agiert und teils unfaire Verhandlungssituationen löst? Wenn Sie eine objektive Beurteilung Ihrer Kundensegmentierung und Ihres Stammkundenschutzes wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen möchten, wie Ihr Prozess zu optimieren ist, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Stammkundenschutz aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/stammkundenschutz







8. Potenzialkunden proaktiv entwickeln

Geschäftsausweitung bedeutet in vielen Unternehmen und Vertrieben in erster Linie die Ansprache und Gewinnung neuer Kunden. Kundenakquise ist ein wichtiges und lohnendes Vertriebssegment, aber durchaus aufwendig, je nach Branche und Sparte (siehe dazu auch Kapitel 4).

Bestehende Kunden mit Potenzial proaktiv zu entwickeln und nicht nur auf die nächste Anfrage zu warten, ist ein Vertriebssegment, das ebenfalls anspruchsvoll ist, aber in der Regel deutlich schneller zu Vertriebserfolgen führt als Neuakquise. Deshalb agieren sehr erfolgreiche Vertriebe weniger kundengetrieben, sondern eher proaktiv und entwickeln Potenzialkunden systematisch weiter.

Potenzialkunden sind die Kunden Ihres Unternehmens, die aktuell einen relativen Wert haben, aber Potenzial für mehr besitzen. Diese Potenziale können zum Beispiel sein:


	■ zusätzlicher Umsatz oder Ertrag durch Up- und Cross-Selling

	■ neue Kontakte und Leads durch Empfehlungen, intern und extern

	■ Referenztätigkeit bei der finalen Überzeugung potenzieller Neukunden




Vom reagierenden zum proaktiv agierenden Vertrieb

Kundenentwicklung findet in technischen Branchen in der Mehrzahl kundengetrieben statt. Der Kunde plant einen neuen Bedarf, eine Erweiterung, Ergänzung oder Modernisierung und fragt dazu beim Lieferanten die entsprechende Expertise an. In diesem Bereich finden sich, wie im Kapitel 3 ausführlich beschrieben, große Potenziale für mehr Umsatz und höhere Effizienz. Die nächste Evolutionsstufe erreichen Technische Vertriebe, wenn Prozesse und Fähigkeiten ausgebildet sind, um Potenzialkunden proaktiv zu entwickeln, das heißt, unabhängig von der Anfrage aktiv Chancen und Bedarfe beim bestehenden Kunden zu wecken und zu realisieren.

Wenn Sie dieses Vertriebsfeld entwickeln möchten, empfehle ich Ihnen zunächst eine kurze Bestandsaufnahme.


	■ Wie definieren Sie den Begriff Potenzialkunde?

	■ Nach welchen Kriterien segmentieren Sie Potenzialkunden?

	■ Wie viele Potenzialkunden besitzen Sie im Kundenportfolio?

	■ Wie hoch ist das zusätzliche Umsatz- und Ertragspotenzial eines Potenzialkunden?

	■ Was sind Ihre aktuellen Herausforderungen in der Entwicklung von Potenzialkunden? Z. B. Wettbewerb (Leben und Leben lassen, Mehrlieferantenstrategie)

	■ Welche Aktivitäten bereiten Sie vor, um Potenzialkunden zu entwickeln?

	– persönliche Ansprache auf zusätzliche Potenziale

	– Webkonferenzen zur weiteren Bedarfsermittlung

	– Messeeinladungen

	– digitale Tools – Whitepapers, Webinare

	– Jahresentwicklungsgespräche

	– Potenzialchecks und Potenzialworkshops









Welche Potenzialarten sind gegeben und aktivierbar?

Ein Kunde wird zum Potenzialkunden, wenn er, wie der Name sagt, »Potenzial hat für mehr«. Dieses Mehr kann durchaus in verschiedenen Facetten beschrieben werden. Hier einige Beispiele:


	Up-Selling

	– mehr kaufen von Produkten / Leistungen, die bereits gekauft werden

	– höhere Qualität kaufen als bisher
z. B.: statt Menge 1 nun Menge 2, B-Ware bzw. A-Ware






	Cross-Selling

	– andere passende Produkte und Leistungen kaufen
z. B.: Service zum Produkt oder ergänzende Produkte und Leistungen






	Preis- bzw. Konditionsanpassungen

	– überholte oder nicht mehr gerechtfertigte Konditionen anpassen
z. B.: Rohstoffe und Energie, Zahlungs- und Lieferbedingungen






	Logistische Optimierungen

	– unnötige Aufwände reduzieren
z. B.: Lieferintervalle, Verpackung






	Referenzpotenzial

	– Welche Kunden können Sie als Referenz nutzen?
z. B. im Kontext von Referenzbesuchen






	PR-Potenzial

	– Welche Kunden sind interessant für Testimonials oder Presseberichte?
z. B.: Fallstudien, Posts, Aussagen auf Ihrer Website






	Empfehlungspotenzial

	– Welche Kunden können Ihnen neue Kunden empfehlen, intern wie extern?
z. B.: Produktionsleiter 1 kennt Produktionsleiter 2









Übung

Finden Sie heraus, welcher Ihrer Kunden Potenzialkunde ist. Tragen Sie zunächst in der oberen Zeile der Tabelle Kundennamen ein und überlegen Sie dann, welcher Kunde in welchen Bereichen Potenzial hat. Das ist eine Aufgabe, die je nach Kundenstruktur durchaus Zeit und Sorgfalt erfordert. Die Tabelle kann dabei eine gute Unterstützung bieten. Gleichzeitig bilden Sie damit eine erste Basis für ein konkretes Projekt zur Aktivierung der erkannten Potenziale.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 13: In welchem Kunden steckt Potenzial?






Erkannte Potenziale systematisch aktivieren

Mögen Sie es, wenn Ihnen etwas verkauft wird? Die meisten Menschen fühlen sich eher unwohl in der Situation, dass ein Verkäufer ein Produkt oder eine Leistung anpreist und diese versucht zu verkaufen. Gleichwohl kaufen die meisten Menschen gerne, wenn sie selbst erkannt haben, dass das angebotene Produkt oder die angebotene Leistung einen persönlichen Vorteil bedeutet. Wie schafft man also den Perspektivwechsel von »Der versucht, was zu verkaufen!« hin zu »Ich will kaufen!«?

Es gibt eine ganze Reihe von Möglichkeiten, um Kundenbedarfe zu wecken: klassisch im Rahmen der Kundenbetreuung, im Kontext von Messen, im Zusammenhang mit laufenden Projekten oder auch bei Jahresplangesprächen. Wenn Ihre Produkte und Leistungen Einfluss haben auf die Qualität der Prozesse Ihrer Kunden (zum Beispiel Produktionsprozesse oder logistische Prozesse), kann ein Potenzialcheck ein sehr erfolgreicher erster Schritt sein, um diese vorhandenen Potenziale erkennen zu lassen und Kaufbereitschaft zu erzeugen. Zum besseren Verständnis möchte ich das gerne anhand von zwei Beispielen aus der Praxis erläutern.


Beispiel 1: Lichtbogenschweißtechnik

Im ersten Fall geht es um einen Weltmarktführer im Bereich Lichtbogenschweißtechnik. Das Unternehmen produziert und liefert Produkte und Dienstleistungen rund um den optimalen Schweißprozess, vom Handschweißgerät bis zur automatisierten Komplettlösung, mit dem passenden Zubehör, ergänzenden Softwarelösungen sowie Training und Ausbildung. Der klassische Vertriebsweg war früher in der Regel der Kundenbesuch, das Durchdringen zum Entscheider mit dem Ziel, einen Vorführtermin zu vereinbaren. Heute wird der Kunde auf unterschiedlichen Kommunikationswegen mit seinen Herausforderungen und den größten Schmerzpunkten konfrontiert. Zum Beispiel:


	■ Fachkräftemangel in der Produktion

	■ Überstundenüberhang

	■ Zeit für Nacharbeiten

	■ Ausschussquote

	■ Materialverbrauch an Zusatzschweißwerkstoffen

	■ Energieverbrauch im Kontext steigender Kosten

	■ sinkende Produktivität



Es wird also das Bewusstsein geschaffen für aktuelle Probleme der Zielgruppe, um dann im nächsten Schritt nicht ein Produkt als Lösung anzubieten, sondern das genaue Analysieren und Priorisieren der vorhandenen Chancen und Risiken.

In einem qualifizierten Vorgespräch werden zunächst die aktuellen Herausforderungen des Kunden sowie sein persönlicher Wunschzustand in Bezug auf die aktuellen Schweißprozesse definiert. Gleichzeitig werden bereits jetzt Amortisationsimpulse gesetzt, im Sinne von: »Wo bestehen Einsparpotenziale oder Produktivitätspotenziale, die eine Investition rechtfertigen?«

Der Potenzialcheck selbst wird beim Kunden vor Ort durchgeführt, unterstützt durch einen professionelle Analyseplan und eine speziell aufgebaute PowerPoint-Präsentation, die alle Beteiligten abholt und durch den Prozess führt. Gemeinsam mit dem Kunden werden alle wesentlichen Potenzialfelder analysiert:


	■ Werkstoffe und Schweißverfahren

	■ Produktivität und Arbeitsplatzgestaltung

	■ Schweißkonstruktion und Schweißzeiten

	■ Energie und Gasverbrauch, Verbrauch Verschleißteile

	■ Qualität und Produktivität



Aus dem Analyseprotokoll und der gemeinsam ausgefüllten Analyse-PowerPoint-Präsentation kann sehr schnell und ohne zusätzlichen Projektierungsaufwand ein Budgetangebot abgeleitet werden, in dem der Kunde ein perfektes Bild seiner Produktivitäts- und Amortisationspotenziale wiederfindet.



Beispiel 2: Anlagenbau

Schauen wir uns ein weiteres konkretes Beispiel aus dem Anlagenbau an. Das Unternehmen ist Weltmarktführer für Anlagen zur Produktion von Betonfertigteilen. Auch hier ist ein Potenzialcheck ein enorm wichtiges Werkzeug geworden, um Anfragen besser zu qualifizieren, unnötige Angebotsaufwände (und Reisekosten) in einer zu frühen Phase zu reduzieren und eben auch um Potenzialkunden proaktiv weiterzuentwickeln. Untersucht werden im Einzelnen:


	Maschinen und Komponenten im Betonfertigteilwerk

	– Palettenreinigung / Trennmittelauftrag

	– Betonverteilung

	– Schalung

	– Betonverdichtung

	– Aushärteprozess

	– Oberflächenqualität

	– Abhebe- und Verladeprozesse

	– Oberflächenqualität





	Optimierungspotenziale bei Abläufen im Betonfertigteilwerk

	– Ablaufoptimierung aufgrund von externen Faktoren

	– interne Ablaufoptimierung

	– kontinuierlicher Verbesserungsprozess





	Das Produktionsleitsystem als ein wichtiger Faktor

	– das Gehirn des modernen Betonfertigteilwerks

	– Modernisierung der Steuerungssoftware







Im Ergebnis erhält der Kunde einen objektiven Praktikerblick auf seine laufenden Prozesse und eine Bewertung der vorhandenen Chancen und Risiken, mit dem Resultat, daraus einen exakt passenden Lösungsvorschlag zu erarbeiten, der die vorhandenen Potenziale aktiviert und die bestehenden Risiken neutralisiert.

Die Entwicklung eines professionellen Potenzialchecks ist durchaus keine triviale Aufgabe. Es gilt, die fachliche Kompetenz in passenden Einklang mit den aktuellen Kundenherausforderungen zu bringen und gleichzeitig das Bewusstsein und die Fähigkeiten auf Verkäuferseite zu entwickeln, wie die Rolle des beratenden Verkaufs optimal ausgestaltet werden kann und muss.

Aber es lohnt sich, hier Zeit und Ressourcen zu investieren, denn neben der Potenzialkundenentwicklung sind die Einsatzmöglichkeiten vielfältig gegeben


	■ im Kontext von E-Books und Webinaren als wirksamer Vertriebsimpuls,

	■ als Werkzeug in der persönlichen Akquise durch den Außendienst,

	■ als Mittel, um unkonkrete Bedarfe, z. B. weniger hoch priorisierte Messe-Leads, zu entwickeln,

	■ und natürlich auch als Mittel, um interessante und konkrete Anfragen besonders sorgfältig zu qualifizieren und damit immer stärker den Rollenwandel vom reinen Lieferanten zum Kooperationspartner auf Augenhöhe zu vollziehen.



Durchaus häufiger höre ich von Entscheidern in Technischen Vertrieben den Einwand, dass schon mehrfach versucht wurde, diesen Schritt zu gehen, man aber bisher nicht erfolgreich war. Weil Kunden solch tiefe Einblicke nicht gewähren wollten oder Vertriebsmitarbeiter interveniert haben, im Sinne von: »Meine Kunden wollen das nicht.«

Ich wiederhole den Satz gerne nochmal. Wenn eine grundsätzlich gute Idee bisher nicht funktioniert hat, muss das nicht heißen, dass sie nicht gut ist. Vielleicht wurde sie bisher einfach nur noch nicht in der notwendigen Qualität und Konsequenz umgesetzt. Und wo, wenn nicht hier, passt mein Angebot, einen kostenlosen Potenzialcheck durchzuführen, um Ihre Chancen und Risiken im Kontext Ihrer Prozesse und Werkzeuge zur Potenzialkundenentwicklung zu überprüfen. Gewinnen Sie wertvolle Tipps und Ideen, wie Ihr Prozess zu optimieren ist, und erleben Sie gleichzeitig, wie sich ein moderner Potenzialcheck »in echt« anfühlt, um daraus direkte Ideen für Ihre vertriebliche Praxis abzuleiten. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Potenzialkundenentwicklung aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/potenzialkunden-entwickeln







9. Vertriebliche Notfallpläne

Seit der Finanz- und Wirtschaftskrise 2008 / 2009, aber spätestens seit der Coronapandemie wissen viele Unternehmen, wie wichtig und hilfreich es sein kann, einen vertrieblichen Notfallplan in der Schublade zu haben. Auch wenn natürlich die Hoffnung da ist, diesen nie zu brauchen, ist es einfach ein beruhigendes Gefühl, zu wissen, dass man im Falle eines Falles einen Plan B hat, auf den man zurückgreifen kann. Vergleichbar mit einer Brandmeldeanlage oder einem Feuerlöscher.


Vorbeugen ist besser, als einen Notfallplan aktivieren zu müssen

Alle in diesem Buch beschriebenen Wege und Maßnahmen zur optimalen Ausgestaltung der Vertriebsprozesse verfolgen primär das Ziel, gar nicht erst in eine Notlage zu kommen.

Nehmen wir das Beispiel der ausgefallenen Messen zu Coronazeiten oder der Kundenbesuche, die praktisch nicht mehr möglich waren. Viele Unternehmen haben darauf reagiert. Sie verfügen mittlerweile über hybride Prozesse und Fähigkeiten, die die vertriebliche Kommunikation auch online fast ohne Qualitätsverlust ermöglichen. Die Abhängigkeit von Messen wurde durch eine digitale Vertriebsunterstützung deutlich reduziert. Ebenso ist alles, was Sie in die Optimierung der wichtigsten Kernprozesse – Akquisitions- und Angebotsprozess – investieren, dazu geeignet, um in guten Zeiten die volle Ernte einzufahren und besser abzuschneiden als der Wettbewerb und in schlechten Zeiten besser zu sein als der Durchschnitt, um damit leichter durch jede der noch kommenden Krisen zu kommen. Alles, was Sie tun, um die bis hierhin benannten Bereiche zu optimieren, ist die perfekte Basis für einen vertrieblichen Notfallplan. Oder wie es einmal ein sehr erfolgreicher Unternehmer beschrieben hat: »Sich zu sorgen, ist eine aktive und befreiende Tätigkeit. Angemessen kanalisiert, ermöglicht es Ihnen, in jeder Situation die Kehrseite zu artikulieren, und versetzt Sie in die Lage, Pläne zu entwerfen, um Probleme wirksam verhindern zu können.«



Notfallszenarien im Vertrieb

Vom vertrieblichen Notfall sprechen wir zum Beispiel, wenn


	■ wichtige Stammkunden wegbrechen,

	■ der Anfrageeingang stark zurückgeht,

	■ offene Angebote nicht mehr abgeschlossen werden oder

	■ der Auftragsvorlauf deutlich hinter Plan liegt.



Wenn der vertriebliche Notfall einsetzt, ist intelligente Eile geboten.


	Wichtige Stammkunden brechen weg.
Was können Sie tun, um diese zu ersetzen? Wo finden Sie potenzielle Kunden? Welche Bestandskunden haben Potenzial und wie können Sie dieses zielgerichtet aktivieren?


	Der Anfrageeingang geht stark zurück.
Wie können Sie Ihre Sichtbarkeit in der Zielgruppe erhöhen? Können Sie auf Knopfdruck zum Beispiel durch punktgenaues Ausspielen Ihre Leadmagneten in Ihrer Zielgruppe für Sichtbarkeit und Anfragen sorgen oder was müssen Sie tun, damit Sie das können? Gibt es einen nachvollziehbaren Prozess, um trockene Anfragen und ältere Angebote zu reaktivieren beziehungsweise wie sollte dieser aussehen?


	Offene Angebote werden nicht abgeschlossen.
Wie fit sind Sie darin, vertriebsseitig Einfluss zu nehmen auf die Kaufentscheidung? Lassen Sie sich vielleicht zu schnell vertrösten oder sitzen Sie im Erfahrungsgefängnis, wenn der Kunde nicht investieren will? Wie können Sie über einen verstärkten Amortisationsimpuls die Bereitschaft zur Investition systematisch verbessern? Wo helfen intelligente Zahlungsvereinbarungen dabei, grundsätzlich umsetzbare Investitionen mit höherer Quote abzuschließen? Und wie sähe Ihr Angebot aus, das der Kunde nicht ablehnen kann?


	Sinkender Auftragseingang und -vorlauf
Welche Ihrer Produkte und Leistungen sind auch in der Krise gefragt beziehungsweise welche Produkte und Leistungen müssten Sie im Portfolio haben, um auch in der Krise besser bestehen zu können? Wo sehen Sie aktuell die größte Chance, schnell Nachfrage und Umsatz zu generieren? Wenn das Neugeschäft stockt: Wo können Sie Cross-Selling-Potenziale aktivieren, wo können Sie besondere Ersatzteile und Serviceangebote platzieren oder wo macht ein schlankes Retrofit-Angebot Sinn?




Im Wesentlichen geht es bei vertrieblichen Notfallplänen darum, mögliche Szenarien rechtzeitig zu durchdenken, das eigene Produkt- und Dienstleistungsportfolio anzupassen, entsprechende Angebote vorzuformulieren und insbesondere im Bereich der Sichtbarkeit die Möglichkeit zu schaffen, diese schnell und im besten Fall skalierbar zu erhöhen. Vergleichen Sie Ihren vertrieblichen Notfallplan mit einem Notfallprozess in der zivilen Luftfahrt. Piloten wissen, was zu tun ist, wenn Brände ausbrechen, Triebwerke ausfallen, Fahrwerke blockieren und sonstige kritische Situationen entstehen. Sie haben nicht nur entsprechende schriftliche Anweisungen, sie trainieren auch die notwendigen Prozessabläufe regelmäßig, damit sie im Notfall souverän und richtig reagieren können.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung zum Status Ihrer vertrieblichen Notfallpläne wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie Sie diese optimieren können, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgenden QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Notfallplan Vertrieb aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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10. Ideen zum Thema Messe

Jedes Jahr stellen sich die Marketing- und Vertriebsteams die gleichen Fragen im Zusammenhang mit Messen:


	Sollen wir an der XY Messe im nächsten Jahr teilnehmen, lohnt sich der Aufwand noch?

	Können wir es uns erlauben, nicht teilzunehmen, was denkt der Markt?



Laut VDMA investieren Maschinen- und Anlagenbauer circa 38,5 Prozent des vorhandenen Marketingbudgets in die Teilnahme an Messen. Natürlich ist die Frage gerechtfertigt, ob sich der Aufwand nach wie vor lohnt. Wenn Messen nur noch belegt werden, weil man die Gefahr sieht, dass die Zielgruppe eine Nichtteilnahme als wirtschaftliche Schwäche interpretieren würde, oder weil man die Befürchtung hat, dass der Wettbewerb die Nichtteilnahme vertrieblich ausschlachten wird, dann sollte ein häufigeres Nein eine klare Option sein. Denn Nichtteilnahmen kann man heute sehr gut begründen und damit auch dem Wettbewerb den Wind aus den Segeln nehmen.

Spätestens seit der Coronapandemie suchen Technologieunternehmen intensiv nach alternativen Wegen, um Leads und Anfragen zu generieren.


Weniger Messen, dafür intensivere Vorbereitung und Nachbereitung

Ein Großteil der Unternehmen in technischen Branchen reduziert aktuell die Anzahl der zu belegenden Messen. Dabei konzentriert sich ein Teil der Unternehmen ausschließlich auf die Teilnahme an großen Leitmessen.

Ein anderer Teil geht den umgekehrten Weg und belegt eher kleinere, regionale Messen oder Fachkongresse mit angeschlossener Ausstellung, die punktgenau die Zielgruppe abbilden.

Ein weiterer klarer Trend ist es, Messebudgets zu reduzieren und die freiwerdenden Mittel zum Teil in einen digitalen Leadfunnel (E-Books, Webinare) zu investieren, um damit unabhängig von Messen Leads und Anfragen in den Regionen zu generieren, wo sie benötigt werden. Siehe dazu auch Kapitel 6. Was beide Gruppen gleichermaßen tun, ist, die Messen und Veranstaltungen, die belegt werden, deutlich intensiver vor- und nachzubereiten. Also alle Möglichkeiten auszuschöpfen, um die nach wie vor hohen Investitionen in Messen möglichst schnell und messbar zu amortisieren.



Optimierte Messeplanung und -projektierung

Messen haben als »Point of Contact« nach wie vor eine große Bedeutung. Für die Imagepflege, zur Bestandskundensicherung und zur Neukundengewinnung, außerdem – immer wichtiger – als Hilfsmotor fürs Recruiting.


Für den Erfolg einer Messeteilnahme ist vor allem ein ausgefeiltes Konzept unabdingbar.



Gute Präsenzmessen wird es voraussichtlich nach wie vor weiterhin geben. Ein Trend, dem Unternehmen vermehrt folgen, ist, schon heute auf die Kombination von realen und virtuellen Elementen, wie zum Beispiel einen virtuellen Messestand beziehungsweise die Hybrid-Messe, zu setzen. Am besten beschäftigen Sie sich mit diesen Themen, bevor es der Mainstream tut.

Ganz wichtig ist die klare Definition von qualitativen und quantifizierbaren Zielen:


	Welche Imagewirkung wollen Sie erreichen?

	Welche Kernbotschaften wollen Sie in den Markt bringen?

	Welche Kundengruppen und Märkte wollen Sie in den Fokus setzen?

	Welche Maschinen und Leistungen wollen Sie hervorheben – und mit welchem Benefit für die Kunden?



In vielen Unternehmen gibt es vermeidbare Reibungsverluste durch suboptimales Messeprojektmanagement. Immer häufiger wird die Messeorganisation »nebenbei« erledigt, in »historisch gewachsenen« Strukturen. Aber nur ein perfektes Projektmanagement mit klaren Verantwortlichkeiten und ausreichendem Zeitkontigent stellt die Weichen auf Erfolg.

Die Standplanung sollte nach vertrieblichen Richtlinien erfolgen:


	■ leicht zu finden

	■ klarer Aufbau

	■ themenbezogener Rahmen, d. h. Visuals unterstützen die definierten Kernbotschaften

	■ dialogfreundlich



Bei der letzten Interpack in Düsseldorf hatten zwei Wettbewerber nebeneinander in einer Halle ihre Stände. Der eine war mit einer Menge Technik und Maschinen auf dem Stand vertreten, der andere nur mit einem Infostand, dafür mit einem großen Gastronomiebereich ähnlich einem Biergarten. Raten Sie mal, wer den höheren Zulauf hatte? Eindeutig das Unternehmen, das seine Standgestaltung an den Zielen der Messe ausgerichtet hat – und nicht umgekehrt.

Zur optimalen Vorbereitung gehört die zielgerichtete Einladung der wichtigsten Kunden und Interessenten. Potenzialkunden haben es verdient, vom betreuenden Verkäufer persönlich eingeladen zu werden. Eine persönlich ausgesprochene Einladung ist deutlich wertschätzender als eine E-Mail oder eine Eintrittskarte, die einfach so zur Verfügung gestellt wird.


Ihre wichtigsten Kunden haben besondere Messeeinladungen verdient.



Im besten Fall wird mit A-Kunden und Interessenten ein zumindest grobes Zeitfenster vereinbart, weil damit die Verbindlichkeit steigt, dass der Kunde auch wirklich an den Stand kommt. Außerdem ist es eine gute Gelegenheit, mal wieder persönlich mit den Kunden zu sprechen beziehungsweise zu telefonieren.



Performance am Messestand

Wen setzen Sie im Standteam ein? Fachliche Qualifikation und persönliche Kompetenzen sind die wichtigsten Kriterien: sehr gute Fachkenntnisse, Kontakt- und Kommunikationsfreudigkeit, sicheres und sympathisches Auftreten sowie gutes Ausdrucksvermögen. Hier gilt im Zweifelsfall der bewährte Grundsatz: »Hire for attitude and train for skills!«

Eine Standleitung sorgt für den reibungslosen Ablauf des Messebetriebs und kümmert sich auch um das Energielevel. Ein für alle Messeteilnehmer verbindlicher Terminplan ist extrem hilfreich.

Das, was man bei einem Messeteam eigentlich für selbstverständlich hält, ist oft das, was dann doch nicht perfekt klappt. Von No-Gos wie »Kann ich Ihnen helfen?« bis hin zu passivem Warten – »Der Kunde wird mich schon ansprechen, wenn er etwas möchte« – erlebt man nach wie vor vieles, was im Profivertrieb nichts verloren hat – zum Glück nicht überall, aber öfter, als man denkt.

Die AUMA, der Dachverband der deutschen Messegesellschaften, hat die Zufriedenheit von Besuchern mit der Qualität von Messegesprächen ermittelt (vgl. www.auma.de/de). Die gute Nachricht: 17 Prozent waren absolut zufrieden und 49 Prozent zufrieden. Die schlechte Nachricht: 34 Prozent waren weniger zufrieden, nicht zufrieden bis hin zu absolut unzufrieden. Immerhin jeder Dritte. Überlassen Sie also Kontakt und Kundendialog nicht dem Zufall, sondern erstellen Sie klare Kommunikationskonzepte.

Wie wäre es, wenn Sie bei den 49 Prozent zufriedenstellenden Gesprächen dabei wären? Oder wäre es Ihr Ehrgeiz, zu den weniger als 20 Prozent zu gehören, bei denen die Kunden wirklich begeistert sind? Das wird nicht von selbst passieren. Sorgen Sie also aktiv dafür, dass es geschieht.



Vorträge auf dem Messestand oder im Messeforum

Ein echter Turbo für die Kontaktfrequenz und die Anzahl qualifizierter Anfragen ist das Vortragsprogramm, das Sie auf dem Messestand und / oder im Messeforum anbieten. Für manche technische Unternehmen ist die Möglichkeit, Vorträge zu halten, mittlerweile eine Grundbedingung, um überhaupt an einer Messe teilzunehmen.

Siehe hierzu auch Kapitel 4 zum Thema Akquisition. Was ist der Hauptschmerz Ihrer Zielgruppe im Kontext Ihrer Expertise und welche objektiven Lösungsmöglichkeiten können Sie anbieten? Das wäre ein optimaler Rahmen für einen oder mehrere spannende Vorträge im Rahmen der Messe.

Einen solchen Vortrag können Sie wiederum im Vorfeld der Messe optimal bewerben, zum Beispiel über LinkedIn in der Zielgruppe, die Sie erreichen möchten. Das löst im Regelfall einen viel höheren Besuchsimpuls aus, als einfach nur zu sagen: »Wir sind auch wieder dabei.« Gleichzeitig erhöht sich damit die Chance, dass Besucher und potenzielle Kunden auf Sie aufmerksam werden, die Sie bis dahin noch gar nicht auf dem Schirm hatten.



Messenacharbeit fängt am Messestand an

Sie erfassen die Kontakte der Besucher und Gespräche direkt auf der Messe mit modernen Tools? Wunderbar. Dann gehen Sie direkt noch einen Schritt weiter. Priorisieren Sie die Messeleads bereits auf der Messe. Entscheiden Sie, welcher nächste Schritt der richtige ist und vereinbaren Sie diesen mit Ihrem Kunden.


	Informationsunterlagen – was genau und welcher Umfang?
Für wann verabreden Sie sich, um über die nächsten Schritte zu sprechen?

Vereinbaren Sie, wann immer möglich und sinnvoll, einen festen Termin für das nächste Gespräch. Das spart unendlich viel Zeit in der Leadnachbearbeitung und sorgt dafür, dass das Kundeninteresse auf einem hohen Niveau bleibt.


	Angebote – bitte machen Sie diesen Fehler nicht!
Oft ist die Zeit auf der Messe viel zu knapp, um eine konkrete Anfrage des Kunden wirklich in Tiefe zu qualifizieren. Und dennoch werden oft direkt nach der Messe Angebote erstellt.

Wenn dann auch noch viele Angebote zu schreiben sind, dauert es in der Regel geraume Zeit, bis diese beim Kunden vorliegen. Bei der Nachverfolgung der Messeangebote kommen Ihnen der Faktor Zeit und das normale Tagesgeschäft in die Quere, und das Angebot verläuft im schlimmsten Fall im Sande.




Profis nutzen die kurzen Gespräche auf dem Messestand lediglich, um Interesse zu wecken, Potenzial zu ermitteln und Impulse zu setzen, die das Kundeninteresse weiter steigern. Aber es wird kein Angebot zugesagt. Ausnahmen bei Kleinstangeboten oder Messeaktionen, je nach Produkt, das Sie verkaufen, bestätigen hier die Regel.

Sprechen Sie vielmehr mit Ihrem Kunden über seine Herausforderungen, über seine Ziele und vielleicht sogar schon über mögliche Amortisationspotenziale. Verabreden Sie direkt auf der Messe ein qualifiziertes Vorangebotsgespräch oder einen Potenzialcheck für die nächsten Tage nach der Veranstaltung. Siehe dazu Kapitel 3 zu Angebotsprozessen und Kapitel 8 zu Potenzialkunden. Das ist wirklich vertriebsintelligent, denn damit bauen Sie den vertrieblichen Spannungsbogen weiter auf, prüfen das Kaufinteresse, gewinnen Verbindlichkeit und vermeiden unnötige oder vorschnelle Angebotsvorgänge.



Messenacharbeit und Leadmanagement

Nach dem Spiel ist vor dem Spiel. Die Messe ist vorbei – aber ein neues Spiel beginnt. Dieses Spiel namens Leadmanagement oder Follow-up entscheidet darüber, ob und wie sich das Messeinvestment auszahlt.

Es muss klar sein, wer nachfasst, wie nachgefasst wird und mit welchen Medien. Die Verantwortlichkeiten müssen geklärt sein. Und: Auch Follow-up braucht Zeit.

Entwickeln Sie einen langen Atem. Planen Sie sinnvolle und wirksame Customer-Touchpoints über einen längeren Zeitraum ein. Nicht jeder Lead wird einen aktuellen Bedarf haben. Abhängig von der Branche sowie von Investitions- und Entwicklungszyklen können Monate, manchmal Jahre vergehen, bis aus einem Lead ein Prospekt, eine Opportunity und schließlich ein Kunde wird.

Auch in der Phase nach der Messe spielt die digitale Vertriebsunterstützung mittlerweile eine sehr große Rolle. Wo machen weitere persönliche Kontakte und Besuche erstmal keinen Sinn? Wo haben Kunden durchaus Bedarf, sich fachlich zu informieren, weil sie Kaufinteresse haben? Seien Sie wachsam bei der Messenacharbeit– gerade nach der Messe gehen oft viele gute Chancen verloren!

Vergessen Sie auch hier nicht, einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess zu installieren: Was lief gut, was sollte geändert werden?



Empfehlungen für planbar mehr Messeerfolg

Weltmeisterschaft ohne Trainingslager? Undenkbar! Premiere in der Metropolitan Opera ohne Generalprobe? Gab es noch nie! Bei einer Messe, die eine sechs-, nicht selten siebenstellige Investition mit sich bringt, sollten Sie ebenfalls unbedingt ein Trainingslager veranstalten, in dem die wesentlichen Punkte besprochen werden und außerdem Kontakt und Kundendialog entspannt, aber konsequent geübt werden. Ein »Hänger« in der Generalprobe ist kein Problem. Im Messegespräch mit dem potenziell wertvollsten Neukunden sollte er nicht passieren.

Es gibt immer Luft nach oben. Um Optimierungspotenziale im Messeprojektmanagement, in der Performance am Messestand und im Leadmanagement / Follow-up klar zu identifizieren, empfiehlt sich ein Messeaudit. In einem strukturierten Prozess werden 100 relevante Faktoren gescannt und Aktionspläne zur Optimierung erstellt.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihrer Messeaktivitäten wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie diese zu optimieren sind, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Messekompetenz aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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11. Recruiting und Onboarding neuer Mitarbeiter

Die Auswahl und Einarbeitung neuer Teammitglieder im Vertrieb ist für mich ein echtes Herzensthema. Wenn neue Vertriebsmitarbeiter in der Probezeit scheitern, liegt das entweder an fehlenden oder unzureichend ausgebildeten persönlichen Eigenschaften (Einstellung, Motivation, Fleiß, emotionale Intelligenz) oder das Manko liegt auf der Seite des Arbeitgebers (Qualität des Onboardingprozesses, der Vertriebsprozesse und / oder der Vertriebstools).

Beide Problemfelder können Sie mit geeigneten Werkzeugen reduzieren oder ganz vermeiden und damit Blindleistung, Frust, Enttäuschung und Ressourcen umgehen.


Brauchen Sie neue Mitarbeiter oder bessere Prozesse?

Wenn Sie zum Beispiel neue Mitarbeiter im Vertriebsinnendienst oder in der Projektierung suchen, um die Masse an Angeboten besser bewältigen zu können, dann wäre meine erste Empfehlung, zu untersuchen, wo es Optimierungspotenziale im aktuellen Angebotsprozess gibt.

Arbeit hat grundsätzlich die Angewohnheit, sich auf die Zeit auszudehnen, die wir vorgeben. Das bedeutet: Wenn die gleiche Anzahl an Anfragen und Angeboten von einer höheren Anzahl Mitarbeiter bearbeitet wird, dann werden Sie innerhalb kürzester Zeit einen Nivellierungseffekt feststellen, und alle haben wieder (zumindest gefühlt) den gleichen Workload. Der erste Schritt sollte immer eine Analyse der Ist-Situation sein:


	Wo können Sie Blindleistung im Angebotsprozess einsparen?
Macht ein Angebot zum jetzigen Zeitpunkt Sinn oder sollten Sie die Anfrage zunächst weiter qualifizieren und gemeinsam mit dem Kunden tiefer in die Bedarfsklärung einsteigen?


	Wie können unnötige Angebote und Revisionen vermieden werden?
Wie können Sie vertriebsseitig systematisch mehr Informationen gewinnen und dazu auch den Kunden verbindlich einbinden, damit die finale Angebotsversion mit weniger Revisionen entstehen kann?


	Wie können Sie den Aufwand für die Angebotserstellung reduzieren?
Muss zum jetzigen Zeitpunkt das final ausgearbeitete Angebot für den Kunden erstellt werden oder reicht eine Kostenschätzung oder ein Budgetangebot, das mit deutlich weniger Aufwand zu erstellen sein sollte?


	Wo können Konfiguratorlösungen komplexe Angebotsvorgänge vereinfachen?
Wie und wo können Sie den Faktor Mensch im Vertrieb dort einsetzen, wo er am wirksamsten ist, nämlich in der Kommunikation mit dem Kunden?


	Wo fehlen Fähigkeiten, die immer wieder dazu führen, dass Angebotsprozesse unnötig aufwendig werden?
Wie können Sie Kunden und Mitarbeiter dafür sensibilisieren, dass ein besserer Informationsaustausch insbesondere vor dem Angebot für beide Seiten hilfreich ist?

Selbstverständlich gilt das nicht nur für Angebotsprozesse, sondern für jeden vertrieblichen Prozess. Wenn diese nicht optimal aufgestellt sind oder Fähigkeiten noch nicht optimal ausgebildet sind, um den Prozess auch tatsächlich zu erfüllen, dann entstehen, wie bereits beschrieben, prozess- oder fähigkeitsbedingte Probleme wie zum Beispiel vermeidbare Auftragsverluste.

Wenn Sie in einem solchen Status quo neue Mitarbeiter einstellen, skalieren Sie die vorhandenen Probleme mit.






Suchen Sie nach Rohdiamanten, nicht nach Brillanten

Oft sagen Führungskräfte, dass der Fachkräftemangel längst auch im Vertrieb angekommen ist. Man sucht regelmäßig nach Vertrieblern, gibt eine Menge Geld für Portale, Headhunter und sonstige Aktionen aus, aber es bewerben sich einfach zu wenige oder die Falschen.

Tipp: Schauen Sie sich einmal die Texte an, wie Unternehmen Vertriebspositionen beschreiben und welche Kandidaten gesucht werden.


Wir suchen zum nächstmöglichen Eintritt erfahrene Vertriebler m-w-d.


	■ mindestens 5 Jahre Vertriebserfahrung

	■ abgeschlossene technische Ausbildung

	■ flexibel und leistungsorientiert

	■ Englisch – verhandlungssicher

	■ Bereitschaft zur Reisetätigkeit





Zum Glück darf »unverheiratet und maximal 24 Jahre alt!« aus AGG-Gründen nicht mehr in der Stellenausschreibung stehen …

Brisant für das suchende Unternehmen wird es dann, wenn nicht nur ein Mitarbeiter mit diesen Merkmalen gesucht wird, sondern gleich mehrere Regionen personell besetzt werden müssen. Der Markt belehrt diese Unternehmen sehr schnell, weil keine Bewerbungen eingehen. Den Mitarbeiter, der nur Vorteile hat, alle Bedürfnisse befriedigt und allen Ansprüchen genügt, gibt es nicht oder ist nicht bezahlbar!

Wenn Sie keine Vertriebsmitarbeiter finden, hören Sie auf, nach welchen zu suchen! Dieser Tipp sieht vielleicht auf den ersten Blick aus wie eine Binsenweisheit, ist aber bei näherer Betrachtung vielleicht die Lösung des Problems. Erweitern Sie Ihren Suchfokus, wenn der aktuelle Fokus offenbar zu eng gesetzt ist. Suchen Sie nicht nach dem vollausgebildeten Fachmann mit zigjähriger Erfahrung im Vertrieb. Es ist viel erfolgversprechender, die Suche offener zu gestalten.


	■ Suchen Sie nach zielorientierten Mitarbeitern für interessante Aufgaben in einem interessanten Unternehmen und bieten Sie Entwicklungschancen, Freiheiten und Sicherheiten!

	■ Sprechen Sie die Menschen an, die sich vielleicht niemals direkt auf eine Vertriebsposition bewerben würden, aber entsprechendes Talent in sich tragen.



Was ist leichter und schneller auszubilden: tiefe fachliche Kompetenz im Rahmen Ihrer Expertise oder vertriebliches Wissen, um Kunden zu kontakten und zum Beispiel Anfragen vertrieblich gut zu qualifizieren?

In der Regel Letzteres. Wenn der junge Ingenieur eine stabile vertriebliche Leitplanke in Form einer vertrieblichen Ausbildung erhält, kann er seine fachliche Expertise optimal einsetzen. Und darauf aufbauend können dann Schritt für Schritt weitere vertriebliche Kompetenzen entwickelt werden.

Für den VDI in Düsseldorf führe ich mehrmals im Jahr das zweitägige Seminar Heute Ingenieur, morgen Vertriebsingenieur durch: Das ist ein großartiges Format, um jungen Kollegen und Kolleginnen mit einer ersten guten vertrieblichen Basis auszustatten oder Teilnehmern, die noch nicht ganz sicher sind, ob Vertrieb nun die richtige Aufgabe ist, bei einer klaren Entscheidung zu helfen. Möglicherweise haben Sie ja den zukünftigen Vertriebler bereits im Unternehmen, lassen Sie uns herausfinden, ob er oder sie geeignet ist.

Überprüfen Sie also Ihren Suchfokus und die Qualität Ihrer Texte, machen Sie den Trichter oben weiter auf. Konzentrieren Sie sich stärker auf die viel zu selten gestellte Frage, welche grundsätzlichen Kompetenzen ein Mitarbeiter tatsächlich mitbringen muss. Das sind im Vertrieb insbesondere die umsetzungsorientierten Vertriebskompetenzen:


	■ zielbezogene Selbstdisziplin

	■ vorausschauende Planung und Problemlösung

	■ Selbstvertrauen und Durchsetzungsstärke

	■ Aufmerksamkeitssteuerung und Fokussierung

	■ Emotions- und Stimmungsmanagement



Und wer weiß, vielleicht finden Sie ja direkt auch noch ein paar gute Kandidaten für andere Bereiche.



Wie wählen Sie die richtigen Kandidaten aus?

Welcher Vertriebsleiter hat beim Auswahlprozess noch keine schlechte Erfahrungen gemacht? Einer sagt: »Nach mühsamer Suche stellen wir Vertriebsmitarbeiter aufgrund ihrer Ausbildung und ihrer (tatsächlichen oder scheinbaren) Vertriebsfähigkeiten ein, und wir entlassen sie wegen fehlender Einstellung und unzureichender Ergebnisse!« Ein anderer berichtet, dass er bei der letzten Neubesetzung eines Vertriebsgebietes einen Bewerber abgelehnt hat, der nun beim Wettbewerb sehr erfolgreich agiert.

Verlassen Sie sich im Auswahlprozess auf Ihre Erfahrung und Ihr Bauchgefühl, aber nicht ausschließlich. Nutzen Sie zusätzlich moderne Personaldiagnostikinstrumente, um Entscheidungen abzusichern.

Bei Auswahlprozessen gibt es vier wesentliche Auswahlkriterien, die in der Praxis allerdings nicht oder nicht ausführlich genug geprüft werden. Dies hat letztendlich einen großen Einfluss auf die Qualität der Entscheidung.


Auswahlkriterien beim Auswahlprozess


	Gezeigtes und tatsächliches Verhalten: Welches Verhalten zeigt der Bewerber im Auswahlverfahren und wie verhält er sich tatsächlich im Arbeitsalltag und im Kundengespräch?

	Motive des Bewerbers: Welche Motive liegen dem Verhalten des Bewerbers zugrunde und wie passt die Motivation zur gestellten Aufgabe?

	Grad der emotionalen Intelligenz: Wie ist die Fähigkeit ausgeprägt, eigene und fremde Gefühle (korrekt) wahrzunehmen, zu verstehen und zu beeinflussen?

	Grad der operativen Vertriebskompetenz: Wie stark ist die operative Vertriebskompetenz ausgebildet? Sagt der Bewerber, dass er verkaufen kann, oder kann er es wirklich? Es wäre grob fahrlässig, davon auszugehen, dass der Bewerber über die notwendigen Vertriebskompetenzen verfügt, nur weil er sich um eine Vertriebsposition bewirbt.






Werkzeuge für die Auswahlphase


	■ Diagnostiksysteme: Hier empfehle ich z. B. Produkte auf der Basis DISC mit Messung der Motive und emotionalen Intelligenz.

	■ Vertriebskompetenztest: Verschiedene Stellen bieten hierzu Tests an, zum Teil für unterschiedliche vertriebliche Aufgaben.

	■ Arbeitsprobe: Der Kandidat bekommt z. B. eine konkrete Kundenanfrage und soll ausarbeiten, wie er eine optimale Anfragequalifizierung aufsetzen würde.




Mögliche Auswahlergebnisse durch die Kombination von Auswahlwerkzeugen


	Der Bewerber hat Defizite bei den vertrieblichen Kompetenzen, beim Verhalten, bei Motiven und EQ.
Fazit: Klares Nein – Sie vermeiden wirksam eine Fehlbesetzung!


	Der Bewerber verfügt über vertriebliche Kompetenzen, hat aber deutliche Defizite bei Verhalten, Motiven und EQ.
Fazit: Eher nein – Sie vermeiden mit hoher Wahrscheinlichkeit eine Fehlbesetzung!


	Der Bewerber verfügt über vertriebliche Kompetenzen und zeigt das richtige Verhalten sowie die richtigen Motive und verfügt über EQ.
Fazit: Glückwunsch – Sie haben einen Volltreffer gelandet!


	Der Bewerber hat Defizite bei den vertrieblichen Kompetenzen, zeigt aber das richtige Verhalten sowie die richtigen Motive und verfügt über EQ.
Fazit: Glückwunsch – Sie haben einen Rohdiamanten gefunden!




Der Bereich Recruiting hat selbstverständlich noch deutlich mehr Facetten, die den Erfolg Ihrer Aktivitäten beeinflussen. Wie stellt sich Ihr Unternehmen im Internet und auf Social Media dar, wie einladend ist die Website gestaltet und wie gut sind Arbeitgeberbewertungen im Netz?

Unabhängig davon werden Sie feststellen: Wenn Sie nach den oben genannten Punkten arbeiten, werden Sie grundsätzlich mehr Kandidaten finden und Ihre Chance erhöhen, den oder die Richtige auszuwählen.




Onboarding neuer Vertriebsmitarbeiter

Es gibt leider zahlreiche Beispiele dafür, dass wirklich talentierte neue Vertriebsmitarbeiter scheitern, weil sie gerade in der Einarbeitungsphase nicht optimal geführt oder begleitet werden.

Erfolgreiche Unternehmen überlassen eine erfolgreiche Eingliederung der neuen Mitarbeiter nicht dem Zufall oder nur den erfahrenen Kollegen. Eine wichtige Rolle dabei spielen die vorhandenen Onboarding- und Vertriebsprozesse!


	Das Unternehmen und der Vertrieb

	– Welche Entscheidungswege sind im Rahmen des Vertriebsprozesses einzuhalten?

	– Wer ist der Coach oder Mentor in der Einarbeitungszeit?

	– Was sind unsere wichtigsten Kernkompetenzen?

	– Welche Alleinstellungsmerkmale haben wir gegenüber unseren Wettbewerbern?

	– Wer sind unsere wichtigsten Wettbewerber?

	– Wie tickt unser Unternehmen? Worauf sollten neue Vertriebsmitarbeiter insbesondere achten? Was sollten neue Vertriebsmitarbeiter möglichst vermeiden?





	Der Akquisitionsprozess

	– Was tun wir, um neue Kunden oder Neugeschäft aktiv zu generieren?

	– Wie gewinnen wir verlorene oder inaktive Kunden zurück?

	– Wie schützen wir unsere Stammkunden?

	– Wie entwickeln wir Potenzialkunden proaktiv weiter?

	– Mit welchen Methoden und Werkzeugen arbeiten wir?

	– Welche Prozessschritte führen zu planbaren und messbaren Erfolgen?





	Der Angebotsprozess

	– Wie qualifizieren wir eingehende Anfragen?

	– Wie gestalten wir verkaufsorientierte Angebote?

	– Wie sieht der Nachfass- und Abschlussprozess aus?

	– Wie bereiten wir Preisverhandlungen mit Kunden vor und nach?

	– Mit welchen Methoden und Werkzeugen arbeiten wir hier? Wie und wo sind die entsprechenden Werkzeuge zu finden und wie ist der Prozess im CRM abgebildet?







Vertriebliche Einarbeitung nach dem Motto: »Sprung ins kalte Wasser – schwimmen oder untergehen« ist natürlich auch ein Auswahlprozess, aber nicht mehr zeitgemäß.



Aus- und Weiterbildung neuer Teammitgliedern

Bilden Sie Ihre neuen (und die bestehenden) Vertriebsmitarbeiter regelmäßig und professionell vertrieblich aus und weiter! Bilden Sie Mentorenteams für gemeinsame Kundenbesuche und Akquiseaufgaben. Coachen Sie Ihre Mitarbeiter in den wichtigsten Vertriebsaufgaben, bis die Mitarbeiter sicher und selbstbewusst agieren können.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihres Recruiting- und Onboardingprozesses wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie Ihr Prozess zu optimieren ist, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Recruiting und Onboarding aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/recruiting-und-onboarding






12. Ideen zum Thema Vergütung im Vertrieb

Dem traditionellen ökonomischen Denkansatz zufolge ist der Mensch ein eigennütziges Individuum, das in erster Linie an Einkommen interessiert ist. Seit einigen Jahren besinnt sich die Ökonomie wieder verstärkt auf ihre sozialwissenschaftlichen Wurzeln – verbunden mit der Erkenntnis, dass neben der extrinsischen Motivation des Menschen auch die intrinsische Motivation eine wichtige Rolle spielt (Frey 2001). Die meisten Vergütungssysteme bilden dies allerdings nicht ab.

Viele Unternehmen in technischen Branchen vergüten den Vertrieb mit einem angemessenen Festgehalt. Das finde ich vom Grundsatz her gut: Es ist besser, ein angemessenes Festgehalt zu zahlen, als ein leistungsorientiertes Vergütungssystem aufzusetzen, das nicht transparent ist oder als nicht gerecht empfunden wird.

Kaum etwas kann den Betriebsfrieden und die Motivation im Vertrieb schneller und nachhaltiger zerstören als eine unüberlegte Veränderung des Vergütungssystems. Hier gilt es, sorgfältige Überlegungen anzustellen. Denn weder will man, dass teilweise bestehende Gräben zwischen Innen- und Außendienst größer werden, noch, dass sich in den Vertriebsteams Einzelkämpfer mit Ellenbogenmentalität herausbilden.

Gewinn, Profitabilität und Wachstum eines Unternehmens sind untrennbar mit dem Arbeitseinsatz und der Mitarbeiterperformance verbunden. Einsatz und Performance wiederum erwachsen maßgeblich aus den grundlegenden intrinsischen und extrinsischen Motivationstreibern. Also müssen Unternehmen zur Sicherung ihres Erfolgs mit geeigneten Werkzeugen gezielt auf diese Treiber einwirken. Ein zentrales Werkzeug hierfür sind die Vergütungssysteme der Unternehmen.

Diese Vergütungssysteme müssen angesichts des fortschreitenden kulturellen und organisatorischen Wandels hin zu immer flacheren und teamorientierten Strukturen in vielen Unternehmen grundsätzlich überdacht werden, um dem Ruf nach mehr Fairness, Flexibilität und vor allem Transparenz in der Vergütung gerecht zu werden. Das Konzept der Teamvergütung stellt einen interessanten Ansatz dar.


Schwächen individueller Vergütungssysteme

Viele Unternehmen folgen dem Ansatz, dass im Wesentlichen monetäre Anreize und Zielvereinbarungen die Mitarbeitermotivation erhöhen (insbesondere im Vertrieb). In der Vergütung wird dieser Ansatz als (individuelle) variable Vergütung oder Leistungsvergütung bezeichnet.

Er führt bei den Vertriebsmitarbeitern jedoch häufig zu einem Verlust an Eigeninitiative und stimuliert den Scheuklappeneffekt. Durch die Priorisierung von Zielvereinbarungen erfahren andere Verantwortlichkeiten eine Abwertung, was nicht selten zum Schaden aller führt.

Individuelle Vergütungssysteme stehen daher zunehmend in Konflikt mit dem eingangs beschriebenen Trend zur Teamorientierung. Denn faktisch sind Arbeitserfolge oftmals das Produkt einer Teamleistung. Ferner fand Marshall Van Alstyne (2005) in einer Untersuchung heraus, dass in Unternehmen mit einer individuellen variablen Vergütung Mitarbeiter deutlich weniger Wissen teilen, um sich so einen Vorteil zu verschaffen. Ist die Vergütung jedoch an die Leistung eines Teams oder gar des ganzen Unternehmens gekoppelt, lässt sich ein ausgeprägterer Informationsfluss zwischen Kollegen erkennen.

Zu guter Letzt signalisiert der Einsatz variabler Individualvergütung ein gewisses Misstrauen seitens der Unternehmensführung. Dies lässt sich in erster Linie auf den Kontroll- und Weisungscharakter individueller Leistungsvergütung zurückführen.



Intrinsische Motivation und Teamvergütung

Das Konzept der intrinsischen Motivation basiert ursprünglich auf tierexperimentellen Befunden (Harlow, Harlow & Meyer, 1950). Später wurde es herangezogen, um das Verhalten eines Menschen als Ergebnis seiner Motive in Abhängigkeit von seiner Umwelt zu erklären. Dabei tituliert man Verhalten, dessen Motivation nicht eindeutig auf externe Stimuli zurückzuführen ist, als intrinsisch motiviert (Dickinson, 1989).

Schon im letzten Jahrhundert wiesen Wissenschaftler darauf hin, dass aktive Manipulationen von Verhaltenserfolgen in Form von monetären und ähnlichen Anreizen zu einer Reduzierung der intrinsischen Motivation in Bezug auf den Verhaltenserfolg führen können.

Intrinsische Motivation im Unternehmenskontext entsteht für Mitarbeiter durch:


	■ Weiterbildung, z. B. im Sinne der Stärkung vertrieblicher Fähigkeiten, die Erfolge bewirken

	■ Autonomie, z. B. im Sinne von Selbstverantwortung und Empowerment

	■ Sinnstiftung, z. B. wenn Vertriebsziele auf ein höheres Ziel einzahlen



Kontrolle und Weisung als Elemente variabler Individualvergütung widersprechen diesem modernen, team- und kulturorientierten Führungsansatz. Genau an dieser Stelle setzt das Konzept der Teamvergütung an. Es fördert die beiden wesentlichen Charakteristika einer starken Teamkultur:


	■ Eigenverantwortung

	■ Ergebnisorientierung



Auf der einen Seite wird dadurch das Vergütungssystem selbst als Werkzeug der Führungskultur verstanden, welches die Unternehmensprozesse im Ganzen unterstützt, Mitarbeiterautonomie innerhalb des Teams zulässt und gleichzeitig das Gesamtergebnis in den Mittelpunkt stellt. Auf der anderen Seite werden der Mitarbeiterdialog gefördert und die Teamstrukturen gestärkt.

Eine Vielzahl eigener Projekte bekräftigen den Zusammenhang zwischen teambasierten Anreizen und Leistungssteigerungen. Grundsätzlich werden die Grundbedürfnisse nach finanzieller Vergütung und Sinnstiftung durch das Konzept der Teamvergütung vereint.



Sorgen die aktuellen Vergütungsmodelle für Motivation und Zufriedenheit?

Häufig ist eine generelle Unzufriedenheit mit den aktuellen Vergütungsmodellen festzustellen. Besondere Mängel werden in Bezug auf Motivation, Fairness und Zukunftsorientierung identifiziert. Mit Zukunftsorientierung ist die Anpassung der Vergütungsmodelle an die Entwicklungen in den Unternehmen gemeint. Dabei wird als größtes Optimierungspotenzial eine verstärkt leistungsorientierte Vergütung unter Berücksichtigung von individuellen, Team- oder Abteilungszielen genannt. Viele Unternehmen scheuen sich allerdings, aktuelle Vergütungsmodelle zu ändern. Dies kann unter anderem auf bestehende Unternehmensstrukturen wie die Einstellung auf Geschäftsführungsebene zurückgeführt werden. Es werden mögliche Probleme in etwaigen Kosten oder der Komplexität einer Umstrukturierung gesehen.

Tendenziell kann bei Geschäftsführern, welche sowohl Entscheider als auch Risikoträger sind, eine große Unentschlossenheit in Bezug auf die Notwendigkeit eines Wandels identifiziert werden. Unterschiedliche Interessen betonen die Notwendigkeit eines engeren Dialogs zwischen der Arbeitgeber- und Arbeitnehmerseite.



Erfolgsbeteiligung als Element aktueller Vergütungssysteme

In bestehenden Systemen wird eine Erfolgsbeteiligung häufig in Kombination mit anderen Vergütungsmethoden verwendet. Viele Mitarbeiter erhalten in ihrem Unternehmen eine Erfolgsbeteiligung, die in der Mehrheit jährlich ausgezahlt wird.

Die Häufigkeit einer Erfolgsbeteiligung sollte eine gründlichere Betrachtung erfahren. Es zeigt sich, dass eine Erfolgsbeteiligung in geringeren Abständen (monatlich) die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit dem Vergütungssystem deutlich verbessert.

Während Teammitglieder mit einer jährlichen Auszahlung den motivierenden Aspekt ihres aktuell verwendeten Vergütungssystems lediglich als befriedigend beurteilen, bewerten Mitarbeiter mit einer monatlichen Ausschüttung dies deutlich besser. Ein ähnlicher Effekt ist bei dem Attribut der Zukunftsorientierung und Transparenz identifizierbar. Zusätzlich schätzen Mitarbeiter mit monatlicher Auszahlung ihr Vergütungssystem als deutlich fairer ein.



Status quo bei der Vergütung

Ich habe die Erfahrung gemacht, dass ein Großteil der Mitarbeiter und Verantwortlichen mit dem Status quo bei der Vergütung nicht zufrieden ist. Die Kritikpunkte lassen sich in weiten Teilen auf die etablierten Erkenntnisse zum Thema extrinsische und intrinsische Motivation zurückführen. So empfinden die Mitarbeiter ihre aktuellen Vergütungsmodelle oft als wenig motivierend, fair oder zukunftsorientiert.

Dabei würden auch Geschäftsführer von einer Veränderung hin zu flexibleren Vergütungsbausteinen profitieren. Gerade in wirtschaftlich anspruchsvollen Zeiten führt eine nicht vorhandene Personalkostenflexibilität zu einer eingeschränkten Handlungsfähigkeit der Unternehmen. Wenn Erträge stagnieren oder schrumpfen, die Kostensituation jedoch nahezu unverändert bleibt, fällt das Jahresergebnis teils drastisch. Intrinsisch motivierte Mitarbeiter, die das Gefühl haben, aktiv zum Unternehmensergebnis und der gemeinsamen, wirksam kommunizierten Vision beizutragen, stützen in solchen Zeiten ein Unternehmen wesentlich.

Konkret bedeutet das, dass beispielsweise Erfolgsbeteiligungen an Kennzahlen wie die Überschreitung des Deckungsbeitrags gekoppelt werden sollten. Dabei sollten Auszahlungsintervalle verkürzt werden beziehungsweise zumindest in zeitlicher Korrelation stehen, damit ein Mitarbeiter seinen persönlichen Beitrag besser begreifen kann.

Da flexible Vergütungsbausteine in einem Spannungsfeld zwischen Kunde, Mitarbeiter und Unternehmen stehen, zeichnet sich konstruktive, flexible Erfolgsbeteiligung durch einen klaren Fokus, eine echte Spürbarkeit und eine nachhaltige Wirtschaftlichkeit aus.

Um die Wirtschaftlichkeit erfassen zu können, sind neben der Kennzahl immer die für die Leistungserbringung eingesetzten Ressourcen einzubeziehen. Anschließend sollte der Erfolg über eine Kontrollgröße wie beispielsweise die Personalaufwandsquote evaluiert werden. Intrinsisch motivierte Teams können diese günstig beeinflussen.

Zusammengefasst lässt sich festhalten, dass flexible, ganzheitlich orientierte Vergütungsbausteine, solange sie fair und transparent gestaltet sind, den Weg hin zu einer nachhaltigen Unternehmensentwicklung im Rahmen der gelebten Leistungskultur ebnen.



Teamvergütung als Erfolgsmodell

Eine etablierte und transparent gestaltete Teamvergütung kann einen positiven Beitrag zu einer gemeinsam Unternehmens- und Ergebniskultur leisten. Ein starker, interner Mitarbeiterdialog und eine gemeinsam gelebte Unternehmensvision geben den Mitarbeitern ein besseres Verständnis der Unternehmensziele und in der Folge ein stärkeres Interesse am Unternehmensergebnis. Weiterhin reduziert die Abkehr von Individualzielen hin zu Gruppenzielen den bereits beschriebenen Scheuklappeneffekt. Unternehmen sind daher gefordert, sich in vielen Bereichen neu aufzustellen und herkömmliche Arbeitsweisen zu hinterfragen. Dies trifft auch auf die verwendeten Vergütungsmethoden zu.


[image: Image]

Quelle: Deutsche Vertriebsberatung

Abb. 14: Inflexible Gehaltsmodelle




Starke Teams – gewappnet für die Krise

Bei Teams, die bereits vor einer Krise eine mäßige Zusammenarbeit an den Tag legten, führt eine Krise zu einer bemerkbaren Verschlechterung der Zusammenarbeit. Innerhalb starker Teams hingegen festigt die Krise sogar bestehende Teamstrukturen. Gleichzeitig zeichnet sich ein ähnlicher Effekt bei der Form der Entlohnung ab. Während starre Festvergütung tendenziell einen negativen Effekt auf Teams aufweist, vermerken Unternehmen mit flexibleren Vergütungssystemen vermehrt einen positiven Effekt auf die einzelnen Teams, die sich in einer stärkeren Identifikation äußern.
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Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 15: Entlohnungsformen und Einfluss auf den Umgang mit der Krise



Mein Fazit zum Thema Vergütung

Der fortschreitende Wandel hin zu vermehrt teamorientierten Strukturen im Arbeitsalltag, die aktuell anhaltenden Krisen und die dadurch wegbrechenden Geschäfte lassen den Ruf nach einer Anpassung der traditionellen Vergütungssysteme lauter werden.

Neue Ansätze, die auf Eigenverantwortung und Ergebnisorientierung basieren, sind das Mittel der Wahl. Teamvergütung, welche die intrinsische Mitarbeitermotivation, die gemeinsame Unternehmensvision und den internen Unternehmensdialog gleichermaßen fördert, kann so als Führungswerkzeug verstanden werden. Sie bildet einen Vergütungsansatz, welcher die Unternehmensprozesse unterstützt und das Gesamtergebnis des Unternehmens in den Fokus eines jeden Mitarbeiters rückt. Dabei werden der finanzielle Aspekt und immaterielle Motivationstreiber wie Fairness, Transparenz und Sinnhaftigkeit in Einklang gebracht.

Da Teamvergütung in erster Linie das Ziel hat, Teamstrukturen zu stärken, indem gemeinsam auf ein Erfolgsergebnis vor dem Hintergrund einer gelebten Unternehmensvision hingearbeitet wird, muss diese Vision klar definiert und kommuniziert sein. Ansonsten fehlt die Sinnhaftigkeit als wesentliche Motivationstreiber von Teamvergütungskonzepten.

Die Basis für eine Optimierung der Vergütungssysteme, im Sinne der beschriebenen teamorientierten Vergütung, ist die optimale Ausgestaltung der Vertriebsprozesse und die Ausbildung und das regelmäßige Training der notwendigen Fähigkeiten, um die Aufgaben innerhalb der Prozesse erfolgreich erfüllen zu können. Nur wenn die Mitarbeiter die Gewissheit haben, im Team maximal Einfluss auf den Erfolg aller vertrieblichen Aktivitäten zu haben, kann das Bild eines selbstverantwortlichen und selbstbestimmten Arbeitens entstehen und die Bereitschaft, ja sogar der Wunsch, am Erfolg beteiligt zu werden.

Sicherlich gibt es noch viele Fragen, die in diesem Kontext zu beantworten sind. Gerade in Technischen Vertrieben, zum Beispiel im Maschinen- und Anlagenbau, wo der Zeitraum zwischen Anfrage / Angebot und Auftrag oft mehrere Jahre betragen kann, stellt sich natürlich die Frage, wie man den Erfolg messen und bewerten soll und wie man entsprechende Vorbehalte im Team diesbezüglich auflösen kann.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung zum Status Ihrer Vergütungssysteme wünschen, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Vergütung im Vertrieb und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/verguetung-im-vertrieb







13. Künstliche Intelligenz im Technischen Vertrieb

Künstliche Intelligenz (KI) ist ein intelligenter Suchalgorithmus, der sich aus 300 bis geschätzten 600 Milliarden Wörtern im Internet die jeweils beste Antwort auf gestellte Fragen oder Aufgaben heraussucht. Nicht mehr und nicht weniger. Es ist keine Wahrheitsmaschine. Es ist die Verknüpfung von sehr vielen Informationsquellen und Informationspunkten, die intelligent ausgewertet werden können, um daraus zum Beispiel Texte oder Präsentationen zu erstellen.

Im Technischen Vertrieb spielt KI eine immer bedeutendere Rolle, da sie dazu beiträgt, Vertriebsprozesse effizienter und kundenorientierter zu gestalten, und damit letztlich Einfluss auf den vertrieblichen Gesamterfolg nehmen kann.


Brauchen wir KI im Technischen Vertrieb wirklich?

In immer kürzeren Abständen scheint es neue Tools und Trends im Vertrieb zu geben, mit denen man konfrontiert wird und die als Allheilmittel aller vorhandenen Probleme dargestellt werden. Und natürlich stellt sich die Frage, ob man das alles unbedingt braucht, um erfolgreich zu verkaufen.

Der Faktor Mensch wird in meiner Wahrnehmung zumindest so lange der größte Faktor für Vertriebserfolg bleiben, bis ein intelligenter Sales Robot bessere Ergebnisse erzielt als ein Vertriebler aus Fleisch und Blut und dabei auch noch günstiger ist.

Die Vertriebler früherer Generationen haben mit Karteikarten gearbeitet statt mit CRM-Systemen, benutzten Zeitplanbücher statt Laptops, hatten statt Handys ein Säckchen mit Groschen dabei, um Kunden von unterwegs aus anzurufen, statt einem Navigationssystem lag auf dem Beifahrersitz der große Aral-Atlas oder auf der Rückbank eine Kiste mit Falk-Stadtplänen. Als Autos noch keine Klimaanlage hatten, nahm man im Sommer immer ein zweites Hemd mit, um auch am Nachmittag noch einen guten Eindruck zu machen. Und natürlich gab es auch unter diesen Voraussetzungen Verkäufer, die sehr erfolgreich waren. Aber ganz ehrlich, wer wünscht sich die gute alte Zeit zurück, zumindest in diesem Kontext?

KI im Vertrieb nicht zu nutzen, bedeutet, auf einen möglichen vertrieblichen Vorsprung bewusst zu verzichten. Das muss man sich leisten können oder wollen – Vertriebsintelligenz ist es nicht.

Setzen Sie sich also zeitnah und intensiv mit künstlicher Intelligenz im Vertrieb auseinander und bauen Sie entsprechende Kompetenzen in Ihrem Unternehmen auf. Denn wie immer ist es leichter, einen Vorsprung auf- und auszubauen, als einen Rückstand wieder aufzuholen.

Sie müssen KI nicht »fürchten«. Wovor Sie Respekt haben sollten, sind gute Verkäufer des Wettbewerbs, die zusätzlich mit KI ausgestattet sind.



Was kann KI im Vertrieb leisten?

Fragen wir doch mal die KI selbst! Ich habe diese Frage an ChatGPT gestellt und die folgende Antwort erhalten.


Eingabe: Was kann KI im Vertrieb leisten?

Im Vertrieb können künstliche Intelligenz (KI) und damit verbundene Technologien dabei helfen, vertriebliche Prozesse zu unterstützen und zu vereinfachen. Es umfasst verschiedene KI-Techniken und -Anwendungen, die darauf abzielen, den Vertriebsprozess effizienter, datengesteuerter und kundenorientierter zu gestalten. Hier sind einige der häufigsten Anwendungen von KI im Vertrieb:


	Kundenanalysen: KI kann große Mengen an Kundendaten analysieren und Muster erkennen, um wertvolle Einblicke in das Verhalten, die Präferenzen und die Bedürfnisse der Kunden zu gewinnen. Dies ermöglicht eine bessere Segmentierung von Kunden und die Entwicklung von gezielten Marketing- und Vertriebsstrategien.

	Lead-Generierung: KI kann dabei helfen, potenzielle Leads zu identifizieren, indem sie Daten aus verschiedenen Quellen sammelt und analysiert, um potenziell interessierte Kunden zu erkennen. Dadurch können Vertriebsmitarbeiter ihre Bemühungen auf vielversprechende Leads konzentrieren und ihre Effektivität steigern.

	Personalisierte Kundenansprache: Basierend auf den gesammelten Kundendaten kann KI personalisierte Angebote und Empfehlungen erstellen, die den individuellen Bedürfnissen und Präferenzen der Kunden entsprechen. Dies verbessert die Kundenerfahrung und erhöht die Chancen auf eine erfolgreiche Vertriebsinteraktion.

	Chatbots und virtuelle Assistenten: KI-gestützte Chatbots können Kundenanfragen automatisch beantworten, Bestellungen verfolgen und Fragen beantworten. Sie bieten einen schnellen und effizienten Kundenservice rund um die Uhr und entlasten das Vertriebsteam bei einfachen und wiederkehrenden Aufgaben.

	Vertriebsprognosen: Mithilfe von KI können Unternehmen Verkaufsprognosen erstellen, die auf historischen Daten, aktuellen Markttrends und anderen Faktoren basieren. Diese Prognosen unterstützen das Vertriebsteam bei der Planung, Budgetierung und Ressourcenallokation.

	Sales Performance Analytics: KI kann die Vertriebsleistung analysieren und bewerten, indem sie Daten aus verschiedenen Quellen wie CRM-Systemen, Verkaufsberichten und anderen Instrumenten sammelt. Dies ermöglicht es, Vertriebsmuster und -trends zu erkennen, um Verbesserungsmöglichkeiten zu identifizieren.

	Preisoptimierung: KI kann den optimalen Preis für Produkte oder Dienstleistungen basierend auf Marktdaten, Wettbewerbsinformationen und Kundenverhalten berechnen. Dies ermöglicht es Unternehmen, ihre Preisgestaltung zu optimieren und wettbewerbsfähig zu bleiben.
Die Integration von KI in den Vertriebsprozess bietet Unternehmen die Möglichkeit, ihre Effizienz zu steigern, bessere Kundenbeziehungen aufzubauen und ihre Umsätze zu steigern. Es ist jedoch wichtig, dass KI verantwortungsbewusst eingesetzt wird und ethische Überlegungen im Umgang mit Kundendaten berücksichtigt werden.






Soweit die KI selbst zu dem, was sie im Vertrieb leisten kann. Eine, wie ich finde, durchaus umfassende und fundierte Antwort. Trotzdem formuliere ich jetzt lieber wieder selbst. :-)

Im Nachfolgenden möchte ich Ihnen einige konkrete Ideen und Beispiele für die Anwendung von KI im Vertrieb geben, bei der Gewinnung von neuen Kunden und Neugeschäft, bei der Optimierung der Angebotsprozesse, bei der Entwicklung von Potenzialkunden sowie bei der Durchsetzung besserer Preise.



Unterstützung im Akquisitionsprozess

Mit den Fortschritten in der künstlichen Intelligenz haben Unternehmen mächtige Werkzeuge zur Hand, um diesen Prozess zu optimieren.


Predictive Analytics

Das Herzstück vieler KI-Systeme ist ihre Fähigkeit, Vorhersagen basierend auf riesigen Mengen von Daten zu treffen. Für die Neukundengewinnung bedeutet dies, dass Sie potenzielle Kunden nicht nur anhand oberflächlicher Daten identifizieren können, sondern auch anhand subtiler Muster, die im Verhalten, in den Interaktionen oder in den sozialen Medien sichtbar werden.

Zum Beispiel könnten KI-Modelle zeigen, dass Personen, die eine bestimmte Kombination von Onlineartikeln lesen, eher geneigt sind, Ihr Produkt zu kaufen. Solche nuancierten Einblicke können die Effektivität von Marketingkampagnen dramatisch erhöhen, aber auch bei der Optimierung einer Zielkundenliste im Vertrieb helfen.



Chatbots und virtuelle Assistenten

Während zum Beispiel eine zeitnahe und qualifizierte Reaktion auf Anfragen den potenziellen Kunden ein Gefühl der Sicherheit gibt, geht die Bedeutung dieser Tools weit darüber hinaus. Sie sammeln wertvolle Daten über häufig gestellte Fragen oder Bedenken, die potenzielle Kunden haben könnten. Diese Informationen können genutzt werden, um Marketingmaterialien oder Produktangebote zu optimieren, die wiederum dem Vertrieb helfen, Lösungen noch passgenauer zu präsentieren.



KI-getriebene Content-Empfehlungen

Jeder Klick, jede Seite und jeder Inhalt, den ein Benutzer online konsumiert, trägt dazu bei, ein detaillierteres Profil dieses Benutzers zu erstellen. Ein KI-System kann dieses Profil nutzen, um Inhalte zu verwalten oder zu empfehlen, die genau auf die Interessen und Bedürfnisse des Benutzers zugeschnitten sind. Dies kann die Bindung und das Engagement erhöhen, was letztendlich zu einer höheren Conversion Rate führen kann.

Stellen Sie sich folgendes vertriebliche Szenario vor: Ein Vertriebsmitarbeiter plant die Ansprache eines potenziellen Großkunden. Er recherchiert sorgfältig sämtliche Quellen, um Informationen über das Unternehmen zu gewinnen, und erstellt daraus eine Ansprachestrategie. Das kann je nach Größe des potenziellen Kunden eine sehr umfangreiche Aufgabe sein. Im Rahmen eines Akquiseprojekts bei einem norddeutschen Maschinenbauer haben wir KI dazu genutzt, um diese Aufgabe zu vereinfachen. Die Teilnehmer haben nach exakter Vorlage das KI-Tool mit Informationen gefüttert:

Welche Vorteile bieten unsere Lösungen dem anzusprechenden Unternehmen …


	■ im Zusammenhang mit seinen aktuellen Herausforderungen,

	■ unter Berücksichtigung weitere kundenspezifischer Besonderheiten,

	■ und warum macht es Sinn, diese Lösung im Kontext schwieriger wirtschaftspolitischer Rahmenbedingungen umzusetzen?



Das Erstaunen in der Vertriebsmannschaft war einigermaßen groß, denn die Qualität der von KI produzierten Texte war durchgängig besser als eigene Formulierungen und diese sind mit deutlich weniger Zeitaufwand entstanden.



Personalisierte E-Mail-Kampagnen

Die Tage der Einheits-E-Mails sind gezählt. Mit KI können Sie nicht nur personalisierte Nachrichten erstellen, sondern auch den besten Zeitpunkt für den Versand an jeden einzelnen Empfänger vorhersagen. Darüber hinaus kann die KI analysieren, welche Art von Betreffzeilen, Bildern oder Call-to-Action am effektivsten für verschiedene Kundensegmente ist.

Damit steigt die Chance, dass die Responsequote verbessert wird und zum Beispiel mehr oder besser vorqualifizierte Termine beim Vertrieb angefragt werden.



KI-gesteuerte Werbeanzeigen

Abseits der traditionellen demografischen Zielsetzung können KI-Modelle Verhaltens-, Interaktions- und andere datenbasierte Faktoren nutzen, um Anzeigen zielgerichteter auszuliefern. Das bedeutet, dass Ihr Marketingbudget gezielter und effizienter eingesetzt wird, da Ihre Anzeigen denjenigen präsentiert werden, die am wahrscheinlichsten zu Kunden konvertieren.

In der Summe hilft künstliche Intelligenz Unternehmen, dabei eine Präzision und Effizienz in der Neukundengewinnung zu erreichen und klassische Maßnahmen qualitativ weiter zu optimieren.

Durch die Integration von KI in Marketing- und Vertriebsstrategien können Unternehmen ihre Ressourcen optimieren, ihre Reichweite maximieren und letztlich die Basis dafür schaffen, dass die vertriebliche Schlagzahl erhöht werden kann, ohne den Vertrieb zu überlasten.




Einsatz von KI in der Betreuung und Entwicklung von Bestandskunden

Die Betreuung und Entwicklung von Bestandskunden ist für jedes Unternehmen von zentraler Bedeutung, und der Einsatz von künstlicher Intelligenz kann diese Aufgabe revolutionieren. Der tiefere Einblick in die Möglichkeiten, die KI in diesem Bereich bietet, eröffnet einen ganzen Horizont von Vorteilen.


Personalisierung von Kundeninteraktionen

Das heutige Geschäftsumfeld erfordert mehr als nur standardisierte Kundenansprachen. Bestandskunden erwarten, dass ihre Bedürfnisse und Vorlieben erkannt werden. Mit KI können Unternehmen Daten aus verschiedenen Quellen – von Kaufhistorien bis hin zu sozialen Medien – nutzen, um ein ganzheitliches Bild von jedem Kunden zu erstellen. Diese »360-Grad-Ansicht« ermöglicht es, Marketingbotschaften oder Produktvorschläge so anzupassen, dass sie den individuellen Interessen jedes Kunden entsprechen. Dies kann die Relevanz und Resonanz von Kampagnen und gezielten Aktionen zur proaktiven Potenzialkundenentwicklung erheblich steigern.



Predictive Analytics

Diese fortschrittliche Anwendung von KI geht über die einfache Datenanalyse hinaus. Indem sie historische Daten mit aktuellen Daten kombiniert, kann Predictive Analytics mögliche zukünftige Szenarien vorhersagen. Unternehmen könnten so den Zeitpunkt besser bestimmen, zu dem ein Kunde möglicherweise ein Upgrade oder Ersatz für ein Produkt benötigt. Oder, basierend auf dem Kaufverhalten, könnten Cross-Selling-Möglichkeiten identifiziert werden, bevor der Kunde sie selbst realisiert.



Kundenservice durch KI

Neben der sofortigen Reaktion durch Chatbots kann KI auch dazu verwendet werden, die Qualität der Kundenbetreuung ständig zu verbessern. Sie analysiert Kundengespräche und -feedback, um Bereiche zu identifizieren, in denen Servicemitarbeiter Schulungen oder zusätzliche Ressourcen benötigen könnten. Dies stellt sicher, dass Kunden nicht nur schnell, sondern auch kompetent bedient werden.



Risikominimierung

Das frühzeitige Erkennen von Abwanderungsrisiken ist entscheidend. KI kann Verhaltensänderungen von Kunden identifizieren, die auf mögliche Unzufriedenheit oder das Interesse an Wettbewerbsangeboten hindeuten könnten. Solche Erkenntnisse ermöglichen es Unternehmen, gezielte Bindungsmaßnahmen zu entwickeln, wie spezielle Angebote, persönliche Kontaktaufnahmen oder andere Anreize, um den Kunden zu halten.



Feedbackanalyse

Kundenfeedback ist ein Schatz an Informationen. Mit KI können Unternehmen diesen Schatz heben. Anstatt sich nur auf quantitative Metriken oder KPIs zu konzentrieren, können KI-Tools die Stimmung und die Zusammenhänge hinter dem Feedback verstehen, um wertvolle qualitative Einblicke zu gewinnen. Dies hilft nicht nur dabei, Probleme zu identifizieren, sondern auch neue Chancen zu entdecken, um die Kundenzufriedenheit zu verbessern.

Zusammengefasst bietet künstliche Intelligenz eine Vielfalt an Möglichkeiten, um Bestandskundenbeziehungen zu vertiefen, ihre Loyalität zu stärken und ihre Lebensdauer zu verlängern. Unternehmen, die KI effektiv nutzen, gelingt es, planbarer langfristige und profitable Beziehungen zu ihren Kunden aufzubauen.




Was kann KI im Angebotsprozess leisten?

Der Angebotsprozess ist, wie beschrieben, der wichtigste Vertriebsprozess im Technischen Vertrieb. Die Implementierung von künstlicher Intelligenz kann diesen Prozess optimieren und die Chancen auf einen erfolgreichen Abschluss erhöhen.

Hier einige Beispiele, wie KI den Angebotsprozess unterstützen kann:


Automatisierte Angebotsanalyse

In der Geschäftswelt sammeln sich historische Daten über Jahre. KI kann diese Datenberge durchforsten und wichtige Muster identifizieren, die einem menschlichen Analytiker vielleicht entgehen würden. Dies geht über bloße Statistiken hinaus – KI kann Zusammenhänge herstellen und Vorhersagen treffen, welche Art von Angebot in einem bestimmten Kontext am wahrscheinlichsten erfolgreich sein wird. Diese Daten können vielfältig genutzt werden


	■ zur optimalen Ausrichtung der Vorklärung und vertrieblichen Qualifikation von Anfragen,

	■ um Schmerzpunkte und passende Lösungsanker in der Vorangebotsphase zu verankern,

	■ um Angebotsvorlagen zu optimieren oder bestimmte Nutzenargumente zu priorisieren.





Personalisierte Angebote

Der moderne Kunde erwartet Personalisierung. Klassischerweise geschieht das in TQS-optimierten Vertrieben durch qualifizierte Vorangebotsgespräche, um die Kundenwünsche und -prioritäten systematisch zu ermitteln. Eine KI kann das sinnvoll ergänzen, beispielsweise indem Kaufhistorien, Interaktionsdaten aus Social Media oder Website-Besuche analysiert werden, um ein tieferes Verständnis für die Bedürfnisse und Wünsche des Kunden zu entwickeln. Dies ermöglicht die Erstellung von Angeboten, die exakt auf den Kunden zugeschnitten sind, wodurch die Wahrscheinlichkeit steigt, den Auftrag zu erhalten.



Optimierung der Preisgestaltung

KI kann dazu beitragen, die Preisfindung mit wissenschaftlicher Präzision zu verfeinern. Sie kann Millionen von Datenpunkten berücksichtigen – von der aktuellen Wirtschaftslage über saisonale Trends bis hin zu den Preisen der Konkurrenz –, um einen Preis vorzuschlagen, der sowohl attraktiv als auch profitabel ist.



Einwandbehandlung

Ein guter Verkäufer weiß, wie er auf Einwände richtig reagiert. KI kann jedoch dazu beitragen, diese Einwände im Voraus besser zu antizipieren. Durch die Analyse früherer Kommunikation oder branchenspezifischer Trends kann KI wahrscheinliche Einwände identifizieren und dem Verkäufer helfen, sich mit den passenden Argumenten oder Lösungen darauf vorzubereiten.



Automatisierung von Routineaufgaben

Jeder Vertriebsprozess beinhaltet sich wiederholende Aufgaben. Hier kann KI den Prozess straffen, indem sie beispielsweise standardisierte Angebotsdokumente generiert, Verfügbarkeiten überprüft oder sogar bestimmte vertragliche Anforderungen automatisch einfügt. Dies gibt dem Verkaufsteam mehr Zeit, sich auf die Beziehungsverdichtung mit dem Kunden zu konzentrieren.



Feedbackschleifen

Kontinuierliche Verbesserung ist das Herzstück eines erfolgreichen Angebotsprozesses. Mit KI können Unternehmen automatisiert Feedback nach jedem Angebotsprozess sammeln und dieses Feedback analysieren, um wiederkehrende Probleme oder Chancen für Verbesserungen zu identifizieren.

Abschließend ist hier zu sagen, dass durch den gezielten Einsatz von KI im Angebotsprozess nicht nur die Effizienz gesteigert wird, sondern auch die Qualität und Relevanz der Angebote selbst. Es ist eine Investition, die sich in der heutigen datengetriebenen und kundenorientierten Geschäftswelt schnell amortisiert.




KI bei Preisverhandlungen

Preisverhandlungen sind ein wichtiger Bestandteil der vertrieblichen Aufgaben. In einem Umfeld, in dem Margen oft eng sind und Standortnachteile zusätzlich auf die Marge drücken, können KI-Tools die Vorbereitung und Durchführung von Preisverhandlungen maßgeblich unterstützen und optimieren.



Analyse historischer Daten

Der Einsatz von KI ermöglicht eine tiefgehende Analyse historischer Daten. So können Muster identifiziert werden, die das menschliche Auge vielleicht übersehen hätte. Ein fortschrittliches KI-System kann beispielsweise analysieren, wie sich Preisänderungen auf die Absatzmenge in der Vergangenheit ausgewirkt haben oder wie Preisaktionen die Kundentreue beeinflusst haben. Diese Informationen können als Grundlage dienen, um zukünftige Verhandlungsstrategien besser auszurichten und zu gestalten.



Vorhersage der Zahlungsbereitschaft

KI kann Daten in Echtzeit analysieren, um Vorhersagen darüber zu treffen, zu welchem Preis ein Kunde wahrscheinlich kaufen wird. Sie kann zum Beispiel Muster in der Art und Weise erkennen, wie bestimmte Kundensegmente auf Preisänderungen reagieren, und diese Erkenntnisse nutzen, um Prognosen für zukünftige Kundeninteraktionen zu treffen. Mit solchen Einblicken können Vertriebsteams ihre Verhandlungsposition stärken und sind besser auf potenzielle Einwände vorbereitet.



Benchmarking gegen den Markt

Die Marktlandschaft verändert sich ständig. KI-Tools können Daten aus einer Vielzahl von Quellen in Echtzeit sammeln und analysieren, um einen aktuellen Überblick über den Markt zu geben. So können Unternehmen sicherstellen, dass ihre Preise nicht nur wettbewerbsfähig sind, sondern auch den aktuellen Marktwert widerspiegeln. Das gibt dem Vertrieb mehr Selbstsicherheit in der Verteidigung angebotener Preise und Konditionen.



Simulation von Verhandlungsszenarien

Mithilfe von KI kann ein Unternehmen verschiedene Preisstrategien testen, bevor es in die eigentliche Verhandlung geht. Diese Simulationen können dabei helfen, potenzielle Schwachstellen in einer Verhandlungsstrategie zu identifizieren oder die Auswirkungen von verschiedenen Rabattstufen auf den Gewinn zu analysieren. Diese Simulationen helfen bei der Vorbereitung auf Preisverhandlungen im Rahmen von Angeboten, aber auch bei der Durchsetzung höherer Preise oder beim Parieren von kundenseitigen Preissenkungsversuchen.



Automatisierte Rabattvorschläge

KI kann helfen, Rabattstrategien zu optimieren, indem sie den potenziellen Gewinn, die Kundenloyalität und andere relevante Faktoren analysiert. Anstatt starre Rabattstufen zu haben, könnten Unternehmen dynamische Rabattmodelle verwenden, die auf den spezifischen Bedürfnissen und dem Kaufverhalten eines Kunden basieren. Dies kann insbesondere im Komponentengeschäft, aber auch im Bereich Service und Ersatzteile genutzt werden.



Erkennung von Verhandlungsmustern

Indem KI-Systeme das Verhalten und die Reaktionen von Kunden in Echtzeit analysieren, können sie wiederkehrende Muster oder Einwände identifizieren. Wenn zum Beispiel mehrere Kunden denselben Einwand haben, könnte dies ein Zeichen dafür sein, dass eine Preisstrategie angepasst werden muss.



Unterstützung in Echtzeit

Die Fähigkeit, in Echtzeit auf Daten zuzugreifen und sie zu analysieren, kann während einer Preisverhandlung von unschätzbarem Wert sein. Ein KI-gestütztes System könnte dem Verhandlungsführer beispielsweise ermöglichen, schnell auf Daten oder Analysen zuzugreifen, die helfen, einen bestimmten Punkt zu untermauern oder einen Einwand zu entkräften.

Neben der Notwendigkeit, die klassische Preisverhandlungskompetenz zu optimieren und regelmäßig zu trainieren, bieten KI-Technologien die Möglichkeit, Preisverhandlungen besser vorzubereiten, die Position des Vertriebs zu stärken und letztlich erfolgreicher zu agieren. Damit werden Unternehmen und Vertriebe, die KI effektiv einsetzen, einen Vorsprung aufbauen gegenüber denen, die sich ausschließlich auf traditionelle Verhandlungsmethoden verlassen.




Welche KI-Tools eignen sich besonders für den Technischen Vertrieb?

Im Technischen Vertrieb sind die Anforderungen und Herausforderungen in Bezug auf die Kundenkommunikation und die Vermittlung von Fachwissen spezifisch und oft komplex. Eine Reihe von KI-Tools kann dazu beitragen, diesen Prozess effizienter und effektiver zu gestalten:


CRM-Systeme mit KI-Integration

Herzstück eines jeden erfolgreichen Vertriebsteams ist ein effektives CRM-System. Plattformen wie Salesforce, Pipedrive und HubSpot haben das Potenzial der KI erkannt und integrierte Funktionen entwickelt, die weit über das reine Datenmanagement hinausgehen. Diese Systeme sind in der Lage, Muster in Kundeninteraktionen zu erkennen, um beispielsweise Verkaufschancen vorherzusagen oder potenzielle Upselling-Möglichkeiten zu identifizieren. Indem sie die Interaktionen und Verhaltensweisen der Kunden analysieren, können sie präzise Vorhersagen zum Kaufverhalten treffen. Dies ermöglicht es dem Verkaufsteam, proaktiv zu handeln und Angebote oder Informationen zum richtigen Zeitpunkt bereitzustellen.



Chatbots und virtuelle Assistenten

In einer digitalen Welt erwarten Kunden eine nahezu sofortige Reaktion. Hier kommen Tools wie ChatGPT ins Spiel. Diese Chatbots und virtuellen Assistenten können nicht nur allgemeine Fragen beantworten, sondern auch komplexe technische Informationen vermitteln. Ihr 24/7-Service gewährleistet, dass Kundenanfragen zu jeder Tageszeit bearbeitet werden, was das Kundenerlebnis erheblich verbessert. Durch die Integration von KI können diese Bots auch lernfähig sein, sich an häufig gestellte Fragen erinnern und ihre Antworten im Laufe der Zeit verfeinern.



KI-basierte Analysetools

In einer von Daten getriebenen Welt können Tools wie Tableau, Qlik und Looker dazu beitragen, teils enorme Datenmengen zu beherrschen. Diese fortschrittlichen Analysewerkzeuge nutzen KI, um Daten in aussagekräftige Erkenntnisse umzuwandeln. Diese können von Vertriebsteams genutzt werden, um Trends zu erkennen, zukünftige Verkäufe vorherzusagen oder sogar die Kundenzufriedenheit zu messen.



Automatisierungstools

Repetitive Aufgaben können zeitaufwendig sein und die Produktivität von Verkaufsteams beeinträchtigen. Hier bieten Tools wie UiPath und Automation Anywhere eine Lösung. Diese Plattformen können Prozesse wie Data Entry, Rechnungsstellung oder Bestellmanagement automatisieren, sodass sich das Vertriebsteam auf den eigentlichen Verkauf und die Kundenbeziehungen konzentrieren kann.



KI-basierte Präsentationstools

Der erste Eindruck zählt. Und im Technischen Vertrieb kann die Art und Weise, wie Informationen präsentiert werden, den Unterschied ausmachen. Beautiful.AI und Emaze sind nur zwei der vielen Tools, die KI nutzen, um automatisch professionelle und visuell beeindruckende Präsentationen zu erstellen, die selbst die komplexesten technischen Details in verständlicher und ansprechender Form darstellen.



KI-Tools für Preisgestaltung und Angebotsoptimierung

Im Technischen Vertrieb kann die Preisgestaltung oft eine komplexe Aufgabe sein. Hier können Tools wie PROS und Pricefx wertvolle Unterstützung bieten. Diese Plattformen nutzen KI-Algorithmen, um dynamische Preisstrukturen zu erstellen, die sowohl den Markttrends als auch dem individuellen Kundenbedarf gerecht werden. Sie können auch dabei helfen, maßgeschneiderte Angebote zu entwickeln, die die Erfolgswahrscheinlichkeit eines Angebots erhöhen.



Fazit zum Thema KI im Technischen Vertrieb

In der heutigen digitalen Welt bietet künstliche Intelligenz zahlreiche Möglichkeiten, die Effizienz und Effektivität von Vertriebsprozessen zu steigern. KI kann Ihnen in allen bisher beschriebenen Vertriebsfeldern helfen, effektiver und effizienter zu arbeiten:


	■ in der Neukundengewinnung

	■ in der Bestandskundenentwicklung

	■ im Angebotsprozess

	■ im Kontext von Preisverhandlungen



Dabei ist es wichtig, die richtigen KI-Tools und -Methoden für die jeweiligen Anforderungen auszuwählen und die Fähigkeiten der KI-Technologien zu verstehen, um die bestmöglichen Ergebnisse zu erzielen.

Aber noch mehr als bei der klassischen digitalen Vertriebsunterstützung gilt im Zusammenhang mit KI: Ohne top entwickelte vertriebliche Kommunikationsfähigkeiten des Vertriebsteams wird KI zwar neue Chancen ermöglichen, aber nicht unbedingt neue Kunden und neue Aufträge oder bessere Konditionen generieren. Wenn Sie sich eine objektive Beurteilung zum Status Ihres Vertriebs im Zusammenhang mit KI wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, wie KI Ihren Vertrieb unterstützen kann, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich KI im Vertrieb aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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www.deutschevertriebsberatung.de/ki-im-vertrieb






14. Taktzahl versus Taktqualität im Vertrieb

Es gibt eine ganze Reihe von Formeln für die Berechnung von Vertriebserfolg. Eine der einfachsten und klarsten Formeln ist:

Taktzahl x Taktqualität = Vertriebserfolg

Die Taktzahl beschreibt hierbei die Menge der Aktionen, die man ausführt, um vertrieblichen Einfluss zu nehmen.

Im Akquisitionsprozess sind das zum Beispiel:


	– die Anzahl der Recherchegespräche

	– die Anzahl der Zielgespräche, um Termine zu vereinbaren

	– die Anzahl der Erstpräsentationen



oder:


	– die Anzahl der E-Book-Downloads oder Messekontakte

	– die Anzahl der Telefonate zur aktiven weiteren Qualifizierung



Im Angebotsprozess sind es die folgenden Kennzahlen:


	– die Anzahl der Anfragen

	– die Anzahl der Vorangebotsgespräche

	– die Anzahl der Angebote

	– die Anzahl der Revisionen

	– die Anzahl der Nachfassgespräche



Die Taktqualität bewertet, in welcher Qualität man die oben aufgeführten Takte ausführt.

Beispiele


	– Qualität Gesprächsführung insgesamt

	– Qualität Fragekompetenz

	– Qualität Einwand Kompetenz

	– Qualität Angebote im Sinne von Kunden und Verkaufsorientierung

	– Terminquote bei Neukunden

	– Abschlussquote bei Angeboten



Was hat für Sie die höhere Priorität? Die Taktzahl oder die Qualität der Takte, die Ihr Vertrieb vornimmt? Die meisten Vertriebsmethoden und -modelle beziehen sich auf die Seite der Qualität. Einige wenige priorisieren eher das Thema Taktzahl. In meiner Wahrnehmung greift die isolierte Betrachtung des einen oder des anderen Bewertungsfeldes grundsätzlich zu kurz.

In diesem Kapitel geht es darum, wie Sie eine ausgewogene Balance zwischen einer sehr guten Qualität im Vertrieb und einer notwendigen Taktzahl erreichen, um Ihre Ziele entsprechend sicher zu realisieren.


Erhöhung der Taktzahl

Es gibt ein sehr empfehlenswertes Buch zum Thema Taktzahl: Der Schlagzahlmanager von Karl Pinczolits. Der Autor priorisiert und beschreibt sehr klar, dass eine Erhöhung der vertrieblichen Taktzahl grundsätzlich wichtiger ist als eine Erhöhung der vertrieblichen Qualität. In einigen Bereichen hat er damit durchaus recht:


	Taktqualität ohne ausreichende Taktzahl
Wenn Sie vertrieblich in hervorragender Qualität agieren, zum Beispiel im Angebotsprozess, aber zu wenig Angebote erstellen, werden Sie Ihre Ziele nicht erreichen.


	Hohe Taktzahl gleich höhere Chance auf die richtigen Projekte
Wenn Sie zum Beispiel im Akquisitionsprozess pro Monat drei Kunden ansprechen, haben Sie die theoretische Chance auf drei Geschäfte. Je nach Priorisierung und Qualität Ihrer Zielkundenliste können dies große, mittlere oder kleine Geschäfte sein. Wenn Sie 30 Kontakte im Monat machen, steigt sowohl die Chance, mehr Geschäfte zu realisieren, als auch die Chance mehr von den großen Geschäften zu gewinnen. Das ist einfach das Gesetz der Zahl.


	Hohe Taktzahl gleich weniger Blindleistungen
Einer Steigerung der Taktzahl steht grundsätzlich der aktuelle Workload der Vertriebsmitarbeiter gegenüber. Ein Einfordern höherer Taktzahlen löst deshalb in der Regel vertriebsseitigen Protest aus. Wenn es dennoch gelingt, die Taktzahl zu erhöhen, tritt ein sehr interessanter Effekt ein. Die Zahl der Blindleistungen reduziert sich in der Regel von allein, weil man weniger Zeit hat für Aufgaben, die nicht klar auf das Ziel ausgerichtet sind, die Taktzahl zu erreichen. Im Einzelnen können das zum Beispiel sein:


	– weniger Scheinkontakte in der Akquisition

	– weniger unnötige Betreuungsbesuche oder -telefonate

	– weniger vorschnell geschriebene Angebote



Die vertriebliche Taktzahl zu erhöhen, bedeutet also nicht nur mehr Aktivitäten in der jetzigen Qualität, sondern vor allem mehr Frequenz von den richtigen Takten, die auf das gemeinsame Vertriebsziel einzahlen.


	Menge macht Qualität erst möglich
Wenn der Vertriebler zum Beispiel nur drei Akquisekontakte im Monat vollzieht, dann entsteht nie so etwas wie positive vertriebliche Routine. Wir fangen sozusagen immer wieder bei null an.

Wenn wir Dinge in höherer Frequenz tun, ergibt sich erst dadurch die Möglichkeit, Muster zu erkennen und auch einzelne Facetten unseres Vorgehens zu bewerten und zu optimieren, um damit letztendlich die Qualität unserer Takte wiederum zu verbessern. Deshalb ist es ja so wichtig, dass vertriebliche Situationen, deren Taktzahl nur schwer aktiv zu beeinflussen sind und die nicht täglich vorkommen, wie zum Beispiel Preisverhandlungen, regelmäßig trainiert werden, damit im Ernstfall professionell agiert werden kann.


	Hohe Taktzahl gleich hohe Motivation im Team
Das muss man sicherlich sehr differenziert betrachten. Einfach nur die Taktzahl zu erhöhen, führt im Regelfall zu einer Überforderung. Andererseits entsteht Frust im Team oder beim Einzelnen in der Regel nicht wegen einer zu hohen Taktzahl, sondern wegen wiederkehrender Tätigkeiten, die aus Mitarbeitersicht sinnlos oder nicht erfolgreich sind oder denen Mitarbeiter nicht gewachsen sind.






Messen der Taktzahlen

Eine Voraussetzung für das Erhöhen der Taktzahlen ist das Messen derselben.

Sie kennen vielleicht den Satz von Galileo Galilei: »Messen, was messbar ist, und messbar machen, was noch nicht messbar ist.« Das trifft bekanntermaßen durchaus nicht immer auf Begeisterung in den Vertriebsteams. Es können vielfältige Widerstände entstehen im Sinne von: kann ich nicht messen, schwer zu ermitteln, was und wie soll ich denn messen, was soll ich denn noch alles tun et cetera. Dahinter steht möglicherweise im einen oder anderen Fall der Gedanke: Eigentlich möchte ich gar nicht, dass meine Leistung als Vertriebler so transparent erfasst wird.

Wenn ich dieses Thema im Rahmen von offenen Seminaren mit Vertrieblern bespreche, empfehle ich jedem Einzelnen, seine maßgeblichen Taktzahlen zu messen, um erst einmal nur für sich selbst zu bestimmen, wo er eigentlich steht. Erst wenn man weiß, wo man aktuell steht, kann man ein Ziel bestimmen.

Gerne bringe ich das Beispiel vom Formel-1-Rennstall. Stellen Sie sich einmal vor, der Teamleiter würde in der Pressekonferenz sagen: »Die Rundenzeiten messen wir ab jetzt nicht mehr, und auch nicht mehr die Zeiten für Boxenstopps. Das würde zu tief in das persönliche Arbeitsumfeld der Fahrer und Teammitglieder eingreifen …«

Die Frage ist wie immer. Wie kommunizieren wir das?

In dem Buch Führung im Vertrieb habe ich mit meinem Kollege Heinrich Wickinghoff ein einfaches und pragmatisches Führungsmodell beschrieben, das sich auf vier Felder konzentriert:


	Kommunikation

	Motivation

	Empowerment

	Kennzahlen



Versuchen wir das Ganze auf ein noch pragmatischeres Niveau zu bringen. Was sind die beiden elementaren Aufgaben eines qualifizierten Vertriebsleiters?


	Die Taktzahlen messen und erhöhen

	– Wie kann ein Vertriebsergebnis bewertet werden, ohne zu beurteilen, welche quantitative Grundlage es hat?

	– Was können wir tun, um die Zahl der Blindleistung zu reduzieren, damit die Taktzahlen der maßgeblichen Aktivitäten erhöht werden können?





	Die Taktqualität erfassen und erhöhen
In optimierten Vertriebsprozessen sind Tools zur Begleitung und Erfassung der maßgeblichen Gesprächssituationen ein wichtiger Standard. Zum einen, um eine tagesformunabhängige Gesprächsqualität zu gewährleisten, zum Beispiel bei der Vorklärung von Anfragen, zum anderen, um Führung im Prozess möglich zu machen und nicht nur über das Ergebnis zu bewerten, wie gut der Vorgang vom Mitarbeiter geleistet worden ist. Siehe hierzu auch Kapitel 3 zu Angebotsprozessen.

Die Taktqualität zu erhöhen, erfordert ein professionelles Projekt, in dem der entsprechende Vertriebsprozess optimiert wird, die Mitarbeiter ausgebildet werden, die oben genannten Tools (Skripte, Leitfäden, Checklisten und vertriebsunterstützende Präsentationen) entstehen und in dem Mitarbeiter per Erfolgserlebnis erkennen, dass die neuen Vorgehensweisen einen tatsächlichen Nutzen bringen. Wenn der Mitarbeiter nicht gelernt hat, wie es geht, kann er die Verantwortung nicht übernehmen. Wenn er gelernt hat, wie es geht, und erlebt, dass es geht, kann er sie nicht ablehnen.

Auf dieser Basis können Sie als Führungskraft viel stärker Einfluss nehmen, im Sinne von Fördern und Fordern. Gleichzeitig werden Sie Blindleistungen zurückfahren.




Möglicherweise denken Sie jetzt: So einfach ist es nicht. Dann bitte ich Sie, zu überlegen, wie viel Ihrer Zeit als Führungskraft Sie darauf verwenden müssen, um Probleme und Herausforderungen zu lösen, die entstehen, weil Taktqualität und Taktquantität nicht optimal austariert sind, oder wie viel Zeit Sie einsparen könnten, wenn dem so wäre.

Auch wenn Sie als Profivertriebler kein Team leiten, also nur für sich selbst verantwortlich sind: Um Ihre Ergebnisse systematisch zu verbessern, sollten Sie insbesondere an den Punkten Ihrer Taktzahl und Ihrer Taktqualität arbeiten. Sie werden es vielleicht im Moment nicht für denkbar halten, welche Ergebnissteigerungen möglich sind.



Austarieren von Taktquantität und Taktqualität

Eine ausschließliche Erhöhung der Taktquantität ist genauso wenig optimal, wie nur auf die Taktqualität zu achten und diese zu verbessern. Optimale Ergebnisse können nur entstehen, wenn es gelingt, beide Faktoren gleichermaßen zu entwickeln. Folgender intelligenter Weg hat bereits in vielen Projekten zu beachtenswerten Erfolgen geführt:

Die erste Maßnahme sollte immer eine Analyse und eine Optimierung des entsprechenden Vertriebsprozesses sowie eine fundierte Ausbildung der Mitarbeiter sein. Zuerst wird also die Qualität erhöht. Da in diesem Zusammenhang auch Blindleistungen reduziert werden, entstehen hier bereits Zeitreserven, die eine höhere Schlagzahl grundsätzlich erst möglich machen.


Zuerst systematisch mehr Aufträge erzeugen, dann Anfragen aktiv generieren.



Wenn aktuell noch genug Anfragen eingehen, reicht in vielen Fällen eine Erhöhung der Taktqualität aus, um die vertrieblichen Ziele sicher zu erreichen. Die Deutsche Vertriebsberatung erreicht bei ihren Projekten zur Optimierung der Angebotsprozesse regelmäßig eine Steigerung der Abschlussquoten um 20 Prozent und mehr. Das bedeutet, wenn die Abschlussquote zum Start des Projektes bei 30 Prozent lag, werden nach dem Projekt mindestens 36 Prozent aller Angebote abgeschlossen.

Hier gibt es in der Praxis sicher firmenspezifische Besonderheiten, insbesondere bei der Bewertung sehr langer Sales Cycles. Grundsätzlich sollte das erste Ziel sein, aus den generisch entstehenden Kundenanfragen systematisch mehr Aufträge zu erzeugen, bevor damit gestartet wird, Anfragen aktiv zu generieren.

Da für echte manuelle Akquisitionen nicht alle Mitarbeiter im Vertrieb brennen oder geeignet sind, eher aber für das Qualifizieren von eingehenden Anfragen, ist es klug, den Prozess der Anfragegenerierung zu digitalisieren beziehungsweise digital zu unterstützen.

In Kapitel 6 ging es darum, wie Sie mit digitalen Leadmagneten, wie zum Beispiel E-Books oder Webinare, planbar mehr Anfragen generieren können, indem Sie generische Besucher Ihrer Website animieren, sich als Gegenleistung für Expertise einzutragen.

Wenn Sie Ihre Leadmagneten soweit optimiert haben, dass sie stabil konvertieren, können Sie diese im nächsten Schritt per LinkedIn punktgenau in Ihrer Zielgruppe bewerben und praktisch über das Budget steuern, wie viele Downloads beziehungsweise Anfragen Sie generieren wollen. Diese werden dann in einem optimierten Angebotsprozess systematisch weiterqualifiziert.

Fragen Sie gern einen Referenzkundenkontakt bei der Deutschen Vertriebsberatung an, wenn Sie aus erster Hand erfahren möchten, wie das konkret in der Praxis aussieht.

Wenn Sie eine objektive Beurteilung zum Status Ihres Vertriebs im Kontext Taktquantität und Taktqualität gewinnen möchten, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Taktquantität + Taktqualität aus und starten Sie Ihre Anfrage.


Ihr Zielbild sollte die höchste Evolutionsstufe im Vertrieb sein, die Skalierbarkeit.
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15. Nachhaltigkeit als Alleinstellungsmerkmal im Vertrieb


ESG als langfristiger Megatrend wird reguliert

Unabhängig von der aktuellen Konjunktursituation stellt Nachhaltigkeit einen langfristigen »gesellschaftlichen Megatrend« dar. Das Konzept der nachhaltigen Entwicklung ist für das 21. Jahrhundert konzipiert worden, und wir schreiben das Jahr 2024. Es handelt sich also mit großer Wahrscheinlichkeit um einen langfristigen Trend für mindestens die nächsten 77 Jahre.

Als Kurzform für die Dimensionen dieses Langfristtrends ist die Abkürzung »ESG« bei Banken, Investoren und Unternehmen heute nicht mehr wegzudenken. ESG steht für Environment, Social und Governance, also für Umwelt, Soziales und gute Unternehmensführung. ESG-Integration bezeichnet die voranschreitende Umsetzung in allen wesentlichen Finanzierungs- und Unternehmensfunktionen.

Der Wunsch nach Abbau der Bürokratie in Europa ist groß und berechtigt. Und dennoch hat man den Eindruck, dass das Gegenteil geschieht. Im Sinne des Vertriebs möchte ich gerne einen positiven Ausblick bieten, wie geforderte Regularien in einen vertrieblichen Vorteil umgewandelt werden können oder wie Sie sprichwörtlich aus der Zitrone Limonade machen. Dies gilt natürlich auch dann, wenn Sie wegen der Unternehmensgröße nicht unter die nachfolgend beschriebenen ESG-Regulierungen fallen sollten.

In letzter Zeit wurde eine Vielzahl an ESG-Regulierungen verabschiedet. Hier werden nur drei für Unternehmen besonders wichtige kurz beschrieben:


	■ Pariser Klimaschutzabkommen

	■ CSRD / ESRS

	■ Lieferkettengesetz



Jedes Unternehmen muss sich dazu jeweils die Frage stellen: »Wie gut sind wir auf die ESG-Regulierung und die daraus resultierenden Rechte und Pflichten sowie Chancen und Risiken eingestellt?«


Pariser Klimaschutzabkommen

Die drei Hauptziele des Abkommens sind:


	■ die Beschränkung des Anstiegs der weltweiten Durchschnittstemperatur möglichst auf 2 Grad Celsius, auf jeden Fall aber auf deutlich unter zwei Grad Celsius im Vergleich zum vorindustriellen Zeitalter

	■ die Senkung der Emissionen und Anpassung an den Klimawandel: In der zweiten Hälfte dieses Jahrhunderts sollen nicht mehr klimaschädliche Gase ausgestoßen werden, als der Atmosphäre durch sogenannte Kohlenstoffsenken, also etwa Wälder, entzogen werden. Diese »Treibhausgasneutralität« kann nur erreicht werden, wenn die Weltwirtschaft schnell und konsequent deutlich weniger Kohlenstoff freisetzt (»Dekarbonisierung«). Auch die Anpassungsfähigkeit (Adaption) der betroffenen Länder an ein verändertes Klima soll verbessert und ihre Widerstandsfähigkeit erhöht werden.

	■ die Lenkung von Finanzmitteln im Einklang mit den Klimaschutzzielen: Eine milliardenschwere langfristige Umlenkung der globalen staatlichen und privaten Finanzströme in nachhaltige Investitionen ist hierzu ein wesentliches Ziel des Pariser Abkommens.



Zur Umsetzung des Pariser Klimaabkommens hat die Europäische Union 2019 den European Green Deal beschlossen.



CSRD / ESRS

Die europäische »Corporate Sustainability Reporting Directive« (CSRD-Richtlinie) sieht vor, dass alle großen Unternehmen ab 2024 eine sehr umfangreiche ESG-Berichterstattung zu festgelegten »European Sustainability Reporting Standards« (ESRS) vornehmen müssen. Dies gilt direkt für über 15 000 deutsche Unternehmen, indirekt werden durch die Lieferkettenbeziehungen noch viel mehr Unternehmen ESG-Informationen bereitzustellen haben.



Lieferkettengesetz

Das deutsche Lieferkettengesetz verpflichtet große Unternehmen seit Januar 2023 dazu, entlang ihrer gesamten Lieferkette Sorgfaltspflichten für Menschenrechte und Umwelt einzuhalten und Verstöße zu verhindern. Ansonsten drohen empfindliche Bußgelder. Hier sind ESG-Kriterien also Pflicht und Bestandteil der Lieferantenbewertungen.

Was bedeuten diese Informationsgrundlagen für den Vertriebsbereich Ihres Unternehmens? Der ESG-Megatrend und die entsprechende ESG-Regulatorik können nicht mehr ignoriert werden, ohne Wettbewerbsnachteile zu riskieren und das langfristige Überleben des Unternehmens zu gefährden. Jedes Unternehmen sollte sich daher spätestens heute fragen: »Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in meinem Unternehmen und bei meinen Lieferanten, Kunden, Banken, Wettbewerbern sowie explizit auch in unserem Vertrieb?« Ein konkretes Ziel sollte eine entsprechende ESG-Statusanalyse sein.

Das Unternehmen sollte sich anschließend konkrete Ziele zur proaktiven Verbesserung der Nachhaltigkeitsperformance setzen, um damit Wettbewerbsvorteile zu generieren, diese im Vertrieb systematisch aufzugreifen und die Vertriebsziele besser zu erreichen oder übererfüllen zu können.




Strategie: Nachhaltigkeit systematisch vertrieblich nutzen

Die Unternehmensziele für eine proaktive Verbesserung der Nachhaltigkeitsperformance und die anteilige Erreichung der Vertriebsziele mittels Wettbewerbsvorteile durch ESG-Integration sollten strategisch operationalisiert werden.


Der Vertrieb braucht USPs

Um gegenüber den Mitbewerbern zu verteidigende Wettbewerbsvorteile (Unique Selling Propositions, kurz: USPs) zu generieren, müssen grundsätzlich folgende vier Kriterien vorliegen:


	■ ein bedeutsamer Nutzenvorteil für den Kunden,

	■ der vom Kunden auch wahrgenommen wird,

	■ und dies dauerhaft

	■ sowie effizient, sprich das Verhältnis zwischen Input und Output muss besser als das der Mitbewerber sein, das Unternehmen muss also wirtschaftlicher agieren.





Besondere ESG-Leistungen in USPs verwandeln und vertrieblich nutzen

Das Unternehmen muss besondere Leistungen im Umwelt-, Sozial- oder / und Governance-Bereich herausarbeiten, welche vom Kunden idealerweise dauerhaft als Nutzenvorteil differenzierend wahrgenommen werden. Effizient kann es in diesem Zusammenhang zum Beispiel sein, dass ein Unternehmen weniger Rohstoffe für das gleiche Produkt verbraucht als ein Mitbewerber oder weniger CO2-Emissionen pro Umsatzeinheit verursacht; bei steigenden CO2-Preisen, zum Beispiel im Rahmen des Emissionshandels, kann das dann auch zu günstigeren Preisen gegenüber Wettbewerbern führen. Nicht umsonst ist die Abkürzung von »Unique Sustainability Proposition« ebenfalls USP. Es gilt also für das ESG-Management, systematisch USPs zu genieren, welche der Vertrieb dann ebenso systematisch aufnehmen kann.




Maßnahmen: Die Qualität des Vertriebs durch ESG-Integration steigern

Nachhaltigkeit wird nur dann vertrieblich voll wirksam, wenn sie fest im Vertriebsprozess verankert und professionell durch den Vertrieb kommuniziert wird. Um dies zu erreichen, sollte eine systematische ESG-Integration in die vertrieblichen Tools, die Vertriebsprozesse sowie die vertrieblichen Kompetenzen erfolgen.


Statusanalysen zum Start der ESG-Integration

Zuerst einmal sollte in Statusanalysen ermittelt werden, welchen Stellenwert ESG bereits im Unternehmen eingenommen hat, um die Kernaussagen dann in prägnanter Form in die vertrieblichen Tools zu übernehmen. Für Unternehmen geht es um dreierlei Statusanalysen: Wesentlichkeitsanalyse, Benchmarking und ESG-Positionsanalyse.


	In einer Wesentlichkeitsanalyse ermittelt ein Unternehmen intern, aber auch unter Einbeziehung von wichtigen Stakeholdern wie Key Accounts, was die wesentlichen ESG-Auswirkungen, -Chancen und -Risiken für das Unternehmen sind. Die Bedeutung dieser Wesentlichkeitsanalyse kann nicht hoch genug eingeschätzt werden. So enthalten die ESRS grundsätzlich Reportingpflichten in über 80 ESG-Kategorien, die durch eine Wesentlichkeitsanalyse drastisch reduziert werden können und erst damit für den deutschen Mittelstand handhabbar werden. Es geht für das Unternehmen primär darum, die wesentlichen ESG-Kategorien beziehungsweise -Indikatoren für die eigene Geschäftsentwicklung zu bestimmen. Hier besteht auch eine hohe Schnittmenge zu den möglichen USPs im Vertrieb. Denn was für die Geschäftsentwicklung des Unternehmens essenziell ist, ist spiegelbildlich meist auch für seine Key Accounts wesentlich.

	Selbstverständlich kann ein Unternehmen selbst ein Benchmarking zu den für sich besonders wesentlichen ESRS-ESG-Kategorien durchführen oder entsprechende Tools am Markt nutzen. Dazu können gegebenenfalls auch bereits vorhandene Tools zur Wettbewerbsanalyse genutzt und ESG-Aspekte, soweit möglich, ergänzt werden. Die Ergebnisse des Benchmarkings sollten in den Vertriebstools an geeigneter Stelle verlinkt oder integriert werden, um dem Vertrieb komprimiert die wesentlichen ESG-Indikatoren transparent zu machen und hieraus gegebenenfalls auch für die (Neu-)Kunden sogleich USPs gegenüber den Mitbewerbern zu liefern.

	Eine ESG-Positionsanalyse ist die dritte Möglichkeit für eine Statusanalyse. Hierfür gibt es verschiedene Software-Tools am Markt, mit denen mehrere Mitarbeitende digital und cloudbasiert eine ESG-Positionierung für das Unternehmen erstellen können. Anhand von rund 10 bis 100 Fragen aus verschiedenen ESRS-konformen ESG-Bereichen wählt das Unternehmen die vorgegebenen, passenden Antworten per Klick aus und lädt gegebenenfalls noch ein Nachweisdokument hoch, damit aus der Selbsteinschätzung auch ein extern erstelltes »ESG-Rating« werden kann. Sowohl die ESG-Positionsanalyse mittels Selbsteinschätzung als auch das externe ESG-Rating können dem Vertrieb an die Hand gegeben werden, um Kunden ein komprimiertes Zeugnis der ESG-Qualität des Unternehmens zu vermitteln. Eine hohe Selbsteinschätzungs- bzw. Rating-Note von »A« oder »B« kann als USP gegenüber Mitbewerbern genutzt werden, die gegebenenfalls schlechter oder noch gar nicht benotet wurden. So kann der (Neu-)Kunde schlicht nach guten Noten suchen, was für ihn leichter ist, als sich auf Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften verlassen zu müssen.





Die Qualität der vertrieblichen Prozesse mit Nachhaltigkeit erhöhen

Wie lässt sich Nachhaltigkeit in Vertriebsprozessen verankern? Die folgenden Fragen sollten Sie sich dabei stellen:


	■ Kommunikation: Wo und wie werden ESG-USPs, Ergebnisse von Wesentlichkeitsanalysen oder ESG-Positionierungen beziehungsweise eventuell vorhandene Nachhaltigkeitsberichte im vertrieblichen Kontext kommuniziert? Definieren Sie in Ihrem Team die entscheidenden Prozessschritte im Vertrieb, was aus dem ESG-Info-Spektrum und wo Nachhaltigkeit professionell kommuniziert werden soll.

	■ Akquisition von neuen Kunden: Wie könnte Ihr Unternehmen ESG als ein ergänzendes Vertriebsthema bespielen? Wie wäre es zum Beispiel im Rahmen eines Webinars, in dem eine ESRS-Wesentlichkeitsanalyse grundsätzlich vorgestellt wird und dann konkret am Beispiel Ihres Unternehmens? Wie könnten die analysierten ESG-USPs gezielt als Argumente in der Neukundenansprache genutzt werden?

	■ Angebotsprozess: Können ausgewählte Fragen zu ESG-USPs oder allgemeiner zu verschiedenen ESG-Präferenzen von Kunden als Ankerfragen in der Qualifikation von Kundenanfragen gestellt werden und daraus gegebenenfalls eine Preisrelativierung abgeleitet werden?

	■ Preisverhandlung: Liefern ESG-Präferenzen des Kunden ein Argument für höhere durchsetzbare Preise und, noch besser, hat das Unternehmen durch hohe ESG-Effizienz zum Beispiel im sparsamen Rohstoffeinsatz oder höhere Energieeffizienz Kostenvorteile, welche dem Kunden als »Win-win« durch günstigere Produktpreise als USP weitergegeben werden können?





ESG-Integration erhöht die Qualität der vertrieblichen Kompetenzen

Last but not least: Die Mitarbeiter im Vertrieb müssen sukzessive zu fokussierten ESG-Experten werden. Nur so können die erzielten ESG-USPs glaubwürdig (Achtung, sonst besteht durch »Greenwashing« eine Gefahr für die Reputation!) dem Kunden gegenüber kommuniziert werden. Hierzu gibt es interne Weiterbildungsmöglichkeiten für den Vertrieb, aber auch externe Seminare.

Letztlich muss gerade das Vertriebsteam Ihre wesentlichen Nachhaltigkeitsthemen als messbaren Kundennutzen verkaufen, denn die Kunden interessieren sich letzten Endes nur für eines: ihren eigenen Vorteil, sei es als Beitrag zu ihrer Klimaneutralität oder schlicht durch Kosteneinsparungen aufgrund von geschlossenen Wertstoffketten.

Ihr Unternehmen hat bereits wertvolle Produkte und Dienstleistungen. Ihr Vertrieb sollte die werthaltigen ESG-Ergänzungen als Chance erkennen, als zusätzlichen Pfeil im Köcher. Dazu ist es notwendig, die Argumente nutzenbezogen verargumentieren zu können.

Zumindest sollten Sie damit einen Wettbewerbsvorsprung auf Zeit haben. Natürlich schlafen die Mitbewerber nicht, aber eine kontinuierliche ESG-Verbesserung ist ein weiterer Hebel, um in den kommenden Jahren die Nase im Vertrieb vorn zu haben.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihres Vertriebs im Kontext Nachhaltigkeit wünschen und gleichzeitig wertvolle Tipps und Ideen gewinnen wollen, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Nachhaltigkeit als Alleinstellungsmerkmal im Vertrieb aus und starten Sie Ihre Anfrage.
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16. So entwickeln Sie exzellente vertriebliche Prozesse und Kompetenzen

Rein statistisch gesehen investieren nur rund 15 Prozent aller Unternehmen überhaupt in vertriebliche Prozessoptimierung und in die qualifizierte Weiterbildung ihrer Vertriebsmitarbeiter. Der Grund? Entweder wird der Sinn oder die Notwendigkeit nicht erkannt, obwohl aktivierbare Potenziale vorhanden sind. Oder bisherige Maßnahmen haben nicht den gewünschten Effekt gebracht, sodass man weitere Maßnahmen einschränkt oder ganz darauf verzichtet.


Vertriebstrainings ohne nachhaltige Ergebnisse

Gründe für ausbleibende Erfolge von Maßnahmen zur Prozessoptimierung und Weiterbildung lassen sich regelmäßig wie folgt definieren:


	fehlende Beteiligung des Teams

	zu wenig Praxis- und Prozessbezug

	fehlende Werkzeuge für die Vertriebspraxis

	fehlende Begleitung bei der Umsetzung



Diese vier Punkte beschreibe ich im Folgenden näher und leite Tipps für Optimierungen ab.


	Das Team wird nicht oder unzureichend in die Ausgestaltung der Projektinhalte einbezogen.
Das Erkennen von Potenzialen im Vertriebsprozess und der eigenen Rolle in diesem Prozess ist die wichtigste Voraussetzung für ein erfolgreiches Vertriebstraining. Erst wenn das Team erkennt, oder zumindest eine Ahnung davon erhält, dass die aktuellen Ergebnisse im Wesentlichen auf die vorhandene Prozessqualität und Vertriebskompetenz zurückzuführen sind, erhöht sich die Wahrscheinlichkeit, dass man sich für die Maßnahme öffnet und mögliche Blockaden nicht erst im Training aufgelöst werden müssen.

Zusätzlich ist es immer hilfreich, wenn Ihre Mitarbeiter bereits vor der eigentlichen Weiterbildung den oder die Trainer des kommenden Projekts kennenlernen.


	Die Inhalte sind zu wenig praxis- und prozessbezogen ausgerichtet.
Vermeiden Sie allgemeine Trainings und bilden Sie die Mitarbeiter möglichst prozessbezogen aus. Vom Prozess oder von der Tagesarbeit losgelöste Vertriebstrainings machen wenig Sinn, sind oft zu abstrakt, wenig umsetzbar und werden in der Regel nicht wirksam umgesetzt. Es ist wenig erfolgversprechend, zum Beispiel ein Rhetoriktraining anzusetzen, um die kommunikativen Fähigkeiten der Vertriebsmitarbeiter zu fördern, wenn sich dieses nicht an ganz klaren Vertriebssituationen orientiert.

Wenn der Mitarbeiter aber erkennt, dass zum Beispiel eine besonders gute Fragequalität in der Phase vor dem Angebot hilft, Angebote besser auf den Kunden auszurichten, und die Angebotsverfolgung und den Abschluss erleichtert, steigen die Akzeptanz und die Umsetzungswahrscheinlichkeit.


	Nur Inhalte, aber keine Werkzeuge für die tägliche Vertriebspraxis
Entwickeln Sie im Training Werkzeuge, die sofort in die tägliche Arbeit übernommen werden können.

Sie kennen vielleicht den wichtigen Leitsatz von Konrad Lorenz zum Thema Verhaltensänderung:


	– Gehört heißt nicht verstanden.

	– Verstanden heißt nicht einverstanden.

	– Einverstanden heißt nicht umgesetzt.

	– Umgesetzt heißt nicht dauerhaft umgesetzt.



Um wirkliche Umsetzungskonsequenz zu erreichen, müssen im Projekt, zusammen mit allen Beteiligten, Werkzeuge und verbindliche Leitplanken entstehen, die akzeptiert sind. Beispiele dafür sind:


	– Anfragepriorisierung: Welche Anfragen werden von wem wie intensiv bearbeitet?

	– Tools zur Bewertung der vertrieblichen Chance einer Anfrage

	– Checkliste für die telefonische Vorqualifikationen von Anfragen

	– PowerPoint-Präsentation für die tiefe Qualifikation von komplexen Anfragen – vor Ort oder online

	– Textbausteine zur Übernahme der Kundenprioritäten ins Angebot

	– Textbaustein zur Sensibilisierung des Kunden für mögliche Unterschiede im Angebotsvergleich

	– Checkliste zum Vorbereiten von Nachfassaktionen

	– Checkliste zur Vorbereitung, Durchführung und Dokumentation von Preisverhandlungen



Professionelle Vertriebswerkzeuge ermöglichen prozess- und qualitätsbezogene Führung. Das bedeutet, dass Sie in jeder Phase des Prozesses Einblick und Einfluss auf die Vertriebsqualität nehmen können.


	Nur Theorie, ohne praktische Begleitung und Umsetzung
Ein Vertriebstraining, egal wie lebendig und gut es gestaltet war, das mit den Worten »Und nun viel Erfolg bei der praktischen Umsetzung!« endet, wird wahrscheinlich keine dauerhafte Ergebnisverbesserung bringen.

Machen Sie sich bewusst, dass es für einen qualifizierten Verkaufstrainer keine besondere Leistung ist, ein interessantes Seminar durchzuführen, das die Mitarbeiter begeistert und mitreißt. Das ist selbstverständlich. Veränderung erfordert Mut und die Notwendigkeit, die Komfortzone zu verlassen. Wenn Mitarbeiter mit der Umsetzung wichtiger neuer Kommunikationstechniken allein gelassen werden, besteht natürlich die Gefahr, schnell wieder in alte Verhaltensmuster zurückzufallen. Nur echte Erfolgserlebnisse, also das Erkennen, dass die neue Vorgehensweise wirklich funktioniert, sichern die dauerhafte Umsetzung.






So gelingt Ihr Projekt zur Optimierung der Vertriebsprozesse und -kompetenzen!

Erfolgreiche Unternehmen und Vertriebe investieren überdurchschnittlich viel, bis zu 20 Prozent der vertrieblichen Lohnkosten, in professionelle Prozessoptimierung, Weiterbildung und regelmäßiges Training. Sie haben erkannt, dass fachliche Kompetenz allein immer weniger ausreichend ist, um gesteckte Ziele zu erreichen.

Wenn Sie die fachliche und die vertriebliche Qualifikation Ihrer Mitarbeiter im Vertrieb gleichrangig entwickeln, gewinnen Sie einen deutlichen und dauerhaften Wettbewerbsvorsprung.


Wettbewerbsvorsprung durch fachliche und vertriebliche Qualifikation Ihrer Mitarbeiter




1. Der TQS-Potenzial- und Risikocheck Vertrieb

Der ideale Einstieg in ein gemeinsames Projekt ist der Potenzial- und Risikocheck Vertrieb. Hier wird gemeinsam mit den Führungskräften definiert:


	■ Was sind die aktuellen Herausforderungen im zu optimierenden Prozess?

	■ Was wäre der Wunschzustand?

	■ Welcher Nutzen entsteht für jeden Einzelnen, das Team und das Unternehmen?

	■ Welche Amortisationspotenziale sind vorhanden und können aktiviert werden?



Dieser Potenzialcheck dauert nur 90 Minuten und kann sehr effektiv online durchgeführt werden. Ihr Nutzen daraus ist ein erster objektiver Blick auf die Qualität des entsprechenden Vertriebsprozesses und eine Einschätzung zu den vorhandenen Potenzialen und Risiken.

Im nächsten Schritt empfehlen wir eine schlanke TQS-Vertriebsanalyse, um den ersten Eindruck aus dem Potenzialcheck weiter zu vertiefen und um das Vertriebsteam mit ins Boot zu holen.



2. Die TQS-Vertriebsanalyse

Grundsätzlich sind Prozesse und Entscheidungswege im Vertrieb von technischen Unternehmen zwar ähnlich, es gibt aber immer auch firmenspezifische Besonderheiten, die es im Voraus herauszufinden und zu berücksichtigen gilt:


	■ einstufiger Vertrieb und / oder mehrstufiger Vertrieb

	■ national und / oder international

	■ Varianz der Anfragen

	■ sinnvolle Tiefe der Anfragequalifikation

	■ Angebotsmodelle

	■ Wettbewerbssituation

	■ Qualität der Kommunikation vor und nach dem Angebot



Diese Punkte müssen im Vorfeld eines Projekts klar sein, damit die Inhalte entsprechend angepasst werden können.

Dazu führen wir eine schlanke zweitägige Vertriebsanalyse mit folgenden Inhalten durch:


	Der Akquisitionsprozess

	– Was wird getan, um aktiv neue Kunden und Neugeschäft zu generieren?

	– Wie werden Stammkunden geschützt?

	– Wie werden Potenzialkunden proaktiv weiter akquiriert?

	– Wie gewinnen wir verlorene Kunden zurück oder reaktivieren sie?





	Der Anfrageprozess

	– Wie priorisieren und qualifizieren wir eingehende Kundenanfragen?

	– Was sind typische herausfordernde Situationen vor dem Angebot?





	Der Angebotsprozess

	– Wie ist der aktuelle Angebotsstatus im Kontext der Kunden- und Verkaufsorientierung?

	– Wie ist die Schnittstelle zwischen Vertrieb und Projektierung gestaltet?

	– Wie viele unterschiedliche Angebotsmodelle gibt es und wo kann vereinfacht werden?





	Der Abschlussprozess

	– Wie werden offene Angebote nachverfolgt und abgeschlossen?

	– Was sind typische Kundeneinwände und in welcher Qualität werden diese pariert?





	Der Preisverhandlungsprozess

	– Wie professionell werden Preise und Konditionen verhandelt?

	– Wie stark ist ein Deckungsbeitragsbewusstsein im Vertrieb verankert?







Die Analyse besteht aus bis zu vier Interviews mit unterschiedlichen Teammitgliedern und kann sehr effektiv online durchgeführt werden.

Zusätzlich wird in einem weiteren Interview die vorhandene EDV-Landschaft (ERP, CRM) überprüft im Sinne von:


	■ Wie klar ist der vorhandene Vertriebsprozess verankert?

	■ Wie werden die vorhandenen Systeme genutzt?



Gleichzeitig nutzen wir die Vertriebsanalyse, um mögliche Vorbehalte im Team zu identifizieren und aufzulösen. Wenn die Mitarbeiter erkennen, dass das Vertriebsprojekt maßgeschneidert ist und die Punkte behandelt, die gemeinsam definiert wurden, steigt damit die Akzeptanz der Maßnahme.

Nach einem internen Auswertungstermin, wo alle Informationen gewichtet und priorisiert werden, erstellen wir im internen Team einen konkreten Optimierungsplan. Dieser wird im Rahmen eines ausführlichen Meetings mit dem Führungskreis auf Kundenseite besprochen und die weitere Vorgehensweise abgestimmt.

Ihr Nutzen


	– klares Bild vom Status Ihres Vertriebsprozesses

	– Bewertung der Risiken für prozess- und fähigkeitsbedingte Auftragsverluste

	– Erkennen von Blindleistungen im Angebotsprozess

	– Abholen der Mitarbeiter, Öffnen für das Hauptprojekt

	– klarer Plan zur Aktivierung aller erkannten Potenziale im Angebotsprozess



Zusätzlich empfehlen wir, für Messbarkeit zu sorgen, sprich einen Amortisationsansatz zu definieren, der als zusätzliches Projektziel ausgerufen werden kann, zum Beispiel:


	■ Wo entstehen Blindleistungen im Vertrieb, z. B. durch unnötige Folgeangebote, und wie können wir diese reduzieren?

	■ Wie hoch ist die aktuelle Abschlussquote und welche Steigerung in welcher Zeit ist realistisch?



Wichtig ist, dass bei der Analyse eine Konzentration ausschließlich auf die maßgeblichen Prozesse, Kompetenzen und Werkzeuge im Unternehmen stattfindet. So können schon in kurzer Zeit Optimierungspläne erstellt werden.



3. Das TQS-Projekt-Kick-off

Da wir insbesondere auch bei größeren Projekten nicht die Möglichkeit haben, alle Vertriebsmitarbeiter kennenzulernen beziehungsweise die Mitarbeiter uns, führen wir vor dem eigentlichen Projektstart ein zweistündiges Kick-off durch.

Bei diesem Onlinetermin stellt sich unser Projektteam vor, erläutert unsere Methodenkompetenz und präsentiert in Kurzform die Ergebnisse der TQS-Vertriebsanalyse. Den nächsten Part übernimmt der Geschäftsführer des Kundenunternehmens und präsentiert den Mitarbeitern die Zielsetzung des Projekts und die Erwartungen, die an uns und an das eigene Team gestellt werden. Im weiteren Verlauf stellen wir dann die konkreten Projektinhalte vor und geben allen Teilnehmern die Gelegenheit, Fragen zu stellen. Das ist oft ein sehr lebhafter und auch wichtiger Austausch, damit wirklich alle Fragezeichen im Vorfeld geklärt werden und die Mitarbeiter offen und motiviert ins Projekt gehen.

Abschließend formuliert der Vertriebsleiter seine Erwartungshaltung gegenüber uns und seinem Team und bringt noch einen positiven Ausblick auf das kommende Hauptprojekt.

Mit dieser Vorgehensweise stellen wir sicher, dass die Mitarbeiter offen und motiviert ins Hauptprojekt kommen, und verschwenden keine Zeit damit, erst einmal zu erklären, warum und wieso dieses Projekt durchgeführt wird.



4. Das TQS-Hauptprojekt

Die Deutsche Vertriebsberatung kombiniert grundsätzlich theoretische Ausbildungseinheiten mit direkter praktischer Umsetzung. Dabei gehen wir so vor, dass am Vormittag mit der gesamten Gruppe das entsprechende Thema erarbeitet wird und dass am Nachmittag in zwei bis drei Kleingruppen sofort in die praktische Umsetzung gegangen wird.

Vormittags erarbeiten wir beispielsweise das Thema Anfragemanagement:


	■ Welche Anfragen sollen in welcher Tiefe vertrieblich vorgeklärt werden?

	■ Welche Informationen wollen wir grundsätzlich vor dem Angebot gewinnen?

	■ Wie führt man sehr gute Vorangebotsangebotsgespräche, per Telefon, per Webkonferenz und persönlich?



Am Nachmittag nehmen wir uns in kleinen Gruppen echte Anfragen und Angebotsvorgänge vor, bewerten und optimieren diese. Wenn die Aktualität der Anfrage es zulässt, führen wir echte Vorangebotsgespräche oder fassen in späteren Lerneinheiten echte Angebote live zusammen nach.

Wenn die Teilnehmer erkennen, dass sich die besprochenen Inhalte nicht nur im Seminar gut anhören, sondern tatsächlich funktionieren, mehr Informationen gewonnen werden, mehr Zusatzumsätze und Aufträge, dann haben wir eine neue Qualitätsstufe erreicht, und Sie können die Umsetzung auch verbindlich einfordern.

Durch diese besondere Ausbildungsarchitektur – kleinere Theorieeinheiten und direkte praktische Umsetzung – ist ein Projekttag auch viel spannender und lebendiger. Der zusätzliche Vorteil ist, dass wir das gesamte Team immer nur vormittags benötigen und am Nachmittag immer ein Teil des Teams Tagesgeschäft machen kann.



5. Statusmeetings für Umsetzungspräzision

Während des Projekts führen wir in sinnvollen Abständen Statusmeetings mit den beteiligten Führungskräften durch, um den aktuellen Status zu besprechen, erste Erfolge zu reflektieren und Potenziale für eine noch bessere Umsetzung zu definieren.

Im Rahmen des Statusmeetings wird auch die Verankerung aller erstellten Werkzeuge (Skripte, Vorlagen, Textbausteine et cetera) in den begleitenden IT-Programmen überprüft, um die nachhaltige Nutzung sicherzustellen. Zusätzlich geben wir den Führungskräften Werkzeuge an die Hand, um den Veränderungsprozesse verbindlich zu begleiten.



6. Digitale Begleitkurse

Damit sich die Teilnehmer über einen längeren Zeitraum immer wieder mit den maßgeblichen Inhalten auseinandersetzen können, werden sie von uns in ein digitales Companion eingeladen. Hier stellen wir nochmal die wesentlichen Lerninhalte in Form von kurzen Lernimpulsen zur Verfügung.



7. Bewertung und Erfolgskontrolle

Im Anschluss an das Projekt erfolgt eine ausführliche Bewertung aus Teilnehmersicht und aus Sicht der Führungskräfte, sowie eine Evaluation der erzielten Erfolge im Kontext der gesetzten Ziele (zum Beispiel Steigerung der Abschlussquote um X Prozent).




Diese Prozesse und Kompetenzen können Sie mit uns optimieren

Überall da, wo es gilt, vertriebliche Kompetenzen mit Prozessen zu verbinden, kombinieren wir Ausbildung mit Prozessoptimierung. Beispiele dafür können sein:


	Wie entwickeln wir unseren Angebotsprozess systematisch weiter und gewinnen planbar mehr von den richtigen Aufträgen?

	Wie entwickeln wir die Preiskompetenz im Vertriebsteam weiter und lernen, auf Augenhöhe mit geschulten Einkaufsabteilungen zu verhandeln?

	Wie entwickeln wir Potenzialkunden proaktiv weiter und aktivieren zusätzliche Umsatz- und Ertragspotenziale?

	Wie gewinnen wir neue Kunden und Neugeschäft und steigern planbar den Umsatz und reduzieren Abhängigkeiten von einzelnen Bestandskunden?

	Wie gewinnen wir verlorene und inaktive Kunde zurück und generieren Neugeschäft leichter als durch die Akquise neuer Kunden?

	Wie schützen und binden wir unsere Stammkunden und sichern unsere wichtigste Umsatzquelle wirksam ab?

	Wie bauen wir die Kundenkonfliktkompetenz weiter aus und reduzieren Kundenverlustrisiken sowie Rabatte und Kulanzen?

	Wie unterstützen wir unseren Vertrieb durch eine digitale Lead- und Anfragegenerierung und KI im Vertrieb und erhöhen die Schlagzahl, ohne den Vertrieb auszuweiten oder zu überlasten?

	Wie entwickeln wir hybride Vertriebsprozesse und reduzieren damit Reiseaufwand und Reisekosten?

	Wie schärfen wir die Messekompetenz und die Messeeffizienz und amortisieren hohe Messeinvestitionen schneller und planbarer?

	Wie entwickeln wie vertriebliche Notfallpläne und senken vertriebsseitige Risiken im Krisenfall?

	Wie können wir internationale Vertriebseinheiten stärken und damit die volle Vertriebskraft auch im Export aktivieren?



Möglicherweise fragen Sie sich gerade, ob es denn so aufwendig sein muss, wie hier beschrieben. Mit Analyse, mit praktischer Umsetzung, mit Statusmeetings und mit Erfolgskontrolle. Wenn das entsprechende Potenzial vorhanden ist, ganz klar JA. Meine Empfehlung ist: Machen Sie es einmal richtig, zum Beispiel im Kontext Ihrer Angebots- und Akquiseprozesse, dann haben Sie eine solide Basis, um darauf aufbauend Ihren Vertrieb und Ihr Team systematisch weiterzuentwickeln.

Für unsere Großkunden entwickeln wir gemeinsam mit Personalentwicklung und Vertrieb fortlaufende Akademien mit Basisprogrammen für neue Mitarbeiter, um ein erfolgreiches Onboarding zu gewährleisten, und mit aufbauenden Themen und regelmäßigen Coachings für die erfahrenen Kollegen und Kolleginnen. Vergleichen Sie Vertriebstraining mit Konditionstraining. Wenn Sie dranbleiben, verbessert sich die Kondition und stabilisiert sich auf einem hohen Niveau.



Ausbildung über Verbandskooperationen

Wenn Sie einzelne Teammitglieder effektiv aus- und weiterbilden möchten, empfehle ich Ihnen einen Blick in die Akademiebereiche der folgenden Verbände und Institutionen:


	VDMA Maschinenbau Institut
VDMA Vertriebsmanager Lehrgang

Dieses Format gehört zu den erfolgreichsten Lehrgängen des VDMA in Bezug auf Teilnehmerzahl und Teilnehmerzufriedenheit.


	VDI Verein Deutscher Ingenieure
Erfolgreiche Preisverhandlungen im Vertrieb

Ein sehr kompaktes zweitägiges Intensivtraining, das alle Facetten der Preisverhandlungskompetenz aus Vertriebssicht behandelt.

Heute Ingenieur, morgen Vertriebsingenieur

Ein Orientierungsworkshop für junge Mitarbeiter, die in den Vertrieb wechseln oder noch überlegen, ob Vertrieb das richtige Aufgabenfeld ist.


	VTH Verband Technischer Handel
Kundenmanager im Vertriebsinnendienst

Ein Workshop, der insbesondere die Kollegen und Kolleginnen im Vertriebsinnendienst stark macht für vertriebliche Aufgaben im Kontext der Angebotsprozesse.






Onlineausbildung TQS-Masterclasses

Eine sehr effektive und arbeitszeitschonende Möglichkeit zur vertrieblichen Weiterbildung sind unsere Masterclasses zu den wichtigen Basisthemen:


	■ Akquisitionskompetenz

	■ Angebots- und Abschlusskompetenz

	■ Kundenkonfliktkompetenz

	■ Preisverhandlungskompetenz



In nur dreimal 1,5 Stunden pro Thema erwerben die Teilnehmer ein solides Basiswissen zu den oben genannten Themenbereichen. Diese Lehrgänge finden online on demand statt und können somit zeitlich unabhängig absolviert werden. Nähere Informationen dazu finden Sie auf unserer Website www.deutschevertriebsberatung.de/vertriebstraining.



Internationale Vertriebseinheiten ausbilden

Da viele unserer Kunden einen hohen Exportanteil haben und international aktiv sind, macht es natürlich Sinn, nach einer Ausbildung der Kernmannschaft in der DACH-Region darüber nachzudenken, wie die internationalen Vertriebseinheiten mit ins Boot geholt werden.

In vielen Fällen leisten Agenten und Vertretungen in den Ländern vor Ort die vertriebliche Basisarbeit und generieren Anfragen, die von den Mannschaften in Deutschland, Österreich und der Schweiz entsprechend weiterverarbeitet werden. Umso besser der internationale Vertrieb auf eine neue Vorgehensweise zum Beispiel im Angebotsprozess eingeschworen werden kann, umso leichter haben es die Kollegen in den Stammwerken, entsprechende Angebote zu erstellen, die eine höhere Aussicht auf Erfolg haben.

Einige unserer Kunden belohnen verbesserte Vertriebsqualitäten mit höheren Provisionssätzen. Wenn die Vertretung eine Anfrage wie bisher weiterleitet, gibt es den vereinbarten Provisionssatz. Wenn im Vorfeld mehr gefragt wird, mehr Verbindlichkeit aufgebaut wird, also die Anfrage vertrieblich besser vorqualifiziert weitergeleitet wird, gilt ein höherer Provisionssatz.



Stellenwert vertrieblicher Weiterbildung

Würden Sie einen Servicetechniker, der fachlich nicht 100 Prozent fit ist, mit der Wartung Ihrer wertvollen Produktionsanlagen betrauen? Ich denke nicht.

Warum gehen so viele Unternehmen im Vertrieb ein solches Risiko ein? Da werden Mitarbeiter mit Akquiseaufgaben konfrontiert, obwohl sie nie gelernt haben, wie Akquisition heute wirklich funktioniert, für die nächste Messe eingeteilt, obwohl das letzte Messetraining Jahre her ist, sollen Anfragen qualifizieren, wissen aber nicht, was vertriebliche Einflussnahme von dem Angebot genau bedeutet, fassen Angebote nach, ohne jemals Einwandbehandlung in Tiefe gelernt und trainiert zu haben, und werden in den Ring geschickt mit bestens geschulten Einkäufern, um Preise und Konditionen zu verhandeln, obwohl sie nie wirklich dafür ausgebildet worden sind.

Wenn Sie sich eine objektive Bewertung der Qualität Ihrer Vertriebsprozesse und Ihre Aktivitäten im Kontext Vertriebstraining und -coaching wünschen, lade ich Sie herzlich zu einem für Sie kostenfreien TQS-Vertriebspotenzialcheck ein. Nutzen Sie einfach den nachfolgend abgebildeten QR-Code, wählen Sie den Fachbereich Exzellente vertriebliche Prozesse und Kompetenzen aus und starten Sie Ihre Anfrage.

[image: Image]

www.deutschevertriebsberatung.de/vertriebliche-prozesse-und-kompetenzen






17. Abschließende Gedanken zur vertrieblichen Exzellenz

Gestatten Sie mir, dass ich abschließend noch mal freundlich den Finger in die Wunde lege?

In vielen Technologieunternehmen hat vertriebliche Exzellenz nicht den strategischen Stellenwert, der angemessen und notwendig wäre. Ein Vertriebsleiter formulierte dies wie folgt: »Eigentlich wollen die meisten technischen Vertriebler nicht wirklich verkaufen müssen. Wir wollen sehr gute technische Produkte anbieten, die dann der Kunde (möglichst ohne Gegenwehr) kaufen soll. Die Produktentwicklung und der Bereich Forschung und Entwicklung haben eine höhere Bedeutung als unsere Vertriebsabteilung. Wir träumen davon, Produkte im Portfolio zu haben, die im besten Fall technisch und preislich konkurrenzlos sind.«

Was dabei vergessen wird, ist, dass wir dann keinen Vertrieb mehr bräuchten. Die grundsätzliche Aufgabe des Vertriebs ist, den Kunden sicher und systematisch von der Bedarfsgenerierung bis zur finalen Kaufentscheidung zu begleiten und dabei alle Herausforderungen und Hindernisse professionell aus dem Weg zu räumen.

Der Technische Vertrieb wird sich in den Bereichen Digitalisierung und KI in den nächsten Jahren weiter stark verändern. Mit einiger Wahrscheinlichkeit sind in absehbarer Zeit, bis auf Ausnahmen, keine Mitarbeiter mehr notwendig, um die technischen Spezifikationen zu prüfen und daraus ein Angebot für den Kunden zu erstellen. Es gibt heute schon Lösungen zum Beispiel in der Bauindustrie, die komplette Leistungsverzeichnisse vollautomatisch einlesen, Fehler und Plausibilitäten im Kontext der Machbarkeit prüfen, offene technische Fragen vollautomatisch mit dem anfragenden Kunden klären und daraus ein Angebot erstellen.


Maximaler Erfolg entsteht nicht dadurch, immer bessere Produkte gut zu verkaufen, sondern gute Produkte immer besser zu verkaufen.



Was es mehr denn je braucht, sind Vertriebsmitarbeiter und Vertriebsmitarbeiterinnen, die fachlich top sind und die in der Lage sind, ihre fachliche Expertise vertrieblich umzusetzen, um dem Kunden dabei zu helfen, eine klare und richtige Entscheidung zu treffen.

In Verbandslehrgängen höre ich oft als Abschlussfeedback: »Das ist der erste Vertriebslehrgang, den ich besuchen darf, obwohl ich seit X Jahren im Vertrieb tätig bin. Hätte ich dieses Wissen schon früher erhalten, mir und meiner Firma wären viel Ärger, Frust und verlorene Aufträge erspart geblieben.«

Unternehmen stellen jedes Jahr erhebliche Ressourcen für Produktentwicklung, Produktdesign und Produktmarketing zur Verfügung. Aber die Halbwertszeit hervorragender Produkte wird immer kürzer und in entwickelten Märkten funktioniert der Wettbewerb einfach so gut, dass die Kunden in absehbarer Zeit die Wahl haben und mit mehreren Anbietern verhandeln können.

Dazu kommen Standortnachteile, die trotz aller Effizienzanstrengungen nicht immer neutralisiert werden können. Beim Pokern gewinnt nicht der mit dem besten Blatt, sondern der Spieler, der aus dem, was er auf der Hand hat, das Beste macht.

Die einzige Möglichkeit, diesem Hamsterrad auf Dauer zu entkommen oder die Halbwertszeit Ihrer Produktvorteile zu verlängern, ist, diese vertrieblich besser zu nutzen, in der Ansprache neuer Kunden, bei der Entwicklung von Potenzialkunden, im Angebotsprozess und in Verhandlungen.

Dauerhaftes und profitables Wachstum aus eigener Kraft kann nur gelingen, wenn technische und vertriebliche Expertise auf dem gleichen hohen Niveau entwickelt ist und regelmäßig optimiert wird.

Dabei werden Vertrieb und Vertriebserfolg in meiner Wahrnehmung oft unnötigerweise kompliziert dargestellt. Außergewöhnliche Erfolge entstehen immer dann, wenn es gelingt, komplexe Prozesse zu vereinfachen, und das gilt insbesondere auch für den Vertrieb.

Ein »Weiter so« oder ein »So schlecht sind wir doch gar nicht« hilft nicht weiter und wird in den nächsten Jahren für viele Unternehmen nicht mehr ausreichen, um die Marktberechtigung zu erhalten.

Sorgen Sie dafür, dass die notwendigen Investitionen in Produktion und Marketing reiche Früchte tragen, indem Sie starke vertriebliche Leitplanken aufbauen.

Perfektion ist hier nicht die primäre Zielsetzung, sondern Fortschritt: der Vertrieb als kontinuierlicher Verbesserungsprozess. Und das wird reich belohnt, in Form von planbarem Auftragseingang, komfortablem Auftragsverlauf und guten Gewinnen für Ihr Unternehmen.

Ich wünsche Ihnen bei dieser wichtigen und schönen Aufgabe viel Mut und Erfolg und würde mich freuen, wenn wir uns auf diesem Weg einmal begegnen.

Ihr Ulrich Dietze





18. Erfolgsgeschichten


Referenzbericht Maschinenbau-Institut GmbH

Catherine John, Geschäftsführerin


Kompetenzentwicklung im Vertrieb: »Mindset & Handwerk«

Der technische Vertrieb im Maschinen- und Anlagenbau befindet sich im kontinuierlichen Wandel, und die digitale Transformation und die Komplexität eines VUCA-geprägten Unternehmensumfelds verändern die Anforderungen an Mitarbeitende im Vertrieb grundlegend.

Die Digitalisierung im Vertrieb eröffnet zahlreiche neue Vertriebskanäle und Möglichkeiten, gemeinsam mit den Kunden und Geschäftspartnern Wertschöpfungspotenziale zu realisieren. Neue Formen der Kooperation entstehen, und neue digitale Vertriebstools verändern die Vertriebsaktivitäten (vom »Push«- zum »Pull«-Ansatz).

Für Mitarbeitende im Vertrieb werden somit Interaktions- und Kooperationsfähigkeit zu unverzichtbaren Skills. Auch die Weiterentwicklung des eigenen (neuen) Rollenverständnisses ist im Rahmen von Personalentwicklungsmaßnahmen vorrangig zu fördern. Denn die Rollenklarheit ist Voraussetzung dafür, dass eine Haltung als »Partner des Kunden« und neue Kooperationsformen mit dem Kunden überhaupt entstehen können.

Neben dem Mindset und den überfachlichen (persönlichen) Skills sind neue Fach- und Methodenkompetenzen unabdingbar, um bei veränderten Vertriebsaktivitäten und neuen digitalen Prozessen erfolgreich und zukunftsfähig zu bleiben.

Persönliche Weiterentwicklung braucht Raum für Lernen, Erprobung, Erfahrungsaustausch und Reflexion. Diesen Raum bieten wir mit unseren praxisnahen Weiterbildungsangeboten, die wir gemeinsam mit der Deutschen Vertriebsberatung GmbH speziell für den Maschinen- und Anlagenbau anbieten.

Herr Dietze und sein Team verstehen es hervorragend, die spezifischen maschinenbaurelevanten Qualifizierungsbedarfe im Vertrieb unserer Kunden mit passenden und aktuellen Schulungsformaten zu bedienen.

Aktivierende Methoden sowie praxisbezogene Use Cases und Projektarbeiten sind kennzeichnend für die Seminare und Lehrgänge und ermöglichen es unseren Kunden, selbstgesteckte Lern- und Personalentwicklungsziele erfolgreich zu realisieren.

Zahlreiche gemeinsame Angebote, wie z. B. der VDMA-Zertifikatslehrgang Der Vertriebsmanager, sind seit vielen Jahren in unserem Angebotsportfolio etabliert. Die sehr hohe Kundenzufriedenheit und beste Bewertungen der Teilnehmenden spiegeln die hohe Qualität wider.

Die Maschinenbau-Institut GmbH, die Weiterbildungsakademie des VDMA e. V., kooperiert seit 2008 erfolgreich mit der Deutschen Vertriebsberatung GmbH.




Referenzbericht Alfa Laval

Christian Garbers, Division Manager Food & Water bei Alfa Laval Mid Europe GmbH

Alfa Laval gehört zu den weltweit führenden Anbietern von Schlüsseltechnologien in den Bereichen der Wärmeübertragung, Separation und Fluid Handling.

Unsere Technologien ermöglichen einen verantwortungsvollen Umgang mit natürlichen Ressourcen, eine geringere Umweltbelastung durch industrielle Prozesse, eine verbesserte Energieeffizienz und Wärmerückgewinnung, eine bessere Wasseraufbereitung und geringere Emissionen. Mit anderen Worten: Nachhaltigkeit ist der Kern unseres Geschäfts.

Weltweit beschäftigt Alfa Laval 20 300 Mitarbeiter. In der Vertriebsregion Mid Europe, die die Länder Deutschland, Österreich und Schweiz umfasst, sind wir mit 250 Vertriebs- und Servicemitarbeitenden für unsere Kunden vertreten.

Es ist unbestritten und durch zahlreiche Studien belegt, dass sich Einkaufsprozesse im Laufe der letzten Jahre verändert haben. Ein Großteil des Einkaufsprozesses und der vorgelagerten Informationsbeschaffung ist demnach bereits durchlaufen, bevor Entscheider erstmals mit einem Anbieter beziehungsweise dessen Vertrieb in Kontakt treten. Umso wichtiger wird es für den Vertrieb, den tatsächlichen Bedarf des Kunden zu verstehen und zu seinem Vorteil zu nutzen. In einer Vertriebsstruktur, die zudem aus einem Außendienst und einer technisch projektierenden Innendienstabteilung besteht, muss ferner ein klares Rollenverständnis für die Verantwortlichkeiten geschaffen werden. Um diesen und zukünftigen Anforderungen strukturiert und effizient begegnen zu können, hatten wir uns bei Alfa Laval Mid Europe für die Zusammenarbeit mit Ulrich Dietze und seinem Team von der Deutschen Vertriebsberatung entschlossen.

Die von der Deutschen Vertriebsberatung durchgeführte Vertriebsanalyse hat dabei bereits Ansatzpunkte für die Zusammenarbeit und Schulungsinhalte identifiziert und die weitere Vorgehensweise bestimmt.

Zielsetzung war, durch ein abgestimmtes Rollenverständnis zwischen Innendienst und Außendienst eine effizientere Vorgehensweise im Dialog mit dem Kunden zu erzielen. Dadurch sollten bessere kundenorientierte Angebote geschaffen und die Anzahl an unnötigen Angebotsrevisionen reduziert werden. In den Schulungsterminen wurde besonderer Wert auf die Ermittlung des tatsächlichen Kundenbedarfs gelegt. Die Methoden und Fragestellungen zur Vorangebotsklärung wurden dabei individuell für unseren Bedarfsfall zusammen mit den teilnehmenden Kollegen ausgearbeitet.

Für den weiteren Vertriebsprozess sahen die Schulungsinhalte Verbesserungen für die Nachverfolgung vor, insbesondere auch im Hinblick darauf, den vom Kunden beabsichtigten Entscheidungsprozess und darin involvierte Entscheider kennenzulernen und sich durch entsprechende Positionierung gegenüber dem Wettbewerb hervorzuheben.

Um die bis dahin bereits verbesserten Abläufe erfolgreich zum profitableren Verkaufserfolg zu bringen, war der letzte Bestandteil der Dialog im Verhandlungsgespräch und die damit verbundene Einwandbehandlung. Die Ausarbeitung der Leitfäden und Strukturen in den Schulungen der Deutschen Vertriebsberatung nach der TQS-Methode führt nachhaltig zu einem effizienteren und profitableren Vertriebserfolg. Die dabei gelebte Kundenorientierung erhöht die Kompetenz der Mitarbeiter, der vertriebliche Erfolg wiederum erhöht die Zufriedenheit der Mitarbeiter und der verbesserte Dialog mit dem Kunden führt bei diesem zu mehr Zufriedenheit und Loyalität.

Vielen Dank an Ulrich Dietze und sein Team für die Unterstützung und stets wertschätzende Kommunikation auf Augenhöhe.



Referenzbericht Hees + Peters

Michael Lehnen, Geschäftsführender Gesellschafter

Seit 75 Jahren ist unser Trierer Traditionsunternehmen ein starker Partner für das Handwerk, öffentliche Institutionen und die Industrie. Auf unserer Ausstellungsfläche von über 4000 Quadratmetern in der Metternichstraße werden Sie von gut geschulten und freundlichen Mitarbeitern in bestens sortierten Fachbereichen kompetent beraten und über Innovationen informiert.

Wir verbinden unsere langjährige Erfahrung immer mit dem Blick in die Zukunft, gehen stets neue Wege, sowohl analog als auch digital, um unseren Kunden modernste und qualitativ hochwertige Produkte anzubieten. In unserem Onlineshop finden Kunden ein großes Sortiment zahlreicher Markenfabrikate, die schnell zur Verfügung stehen. Unser Lagerbestand umfasst über 40 000 Artikel. Abholung und Lieferung sind kontaktlos möglich.

■ Welche vertriebliche Herausforderung wollten wir gemeinsam mit der Deutschen Vertriebsberatung lösen?

Als technischer Fachhändler war beziehungsweise ist unsere Stärke die fachliche Kompetenz, d. h. die Qualifizierung hatte immer den Fokus auf fachlichen, weniger auf vertrieblichen Themen. Unsere Angebote wurden stets fachlich qualifiziert und dem Kunden übermittelt, dann endete zumeist der Prozess. Das heißt: Aktive Vor- oder Nachangebotsgespräche waren die Ausnahme.

Ein weiteres Problem war, dass in den letzten Jahren durch Niedrigzins und Bauboom, in Verbindung mit einer Materialverknappung in der Coronazeit, weniger Vertrieb, sondern viel mehr Verteilung stattfand. Dadurch ist auch eine gewisse »Vertriebsdekadenz« entstanden.

Also war unsere Herausforderung, den Mitarbeitern systematisch Spaß am Vertrieb zu machen und den Erfolg durch eine Kennzahl, die Wandlungsquote, messbar zu machen.

■ Was haben wir gemeinsam umgesetzt?

Zunächst einmal haben wir in einem gemeinsamen Kick-off mit allen beteiligten Mitarbeitern (circa 70 Personen) die Wichtigkeit des Projekts verdeutlicht und zeitnah mit den Schulungsreihen begonnen. Alle neuen Mitarbeiter im Vertrieb, und auch alle Azubis, werden durch die Deutschen Vertriebsberatung zum Thema TQS geschult.

■ Welche Erfolge konnten wir erzielen?

Unsere Umsätze und Erträge sind seit Einführung von TQS stark gestiegen. Wir haben zum ersten Mal ein einheitliches Trainings- und Vertriebskonzept für Mitarbeiter eingeführt und haben den Fokus auf vertriebliche, nicht fachliche Themen gelegt. Das Mindset komplett zu ändern, ist ein permanenter Prozess, aber wir sind auf dem richtigen Weg.

■ Warum ist es aus Ihrer Sicht wichtig, Vertriebsprozesse und Vertriebskompetenzen in Technischen Vertrieben auch weiterhin zu entwickeln und zu optimieren?

Der technische Handel legte in der Vergangenheit mehr Fokus auf technisches Wissen, also die Fachkompetenz. Nun ist es wichtig, diese Kompetenz zu erhalten und zusätzlich eine Ausgewogenheit zwischen Fach- und Vertriebskompetenz zu erlangen. Dies erreicht man nicht mit einer einmaligen Aktion, hier muss man nachhaltig, systematisch und auf das eigene Unternehmen angepasst agieren.

Ein weiterer Grund für eine fortlaufende Entwicklung der Prozesse und Kompetenzen ist, die schnelle Entwicklung des Marktes, also der Beschaffungsprozesse unser beziehungsweise potenzieller Kunden. Wer hier nicht schnell genug Systeme und Mitarbeiter entwickelt, der wird Marktanteile verlieren und langfristig vom Markt verschwinden.



Referenzbericht Loesch Verpackungstechnik GmbH + Co. KG

Thomas Czioska, Director Sales & Marketing

Die Loesch Verpackungstechnik GmbH + Co. KG ist ein renommiertes Unternehmen aus dem oberfränkischen Altendorf, das sich seit 1919 auf innovative Verpackungslösungen spezialisiert hat. Mit langer Geschichte und umfassendem Know-how ist Loesch bekannt für seine hochmodernen Verpackungsmaschinen und -anlagen. Das Unternehmen bietet maßgeschneiderte Verpackungslösungen für eine Vielzahl von Branchen, darunter vor allem Süßwaren, Lebensmittel und Pharmazeutika. Die Kernkompetenz liegt in der Entwicklung und Fertigung von Verpackungsmaschinen, die höchste Effizienz, Präzision und Flexibilität bieten.

Die Produktpalette umfasst verschiedene Technologien wie Falteinschlagmaschinen, Schlauchbeutelmaschinen und Kartoniermaschinen. Dabei legt das Unternehmen großen Wert auf Innovation, um den sich ständig wandelnden Anforderungen des Marktes gerecht zu werden. Modernste Technologien, automatisierte Prozesse und smarte Steuerungssysteme zeichnen die Maschinen von Loesch aus. So hat sich Loesch in den letzten Jahrzehnten einen treuen Kundenstamm erarbeitet.

Ziel des Vertriebs ist es, diesen Kundenstamm zu pflegen, aber auch kontinuierlich zu erweitern. Eine zentrale Fragestellung ist dabei die Steigerung der Anfragequalität. Wie können potenzielle Projekte schnell und effizient evaluiert und relevante Daten in den Verkaufsprozess übernommen werden? Dabei hat uns die Deutsche Vertriebsberatung (DVB) vor allem mit ihrer TQS-Methode gut unterstützt. Ziel der Zusammenarbeit ist es, den bestehenden Vertriebsprozess zu analysieren, zu verfeinern, den Bedarf und die Spezifikationen unserer Kunden zielgerichtet ins Unternehmen einzusteuern und mit diesen Daten einen reibungslosen Projektablauf sicherzustellen.

Geschwindigkeit, Präzision und Kundenorientierung im Vertriebsprozess sollten erhöht werden, gleichzeitig aber auch die Digitalaffinität. Darauf aufbauend sollte die Qualität der Vertriebsanfragen gesteigert werden, um eine nahtlose Weiterverarbeitung in der Projektierung und im ganzen Unternehmen gewährleisten zu können. Schließlich sollte mithilfe gezielter Fragen die Umwandlung von Kundenangaben in überzeugende Vorteilsargumente erreicht werden.

Zunächst erfolgte eine eingehende Prozess- und Fehleranalyse, um Schwachstellen zu identifizieren und bisher ungenutzte Potenziale aufzudecken. Die Unterstützung und Optimierung erfolgte gezielt in der Vorangebotsphase, um die Qualität der Vertriebsanfragen von Beginn an zu erhöhen. Gerade in der Coronazeit war der Schritt in den digitalen Wandel unerlässlich.

Unser Vertrieb hat zusammen mit der DVB moderne Tools ausgearbeitet, um den Prozess der Projektaufnahme zu koordinieren und die Verbindlichkeit zu erhöhen. Dies führte von Anfang an zu einer hohen internen Akzeptanz der Tools. Gleichzeitig wurde die Datenqualität von den ersten Projektkontakten an gezielt verbessert, was zu einer Verringerung von Rückfragen aus den technischen Abteilungen führte. Durch die Einführung eines spezialisierten Tools für Vorangebotsgespräche erhielten die Vertriebsmitarbeiter Unterstützung, um gezielt hochwertige Anfragen zu formulieren. Der Prozess der Messeleaderfassung wurde optimiert, was zu einer effizienteren Erfassung von Informationen führte. Die kunden- und projektspezifische Vorteilsargumentation wurde durch gezielte Schulungen und Strategien gestärkt und kann nun vom Erstgespräch bis zur finalen Preisverhandlung effektiv und zielgerichtet angewendet werden. Die Ermittlung der TCO (Total Cost of Ownership) konnte schneller und genauer erfolgen, was die Verhandlungsprozesse beschleunigte.

Eine gezielte Optimierung des Verkaufsprozesses und eine Steigerung der Datenqualität im Vertrieb kann zu messbaren Erfolgen führen. Durch eine sorgfältige Prozessanalyse, den Einsatz moderner Tools und gezielte Schulungsmaßnahmen kann die Effizienz und Effektivität des Vertriebs gesteigert werden, was gerade im Technischen Vertrieb des Maschinenbaus einen wertvollen Wettbewerbsvorteil verschafft.



Referenzbericht MEBA Metall-Bandsägemaschinen GmbH

Carsten Oberwelland, Geschäftsführer Vertrieb & Service

Die MEBA Metall-Bandsägemaschinen GmbH wurde 1958 gegründet und ist nach wie vor ein klassisches Familienunternehmen. MEBA ist Pionier auf dem Gebiet der Bandsägemaschinen. Seit Beginn hat sich das Unternehmen ausschließlich auf diese Technologie spezialisiert und dabei zu wesentlichen Entwicklungen der Branche beigetragen. Die Zielbranchen reichen vom handwerklichen Schlosserbetrieb bis hin zu international agierenden Stahlhandel- oder Stahlbauunternehmen. Entsprechend breit ist das angebotene Produktportfolio.

Aus dieser Konstellation ergeben sich auch die Herausforderungen für den Vertrieb. Langjährige Außendienstmitarbeiter akquirieren neue Kunden und betreuen Endkunden und Händler direkt. Alle sind sehr gut in dem, was sie tun. Gleichzeitig erfordern Entwicklungen, wie zum Beispiel die Digitalisierung, Anpassungen und Veränderungen in der Vertriebsarbeit. Unser Ziel war, den Vertrieb nachhaltig auf ein höheres Niveau zu bringen und zukunftsfähig auszurichten. Das Konzept des TQS der Deutschen Vertriebsberatung erschien uns dazu das geeignete Mittel zu sein. Und nicht nur das Konzept an sich, auch unser Toptrainer Peter Mörmann war letztendlich überzeugend. Anfängliche Skepsis bei dem ein oder anderen war schon nach dem ersten Termin verflogen. Wie in allem heißt es »am Ball bleiben« – das Training darf nicht vernachlässigt werden. Deshalb führen wir kontinuierlich Auffrischungsrunden durch, die bei den Vertriebskollegen immer noch sehr gut ankommen. Hauptsächlich, weil es auch immer wieder neue Aspekte gibt, die bearbeitet werden müssen. Und weil die Kollegen selbst Erfolge in der Anwendung sehen. Wir sind noch nicht ganz da, wo wir hinwollen, doch einen wesentlichen Schritt nach vorne gekommen. Mithilfe von TQS ist der Vertrieb strukturierter, besser nachvollziehbar und vor allem erfolgreicher geworden. Insbesondere folgende Verbesserungen konnten wir verzeichnen:


	■ Wir gewinnen mehr Aufträge aus Angeboten, auch wenn Wettbewerber günstiger angeboten haben.

	■ Wir führen Preisverhandlungen auf Augenhöhe und setzen höhere Preis durch.



Die Vertriebswelt wandelt sich weiter. Darauf muss sich der Vertrieb einstellen und die Chancen nutzen. Und auch wenn die Informationsbeschaffung über Produkte mehr und mehr über digitale Kanäle erfolgt, der Verkaufsabschluss erfolgt am Ende persönlich. Daher wird der Kontakt von Vertriebskollegen zu Kunden immer von Bedeutung bleiben, und damit die Vorgehensweisen und die Art der Kommunikation. Dafür muss der Vertrieb weiterhin bestens ausgebildet und trainiert sein. Dabei unterstützt uns TQS und das Team von der Deutschen Vertriebsberatung.



Referenzbericht MULTIVAC Deutschland GmbH & Co. KG

Matthias Riedel, Vertriebsleiter Deutschland Food, Life Science und Healthcare

Gebündelte Expertise, innovative Spitzentechnologie und starke Marken unter einem Dach: MULTIVAC bietet Komplettlösungen für das Verpacken und Verarbeiten von Lebensmitteln, Medizin- und Pharmaprodukten sowie Industriegütern – und setzt als Technologieführer immer wieder neue Maßstäbe im Markt. 1961 im Allgäu gegründet, ist MULTIVAC heute ein global agierender Lösungsanbieter, der kleine und mittlere Unternehmen ebenso wie Großkonzerne dabei unterstützt, Produktionsprozesse effizient und ressourcenschonend zu gestalten. Das Portfolio der MULTIVAC-Gruppe umfasst unterschiedliche Verpackungstechnologien, Automatisierungslösungen, Kennzeichnungs- und Inspektionssysteme und nicht zuletzt Verpackungsmaterialien. Ergänzt wird das Spektrum durch bedarfsgerechte Verarbeitungslösungen – von Slicen und Portionieren bis zur Backwarentechnik. Rund 7000 MULTIVAC-Mitarbeitende in mehr als 80 Tochtergesellschaften weltweit stehen für gelebte Kundennähe und maximale Kundenzufriedenheit, von der ersten Idee bis zum After-Sales-Service.

Die Herausforderungen im Vertrieb von Maschinen und Anlagen haben sich in den letzten Jahren durch die Einflüsse der Pandemie sowie der politischen und wirtschaftlichen Situation maßgeblich verändert. So wurde der klassische »Präsenzvertrieb« zur Anfragequalifizierung, zur Angebotserstellung, zur Angebotsverfolgung als auch zur Preisverhandlung von heute auf morgen plötzlich und nahezu vollständig digitalisiert. Die Nachfrage nach perfekt zugeschnittenen Maschinenkonzepten löste die »Fully-Equipped-Philosophie« ab. Diese Veränderungen erfordern heutzutage eine detaillierte und tiefgreifende vertriebliche, kommerzielle und technische Vorklärung.

Nur so kann aus einer Kundenanforderung eine maßgeschneiderte Komplettlösung zum Verpacken und Verarbeiten entstehen. Als »Schlosser aus dem Allgäu«, wie wir uns gerne selbst bezeichnen, beherrschten wir die technische Vorklärung nahezu perfekt, die vertrieblichen Anforderungen wurden bis zur Einführung von TQS eher intuitiv und weniger systematisch und somit auch tagesformabhängig geklärt. Durch die zahlreichen digitalen und persönlichen TQS-Seminare zusammen mit der Deutschen Vertriebsberatung wurden mit dem Vertriebsteam von MULTIVAC Deutschland TQS-Methoden und -Tools anhand von echten Anfragen in Theorie und Praxis erarbeitet. In der Folge entstand ein einheitliches und tagesformunabhängiges Vertriebskonzept, durch das wir heute sicherstellen können, dass die Kundenanforderungen bereits in einem sehr frühen Stadium und vor der Erstellung des eigentlichen Angebots vollumfänglich verstanden wurden. Ebenso bietet die Vorklärung nach der TQS-Methode die Möglichkeit, sinnvoll zu entscheiden, ob ein Budgetangebot ausreichend ist, oder ob der volle Fokus auf die Erstellung eines verbindlichen und bestellfähigen Konzepts notwendig ist.

Bei circa 2000 Angeboten pro Jahr wurde schnell deutlich, welches Potenzial in TQS steckt. Die Vermeidung von vorschnellen Angeboten und Revisionen legte sehr bald Ressourcen frei, welche nun gezielt zur Klärung von Anfragen, zum Nachfassen von Angeboten und zur Umsetzung von Aufträgen eingesetzt werden. Hierdurch konnten wir unter anderem verloren geglaubte Aufträge gewinnen und den Vertriebsaufwand durch hybrides Arbeiten, insbesondere in der Angebotsphase, reduzieren. Die kontinuierliche Weiterentwicklung der fachlichen Kompetenzen von Vertriebsteams ist aufgrund der steigenden Komplexität von Maschinen und Anlagen unumgänglich. Immer kurzfristigere und häufigere Veränderungen im Marktumfeld erfordern regelmäßige Kurskorrekturen der vertrieblichen Kompetenzen im Vertriebsalltag.



Referenzbericht VDE Prüf- und Zertifizierungsinstitut GmbH

Sven Öhrke, Mitglied der Geschäftsführung

Das VDE-Institut, eine Tochter der VDE-Gruppe, ist weltweiter Partner für Industriekunden, den Handel, Behörden, das Elektrohandwerk und Verbraucher. Mit der Prüfung und Zertifizierung von verschiedenen Geräten nimmt es eine besondere Rolle bei der Förderung des technologischen Fortschritts und der Sicherheit im Bereich der Elektrotechnik, Elektronik und Informationstechnik ein. Seit über 100 Jahren bedeutet das VDE-Zeichen Sicherheit und Qualität für Hersteller sowie Verbraucher und Verbraucherinnen.

Durch unsere unterschiedlichen Strukturen, die durch unsere Aufgaben und Dienstleistungen bedingt sind, haben wir unterschiedliche Vorgehensweisen bei Angebotsanfragen. Dies bedeutete manchmal, dass anfängliche Auftragsgespräche nicht in Aufträgen endeten oder der Prozess der Angebotserstellung aufgrund der vielschichtigen Kommunikation einige Zeit in Anspruch nahm. Auf der Suche nach einer strategischen Optimierung suchten wir nach einem Experten mit Professionalität und Expertise und stießen auf die Deutsche Vertriebsberatung. Mithilfe der TQS-Methode formulierten wir zu Beginn direkt das zentrale Bestreben, welches in der Überarbeitung der Angebotsanbahnung bestand. Uns war es wichtig, Erstgespräche im Vorhinein klarer zu gestalten, sodass Angebote effizienter erstellt werden können und Revisionen früher erkannt werden. Als Ziel für eine erleichterte Angebotserstellung definierten wir gemeinsam eine deutlich transparentere und inhaltlich besser sortierte Kommunikation, die in diesen Vorabgesprächen direkt ansetzen sollte. Durch das Sondieren sollten auch das interne Zeitmanagement und die Nachverfolgung beschleunigt werden, um einen reibungslosen Ablauf zu garantieren und die Abschlussrate zu erhöhen.

Mithilfe der Deutschen Vertriebsberatung analysierten wir weiterhin die aktuelle Kommunikationslandschaft innerhalb unseres Themengebietes. Daraus ergab sich, dass auf der Kundenseite Einkäufer und Entscheidungsträger zunehmend an Einfluss gewinnen. Der bisherige Hauptansprechpartner muss daher mit äußerster Sorgfalt vorbereitete Angebote erhalten. Dies soll die Wahrscheinlichkeit erhöhen, dass unser Angebot ausgewählt wird. In einer Ära digitalisierter Prozesse ist es unerlässlich, Angebote vollständig und durchdacht zu gestalten. Technische Kunden benötigen außerdem schnelle und präzise Unterstützung, besonders bei komplexen technischen Fragen. Es reichte also nicht, nur den Erstkontakt stringent zu formen, sondern auch die Umstände und Voraussetzung für einen hürdenfreien Angebotseingang und -verlauf zu schaffen.

Durch die hervorragende Zusammenarbeit und die präzise Abstimmung mit Ulrich Dietze rückten wir aufgrund dieser Erkenntnis unsere Mitarbeitenden in den Fokus. Um die gesteckten Ziele noch weiter zu verfolgen und unnötige Leerläufe zu minimieren, kreierten wir in Zusammenarbeit eine neue Phase für das Unternehmen. Über 100 technische Experten und Expertinnen wurden in Vertriebskompetenzen geschult, um den gegenseitigen Austausch zu gewährleisten, den Kommunikationsfluss zu optimieren und prozessübergreifend Nuancen zu tarieren. Parallel dazu erhielt unser 20-köpfiger Vertrieb eine Auffrischung und Updates über das technische Fachwissen und den aktuellen Stand der Entwicklung. So gelang es uns in der Kooperation, die Vertriebsmannschaft mit einer konsistenteren und gebündelten »Stimme« auftreten zu lassen und die Kundenansprache zielorientierter zu gestalten.

Um für die e-diale Zukunft neue Technologien begleiten zu können, möchten wir besser und zielgerichteter mit unseren Kunden zusammenarbeiten. Herzlichen Dank an das Team von Ulrich Dietze!



Referenzbericht Vollert Anlagenbau GmbH

Hans Jörg Vollert, Geschäftsführender Gesellschafter

Seit 1925 bewegt Vollert als familiengeführtes Traditionsunternehmen schwere Lasten – mit patenten Lösungen. In der Betonfertigteilindustrie gehört die Vollert Anlagenbau GmbH weltweit zu den Technologie- und Innovationsführern. Ihr Leistungsspektrum reicht von einfachen Start-up-Konzepten bis hin zu hoch automatisierten Multifunktionsanlagen für flächige und konstruktive Betonelemente oder Spannbetonschwellen für Gleisanlagen und Schienennetze.

Zudem ist Vollert Spezialist für schwere Lasten und Großteile und entwickelt schlüsselfertige Intralogistikkonzepte. Das Leistungsprogramm umfasst modernste Materialfluss-, Lager- und Verpackungstechnik sowohl als Stand-alone-Lösung oder integriert in ein größeres Logistikumfeld.

Darüber hinaus ist das Unternehmen aus Weinsberg Innovationsgeber für wirtschaftliche Rangiersysteme für Neben- und Anschlussbahnen. Bereits seit den 50er-Jahren werden weltweit ortsfeste, seilgebundene Rangieranlagen von Vollert für das Verziehen von Eisenbahnwaggons und Zügen eingesetzt. Als Technologieführer bieten wir autarke Rangierfahrzeuge (Rangier-Robot), Schwerlast-Transportwagen und Schiebebühnen für zuverlässige und effiziente Abläufe in vielen Bereichen.

■ Welche vertriebliche Herausforderung wollten wir gemeinsam mit der Deutschen Vertriebsberatung lösen?

Als Technologieunternehmen waren wir im Kontext der Leadgenerierung maßgeblich von nationalen und internationalen Messen abhängig. Bekanntermaßen sind zu Coronazeiten praktisch alle Messen ausgefallen. Damit standen wir vor der Herausforderung, dennoch Leads und Anfragen in ausreichender Menge und Qualität zu generieren.

Gleichzeitig bestand die Notwendigkeit, unseren Angebotsprozess zu optimieren, Blindleistungen zu reduzieren und die Abschlussquote und den Deckungsbeitrag zu verbessern.

Eine weitere Herausforderung in Bezug auf unsere internationalen Vertriebsaktivitäten war, trotz Reise- und Besuchsbeschränkungen den Kundenkontakt aufrechtzuerhalten. So war zum Beispiel die Qualifizierung von Anfragen für uns bis dato grundsätzlich mit einem sehr hohen Reiseaufwand verbunden.

■ Was haben wir gemeinsam umgesetzt?

Wir haben gemeinsam mit den Spezialisten der Deutschen Vertriebsberatung unser fachliches Know-how in Form von E-Books und automatisierten Webinaren auf unserer Website zum Download bereitgestellt. Damit generieren wir aus generischen Besuchern der Website echte Downloads und Anfragen, die dann wiederum durch die Vertriebsabteilungen weiterqualifiziert werden können.

Im Angebotsprozess haben wir insbesondere die Qualität der vertrieblichen Einflussnahme vor dem Angebot optimiert. Wir stellen heute mehr vertriebliche Fragen im Vorfeld des Angebots und bauen mehr Verbindlichkeit auf, als das früher der Fall war. Zusätzlich haben wir die Qualität unserer Angebote in der Form verbessert, dass wir die Kundenaufgabe, den Kundennutzen und Amortisationspotenziale transparent auf eigenen Seiten im Angebot abbilden und damit die Kaufentscheidung positiv beeinflussen.

Weiterhin haben wir die Fähigkeiten unserer Vertriebsmitarbeiter dahingehend ausgebildet, dass wir viele Gespräche, die wir früher mit viel Aufwand vor Ort beim Kunden durchgeführt haben, heute per Webkonferenz abbilden.

■ Welche Erfolge konnten wir erzielen?

Wir haben den Aufwand unserer Messeteilnahmen reduziert. Wir nehmen nur noch an den wirklich wichtigen Messen teil. Damit sparen wir Zeit und Ressourcen und gewinnen dennoch Leads und Anfragen in ausreichender Menge und Qualität.

Die Qualität im Angebotsprozess hat sich ebenfalls verbessert. Wir gewinnen heute mehr und bessere Aufträge zu besseren Konditionen aus unseren Anfragen und Angeboten. Und dadurch, dass wir nicht mehr für jeden Anlass um die Welt reisen, sparen wir Reisezeit und Reisekosten in erheblichem Umfang ein.

■ Warum ist es aus unserer Sicht wichtig, Vertriebsprozesse und Vertriebskompetenzen in Technischen Vertrieben auch weiterhin zu entwickeln und regelmäßig zu trainieren?

Wie alle Prozesse muss der Vertriebsprozess auch einem kontinuierlichen Verbesserungsprozess unterzogen werden, was wir in regelmäßigen KVP-Runden umsetzen. Durch die Standardisierung des Vertriebsprozesses haben wir die Grundlagen geschaffen, dass die Prozesse überhaupt kontinuierlich verbessert werden können. Vor Einführung unseres TQS waren die Prozesse speziell im Vertrieb sehr individuell und sehr stark von Personen abhängig.

Darüber hinaus verändern sich auch Anforderungen des Marktes – so haben wir Webinare früher zu festen Wochentagen und Uhrzeiten angeboten, heute sind diese als On-Demand-Webinare für unsere Kunden verfügbar und können nach der Registrierung sofort abgerufen werden.



Referenzbericht VTH Verband Technischer Handel

Nadine Lorenz, Geschäftsführerin

Die Bedeutung eines gut ausgebildeten und effektiven Teams im Vertrieb, egal ob Innen- oder Außerdienst, ist für jedes Unternehmen und dessen Erfolg enorm hoch. Hier findet ein Großteil der Kommunikation mit dem Kunden statt, wenn die Anfragen eingehen, die Angebote angepasst und Aufträge angenommen werden. Wird der Kunde nicht nur fachgerecht beraten, sondern fühlt sich verstanden und erhält die richtigen Produkte zur vereinbarten Zeit, steigt seine Zufriedenheit. Doch damit aus der Kundenzufriedenheit auch eine starke Kundenbindung entsteht, benötigen die Vertriebsmitarbeiter nicht nur ein hohes Maß an Engagement und Flexibilität, sondern auch ausgeprägte kommunikative und vertriebliche Fähigkeiten.

In Zusammenarbeit mit Ulrich Dietze und der DV Deutsche Vertriebsberatung GmbH (Mettmann) bieten wir unseren Mitgliedsfirmen seit 2009 diverse Vertriebsschulungen nach dem TQS-Prinzip an, damit sie ihren Vertrieb systematisch weiterentwickeln können. Vom Kundenmanager im Technischen Handel über die Themen Cross-Selling und Preisverhandlungen bis hin zu Geheimnisse des erfolgreichen Thekenverkaufs – auf die Vertriebsexpertise von Ulrich Dietze und seinem Team ist Verlass.

Die Rückmeldungen unserer Teilnehmer zu unseren Präsenz- und Onlineworkshops zeigen, wie wertvoll diese Zusammenarbeit für die Branche ist – eine durchschnittliche 1,3 (Schulnotensystem) für die bisherigen Veranstaltungen kann sich mehr als sehen lassen.


	■ »Vielen Dank nochmal für die lehrreichen Tage. Ich habe erkannt, dass ich vieles schon seit Jahren richtig mache, aber in einigen kritischen Situationen jetzt anders reagieren kann.«

	■ »Gute Ansätze, die das eigene Handeln beim und vor dem Kunden verbessern. Ein super Klima erleichterte die Arbeit in der Gruppe.«

	■ »Dieser Web-Workshop war ein echter Gewinn, da kurzweilig und durch die Gruppenarbeit sehr interessant gestaltet. Gut gemacht!«



Mit den spezifischen Vorlagen, Werkzeugen, Umsetzungshilfen und Gesprächsleitfäden der Deutschen Vertriebsberatung verbessern unsere Mitgliedsfirmen nicht nur ihren Vertrieb und damit ihre Umsätze und letztlich den Unternehmenserfolg, sondern können ihren Kunden durch ihr professionelles und souveränes Verhalten gegebenenfalls einen fatalen Fehlkauf bei sicherheitsrelevanten Produkten verhindern. Wir freuen uns auf die weitere Zusammenarbeit, die für alle Beteiligten ein Gewinn bedeutet.



Referenzbericht Wöhler Technik GmbH

Christian Beyerstedt, Prokurist

Gestartet ist die Firma Wöhler als kleine Bürstenmacherei. Heute, fast 100 Jahre später, sind wir Hersteller von Mess-, Inspektions- und Reinigungsgeräten mit Tochterunternehmen und Vertriebsstellen auf der ganzen Welt. Dennoch entwickeln und fertigen wir unsere Produkte weiterhin an unserem Firmensitz in Bad Wünnenberg, in der Nähe von Paderborn. Das ermöglicht uns einerseits, unsere hohen Qualitätsstandards zu überwachen und einzuhalten, und andererseits, unsere Produkte sehr schnell an die Anforderungen unserer Kunden anzupassen. Diese stammen hauptsächlich aus dem handwerklichen Umfeld rund um das Gebäude und sind heute mehr denn je mit ständigen Neuerungen in der Haustechnik konfrontiert. Dabei bieten ihnen Wöhler-Geräte die beste Unterstützung.

Aus diesem Grund passt das TQS-System der Deutschen Vertriebsberatung hervorragend zu uns. Denn genau wie unsere Entwickler wollen auch unsere Kollegen aus dem Vertrieb dem Kunden die beste Lösung für seine Aufgabe anbieten. In den Workshops von Ulrich Dietze und seinem Team haben wir gemeinsam ein Anfragemanagement erarbeitet, mit dem wir die Bedürfnisse unseres Kunden noch genauer kennenlernen.

Dabei gehen wir systematisch und prozessorientiert vor, sodass der Erfolg des Verkaufsgesprächs nicht mehr nur vom Talent des Kollegen abhängt. Wir können dem Kunden bereits im ersten Angebot die passendste Lösung für seine Aufgaben anbieten, sodass wir schnell zum Abschluss kommen. Dabei ist immer seltener der Preis ausschlaggebend. Mithilfe von Leitfäden führt unser Vertrieb heute wesentlich verbindlichere und damit auch messbar erfolgreichere Verkaufsgespräche durch.

Grundsätzlich generieren wir mit der TQS-Methode deutlich mehr Aufträge aus den bestehenden Angeboten. Dies trägt natürlich zur Motivation der gesamten Vertriebsmannschaft bei. Darüber hinaus gelingt es uns sehr gut, uns gegen Wettbewerbsangebote durchzusetzen. Wir haben gelernt, gemeinsam mit dem Kunden die Vergleichskriterien zu den Angeboten der Marktbegleiter zu bewerten – dies führt zu einer deutlich verbesserten Kommunikation auf Augenhöhe. Sowohl in dieser Hinsicht als auch bei direkten Preisverhandlungen hat uns die TQS-Methode einen signifikanten Sprung nach vorne ermöglicht. Das betrifft nicht nur unsere Erfolgsaussichten, sondern hat auch das Mindset unserer Kollegen im Vertrieb positiv beeinflusst. Heute treten wir in Preisverhandlungen selbstbewusst und überzeugend auf.

Durch die klar definierten Prozesse und Checklisten gelingt es uns, neue Mitarbeiter rasch und effektiv in den TQS-Prozess zu integrieren. Dies erweist sich besonders während der Einarbeitungsphase als äußerst hilfreich. Unser eigenes TQS-Team hat diese Prozesse und Checklisten in einem Wöhler-Kommunikationshandbuch festgehalten. Dadurch bleiben sämtliche Vertriebsmitarbeiter, einschließlich der neuen Kollegen, stets auf dem aktuellen Stand. Mittlerweile haben wir die TQS-Prozesse erfolgreich in Deutschland, Österreich und den Niederlanden implementiert.

Den Erfolg unserer Prozesse spiegelt ein transparentes Kennzahlensystem, das unter anderem die Realisierungsquote unserer erstellten Angebote und Informationen zu gewährten Rabatten enthält.

Natürlich entwickeln wir unsere Vertriebsprozesse gemeinsam mit Ulrich Dietze ständig weiter, um sie an veränderte Rahmenbedingungen anzupassen, die zum Beispiel das Unternehmenswachstum, die Möglichkeiten der KI et cetera mit sich bringen.

An dieser Stelle möchte ich mich bei Ulrich Dietze und seinem Team ganz herzlich für die Unterstützung bedanken. Gerade bei unseren hochwertigen und komplexen technischen Produkten bringt es auch für unsere Kunden große Vorteile, wenn unser Vertrieb bereits vor dem ersten Angebot klärt, welche Kriterien für unseren Kunden besonders wichtig sind, um unser Produkt erfolgreich einsetzen zu können. Wir verkaufen ihm dann die perfekte Lösung, sodass er langfristig mit der Marke Wöhler zufrieden ist. Und mir persönlich wird immer Ulrich Dietzes Spruch »Keine Nachlässe ohne eine andere Gegenleistung« im Gedächtnis bleiben.



Referenzbericht SCHULTE Lagertechnik

Andrea Schulte, Vorsitzende der Geschäftsführung

1921 waren unsere ersten Produkte Gardinenstangen, heute gehören wir zu den führenden Herstellern von Regalsystemen in Deutschland. Der Grundstein hierfür ist im Jahr 1961 mit der Entwicklung des ersten Haushaltsregals gelegt worden. Anfang der 80er-Jahre kam dann das erste SCHULTE-Industrieregal auf den Markt. Diese Weichenstellungen haben das Unternehmen nachhaltig geprägt. 2003 entwickelten wir das SCHULTE-MULTIPlus-Fachbodenregal, das bis heute im Markt Maßstäbe setzt, und seit 2013 findet unser umfassendes Weiterbildungsangebot für Mitarbeiter und Partner in der eigenen SCHULTE-Akademie statt. Eine wesentliche Vereinfachung des Planungs- und Bestellprozesses unserer Händlerkunden erreichten wir 2017 mit der Einführung des SCHULTE-3D-Configurators. In unserem Jubiläumsjahr 2021 haben wir eine weitere Fachbodenstraße mit automatisierter Verpackung in Betrieb genommen und uns damit klar zum Standort Sundern bekannt.

Wir entwickeln uns stetig weiter und haben noch viel vor. Das fordert der Markt genau wie unsere vielen treuen Kunden, denen wir gerecht werden wollen. Besonders wichtig war es uns daher, auch den Vertrieb zukunftsfähig zu gestalten. Im Herbst 2019 bin ich bei der Suche nach einem kompetenten Partner für Vertriebstrainings auf ein Whitepaper der Deutschen Vertriebsberatung aufmerksam geworden. Das hat mich wirklich begeistert, sodass ich sofort Kontakt aufgenommen habe. In den ersten Gesprächen ist schnell klar geworden, dass die TQS-Methode sehr gut zu unserem Vertriebsaktivitäten passt.

Noch Ende 2019 haben wir uns zu einer Zusammenarbeit mit der Deutschen Vertriebsberatung und Ulrich Dietze entschieden. Rückwärtig betrachtet war dies ein großer Glücksfall, da unsere Mannschaft bereits gut geschult den Herausforderungen der plötzlich kontaktlosen beziehungsweise hybriden Coronazeit begegnen konnte.

Die vollumfängliche Umsetzung der Methode war eine intensive Phase von fast zwei Jahren. Nach der theoretischen Vermittlung der Inhalte und Ziele sind wir in eine Erarbeitungsphase gegangen. Hierbei entwickelten SCHULTE-Mitarbeiter, unterstützt von einem Vertriebstrainer, in Gruppenarbeit Vertriebschecklisten. Im Folgenden ging es an die Nutzung der neuen Tools und Fähigkeiten im Verkaufsgespräch beziehungsweise den unterschiedlichen Phasen im Vertriebsprozess – vom Vorangebotsgespräch bis zum Nachfassen. Dies geschah in mehreren gut strukturierten Praxistagen, die die Deutsche Vertriebsberatung eng begleitete. Bis heute gibt es Umsetzungstage, die das Wissen auffrischen und gegebenenfalls über die Zeit entstandene Ungenauigkeiten ausbessern. Für erfahrene und insbesondere auch für neue Mitarbeiter ist die strukturierte TQS-Methode eine gute Hilfe für fundierte Verkaufsgespräche und zügige Verkaufserfolge.

Mit der TQS-Methode haben wir einen strukturierten Leitfaden für den Vertriebsprozess. Bei komplexen Regalprojekten tauchen immer wieder Fragen auf. Die erstellten Werkzeuge ermöglichten uns zu erkennen, wie hoch die Auftragswahrscheinlichkeit ist und wie intensiv unsere weiteren Bemühungen aussehen sollten. Nicht zuletzt aufgrund von strukturiertem und konsequentem Nachfassen konnten wir unsere Auftragsquote um über 20 Prozent verbessern – in einer Phase, in der wir aufgrund steigender Stahlpreise mehrfach unsere Preise anpassen mussten.

Der Kunde ist und bleibt der Mittelpunkt all unserer Bemühungen. Mit einer strukturierten Kommunikation können wir die Bedürfnisse schnell erkennen, eine optimale Lösung entwickeln, die Auftragsquote verbessern und sogar noch vertriebliche Ressourcen sparen – was will man mehr.


Lösung zur Aufgabe auf Seite 34
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