ANREGUNGEN FUR DEN UNTERNEHMENSERFOLG

Verdnderung allerorten. Auch im Verhalten von (potenziellen)
Kunden, auch bei Kauf- und Entscheidungsprozessen. Verkauf
und Vertrieb sollten sich systematisch darauf einstellen.

Auch der Verkauf
braucht Strategie

Verdnderung braucht Strategie — auch im Ver-
kauf. Was sich auf den ersten Blick wie eine
Selbstverstindlichkeit liest, stellt sich bei der
Umsetzung fir viele Unternehmen als Heraus-
forderung dar. Denn gerade der Vertrieb und die
Arbeit von Verkaufsteams im B-to-B-Geschéifts-
kundenumfeld stellt sich oft als eine , Black-
Box" dar — und der Verkaufserfolg als groBes
Mysterium. Was passiert da eigentlich im Ver-
trieb, was macht den Verkauf erfolgreich, wor-
auf kommt es beim erfolgreichen Verkauf zu-
kiinftig an? Dabei hat gerade der Verkauf im
komplexen Geschaftskundenumfeld sehr viel
mit Systematik, methodischem Vorgehen und
damit auch mit Strategie zu tun.

Denken Sie doch mal flir einen Moment (iber
den folgenden Satz nach: ,, Was immer Sie dort-
hin gebracht hat, wo Sie jetzt sind, es reicht
nicht aus, um auch dort zu bleiben.”

Verkaufsumfelder verdandern sich. Insbeson-
dere auch das Kundenverhalten beziehungswei-
se die Vorgehensweise in Kauf- und Entschei-
dungssituationen: nachlassende Loyalitit und
Kontinuitat bei den Ansprechpartnern, verbun-
den mit schlechter Erreichbarkeit, bei gleichzei-
tiger Hektik und Zeitdruck, unter dem die Ent-
scheidungen getroffen werden. In Kombination
mit zunehmendem Preis- und Wettbewerbs-
druck (Stichwort Digitalisierung und Markt-

transparenz) sowie Kostendruck im Vertrieb
wdchst die Notwendigkeit, die teure und knap-
pe Ressource Vertrieb moglichst effektiv und
wirkungsvoll einzusetzen.

Erschwerend kommt ein mangelndes Kon-
takt- und Gesprachsinteresse auf der Kunden-
seite hinzu. So zeigt eine internationale Befra-
gung der Miller Heiman Group (, CSO Insights
Studie”, 2018), dass nur (noch) knapp ein Vier-
tel der Unternehmen den persénlichen Kontakt
zum Verkdufer als Informationsquelle nutzen,
um geschaftliche Probleme zu lésen bezie-
hungsweise zu bearbeiten. AuBerdem werden
Verkdufer immer spater in den Entscheidungs-
prozess des Kunden einbezogen, wenn am En-
de schon viele Weichen gestellt sind und ver-
kéduferisch kaum noch Einfluss genommen wer-
den kann. Zusétzlich wéchst seit Jahren die Zahl
der Entscheidungsbeteiligten auf der Kunden-
seite bei gleichzeitig immer starker formalisier-
ten Prozessen, was die Notwendigkeit des per-
sonlichen Kontakts erhéht — bei gleichzeitig
nachlassendem Interesse an und Bereitschaft zu
Verkaufskontakten.

Je spdter Sie aber in den Entscheidungspro-
zess des Kunden involviert werden, umso weni-
ger Kundenkenntnis kénnen Sie aufbauen, um-
so dinner wird das Eis, auf dem Sie sich argu-
mentativ mit speziellen Kundenlésungen bewe-
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gen kénnen. Und umso geringer wiederum wird
das Interesse beim Kunden, weil keine wertvol-
len oder interessanten Beitrdge von lhnen als
Verkdufer mehr erkennbar sind oder erwartet
werden. Eine tiickische Abwartsspirale hinsicht-
lich der Attraktivitdt und Relevanz von Verkau-
fern aus Kundensicht.

Die CSO Insights Studie zeigt aber auch, dass
Kunden durchaus Interesse an einem Kontakt
zum Verkiufer haben, wenn zwei Vorausset-
zungen erfllt sind:

1. Die Entscheidungen werden als schwierig
und komplex beziehungsweise risikobehaf-
tet wahrgenommen.

2. Der Verkdufer kann erkennbar wertvolle Er-
fahrungen und zusatzliche Perspektiven zur
Losung der Aufgabenstellung liefern.

Kontaktaufnahme
gut vorbereiten

Um dieses komplexe Dilemma zu lésen, soll-
ten Sie vom ersten Kontakt an darauf achten,
systematisch und strukturiert vorzugehen. Er-
folg ist das Erreichen von selbst definierten Zie-
len — auch im Verkauf. Somit sollten Sie zu-
néchst lber Effektivitit im Sinne von zielfih-
renden Schritten nachdenken, also tiber die Ent-
scheidung, das Richtige zu tun. Und das beginnt
im Verkaufsprozess damit, die Kontaktaufnah-
me gut vorzubereiten:

B Was sind die Verdnderungsthemen (Chancen
und Herausforderungen) im Umfeld lhrer
Kunden? Womit wollen beziehungsweise
mussen sich lhre Kunden auseinandersetzen,
um erfolgreich zu sein? Was sind die Verdn-
derungstreiber in der Branche des Kunden?

m Wer muss diese Veranderungsthemen auf der
Kundenseite bewdltigen, sucht moglicher-
weise nach Lésungen und ware fiir Sie des-
wegen der richtige Ansprechpartner?

® Wie kdnnen Sie mit lhrem Know-how, lhrer
Erfahrung (auch aus der Arbeit mit anderen
Kunden), lhren Produkten und Services L6-
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sungen entwickeln, die bei den wichtigen
Themen der richtigen Ansprechpartner (s.0.)
wertvolle Beitrage liefern kénnten?

m Wer wire auf der Kundenseite der richtige
Ansprechpartner, der daftir sorgen kann, dass
Themen zukinftig angegangen werden, bei
denen Sie mit lhren Lésungen unterstiitzen
kénnen?

W Warum sollte dieser Kaufbeeinflusser mit Ih-
nen das Gesprach fiihren? Was waére fiir ihn
der wirkliche Mehrwert eines solchen Ge-
sprachs mit lhnen? Was macht es fiir ihn in-
teressant?

Versuchen Sie dabei aus Kundensicht bezie-
hungsweise aus Sicht des (potenziellen) An-
sprechpartners zu denken, vor dem Hintergrund
seiner Verantwortlichkeit und Funktion im Un-
ternehmen: Wozu kénnten Sie einen (wertvol-
len und damit attraktiven) Beitrag leisten? Und
sei es zundchst mit neuen Ideen, Erfahrungen
aus vergleichbaren Aufgabenstellungen oder
Perspektiven, was ein Gesprach mit lhnen inter-
essant erscheinen lassen kdnnte.

Mit einem solchen passgenauen Aufhdnger
fiir ein Gespréch heben Sie sich eventuell schon
ab aus der grauen Menge von Verkdufern, die
sich ,gern mal vorstellen wollen”. Daflir hat
heutzutage wahrscheinlich niemand mehr Zeit.
Aber bei erkennbar attraktiven Themen und In-
halten, die einen starken Bezug zu seinen Auf-
gaben und Verantwortlichkeiten haben, nimmt
Ihr Ansprechpartner sich die Zeit.

Systematische
Verkaufsarbeit

Wenn Sie durch |hre Kontaktarbeit Verdande-
rungsthemen beim Kunden entdeckt haben, die
fur Sie eine Verkaufschance darstellen, beginnt
die weitere systematische Verkaufsarbeit. Hau-
fig werden Kaufentscheidungen ab einer be-
stimmten GroBe oder Tragweite (Investitions-
volumen, RisikogréRe, Karrigierbarkeit, Auswir-
kung im Unternehmen) von mehreren Personen
getroffen. Man spricht auch vom ,Buying Cen-
ter”, bei dem verschiedene Kaufbeeinflusser mit
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unterschiedlichen Verantwortlichkeiten, Erwar-
tungen, Sichtweisen, Einflussméglichkeiten und
vor allem auch persénlichen Interessen zu einer
gemeinsamen Entscheidung kommen miissen.
Wenn Sie solide Kundenkenntnis haben, kén-
nen Sie diesen Kaufprozess schlissig verstehen
und entsprechend zielorientiert, also effektiv
bearbeiten. Sich nur auf einzelne Kontakte zu
konzentrieren, wenn es viele Mitentscheider
gibt, ware gefahrlich.

Am Ende treffen die verschiedenen Kaufbe-
einflusser ihre Entscheidung oder Empfehlung
immer vor dem Hintergrund ihrer individuellen
Anforderung und auf Basis der persénlichen
Wahrnehmung der angebotenen Leistungen
und Unterstiitzung durch den Verkiufer. Hierauf
kénnen Sie letztendlich einwirken: Sorgen Sie
daftir, dass Sie von den richtigen Ansprechpart-
nern zu den richtigen Themen mit attraktiven
Wertbeitrdgen wahrgenommen werden. Hier
sollten Sie Ihr verkduferisches Engagement ef-
fektiv, also gezielt und wirkungsvoll einbringen.

Verdnderungen prdgen die geschéaftlichen
und damit vor allem auch vertrieblichen Her-
ausforderungen, gerade bei anspruchsvollen
Kunden in diesem Umfeld. Eine Anforderung
bleibt aber konstant: Kaufbeeinflusser und Ent-
scheidungsbeteiligte missen erkennen, wel-
chen Wertbeitrag die verschiedenen Anbieter
jeweils zu ihren Aufgaben und Arbeitsthemen
erbringen. Der eigentliche Kaufgrund ist ndm-
lich nicht das angebotene Produkt oder die
Technik. Wirklich attraktiv macht eine Zusam-
menarbeit immer nur der damit verbundene
Wertbeitrag. Solange ein Kunde denken kann
oder gar sagt: ,Und was habe ich davon?", ist
dieser Beitrag fur ihn noch nicht erkennbar. Um
den Nutzen schliissig darstellen zu kdénnen,
braucht der Verkdufer fundierte Kenntnisse
tber den Kunden und einen sicheren Blick auf
dessen Aufgabenstellungen - auch bei anhal-
tend hohem Veranderungstempo auf Kunden-
seite. Systematische Verkaufsarbeit auf Basis ei-
ner Methodik und Strategie kann dabei den Un-
terschied machen. @

Checkliste Verkaufsprozess

Checkliste Verkaufsprozess: Analysieren Sie
mit diesent Fragen Ihre leizte Verkaufssitua-
tion. Oder bereiten Sie damit Ihr nichstes
Verkaufsgesprdch oder auch die Kontaktauf-
nabme mit einem potenziellen Kunden vor.

Check

ja |nein

Was ist zu tun?

1) Wissen wir, warum wir den letzten Auftrag gewonnen / verloren
haben? Kennen wir die Griinde aus Kundenperspektive?

2) Kennen wir die Kaufbeeinflusser und Entscheidungsbeteiligten?
Wer bereitet die Entscheidung vor? Wer trifft sie letztendlich?

Case"?

3) Kennen wir die (Wert)Erwartung an eine Zusammenarbeit bzw.
Lésung? Kennen wir die Kalkulation des Kunden, seinen , Business

richtigen, weil wichtigen Kaufbeeinflusser?

4) Konzentrieren wir unser Verkaufsengagement auf die wirklich

5) Kennen wir die Alternativen fiir den Kunden und kénnen den
Unterschied im Wertbeitrag (fiir jeden Kaufbeeinflusser) darstellen?

flusser wertvoll (und damit preiswert) ist?

6) Kénnen wir am maglichen Wertbeitrag darstellen, warum unse-
re Lésung / die Zusammenarbeit mit uns fir wichtige Kaufbeein-

aktivitaiten mit dem Entscheidungsprozess?

7) Agieren wir proaktiv und synchronisieren wir unsere Verkaufs-
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