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ANREGUNGEN FUR DEN UNTERNEHMENSERFOLG

Kauferorientiert verkaufen

— nicht nur kundenorientiert

Die digitalen Techniken bieten zeitsparende und kostengiinstige
Méglichkeiten, Interessenten und Kunden anzusprechen. Wer er-
folgreich verkaufen méchte, sollte jedoch gerade im B2B-Geschdft
auf persénliche Kontakte setzen und flir potenzielle Kdufer syste-
matisch individuelle Angebote erarbeiten.

von Wolfgang Otto
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Nichts ist so bestdndig wie die Verdnderung
— das trifft sicherlich auch auf das Verkaufsum-
feld im Geschaftskundenvertrieb zu, also dem
B2B-Markt. Die Digitalisierung und virtuellen
Kommunikationsméglichkeiten zeigen, letztlich
auch beschleunigt durch die Corona-Zeit, ihre
Wirkungen. So ist bei Kunden und Interessen-
ten zu beobachten, dass sie verstirkt Informa-
tionsmoglichkeiten und -wege auBerhalb eines
Verkduferkontakts favorisieren und stark nut-
zen. Immer spdter suchen sie im Entscheidungs-
prozess den Kontakt zu Verkaufenden. Fiir diese
ergibt sich dadurch immer weniger die Chance,
einen Kontakt zum Interessenten aufzubauen
und dessen Aufgabenstellung solide zu qua-
lifizieren. Die Gefahr: Der Verkdufer kann nur
noch Preise und Konditionen nennen, alle an-
deren Themen sind aus Kundensicht schon ge-
klart. Eine wertbeitragsorientierte Argumentati-
on ist dann aufgrund der mangelnden Kenntnis
der Kundensituation fast nicht mehr moéglich.

Wenn gleichzeitig auf der Verkaufsseite auch
eher digitale Kommunikationskanéle und damit
relativ anonyme Wege, wie etwa Kontaktan-
sprachen Uber Social Media, favorisiert werden,
kann sich das Problem der unzureichenden in-
dividuellen Ansprache verscharfen. Das mag
zwar effizienter sein, aber ist es auch effektiver
und zielfihrender bei lhren Verkaufsbemihun-
gen? Genau hier liegt der Unterschied zwischen
kundenorientiertem und kauferorientiertem
Verkauf: Bei einer Beauftragung gewinnen Sie
zwar ein Unternehmen als Kunden, gekauft ha-

ben aber Menschen in dem Unternehmen - die
Kéufer oder auch Kaufbeeinflusser. Uberzeugen
kénnen Sie am Ende ja nur die Menschen in
dem Kundenunternehmen. Behalten Sie diese
Kaufer mehr im Fokus.

Den B2B-Verkauf beschreibt ein wichtiger
Punkt: Je groBer die Auswirkung und Bedeu-
tung einer Kaufentscheidung, je wertiger oder
aufwéndiger, je groRer auch das Risiko und
die Konsequenz einer Fehlentscheidung, umso
wichtiger ist der Aufbau von Vertrauen in die
Zusammenarbeit bei den entscheidungsbeteilig-
ten Kdufern, den Menschen in der Kauforganisa-
tion. Kdufer sind dabei alle auf der Kundenseite
im Entscheidungsprozess Beteiligten von An-
wendern Uber fachlich-technisch Verantwortli-
che bis hin zu sogenannten ,finalen Entschei-
dern”. Dabei gilt: Je groRer die Tragweite oder
Auswirkung, umso mehr Menschen sind daran
beteiligt, umso mehr unterschiedliche Interes-
sen und Erwartungen an relevante Wertbeitra-
ge zu den jeweiligen Aufgaben und Verantwor-
tungsbereichen stehen im Raum. Umso grofRer
sind dann auch die Méglichkeiten, bei wichti-
gen Kaufern oder Kaufbeeinflussern durch at-
traktive Wertbeitrdge auf geschéftlicher Ergeb-
nisebene als auch , personlicher Value-Ebene"
zu punkten. Voraussetzung dafur ist aber, dass



diese Kontakte bestehen und durch eine pro-
aktive vertriebliche Bearbeitung entsprechende
Kauferkenntnis aufgebaut worden ist.

Die Bedeutung der ,menschlichen Dimensi-
" bei der Entscheidungsfindung neben der
technischen, wie dem Einsatz von digitalen
Informations- und Kontaktmoéglichkeiten, be-
schreibt eine aktuelle Studie der Gartner Group:
Menschen brauchen demnach bei Kaufent-
scheidungen eine ,Wertbestdtigung”, die sie
festmachen an den Eindricken und Wahrneh-
mungen, die sie aus allen zwischenmenschli-
chen Interaktionen gewinnen, also daraus, wie
sie Verkaufende und deren Engagement erlebt
haben. Diese ,Wertbestdtigung” erhoht die
Wabhrscheinlichkeit eines hochwertigen (also
volumigen, langfristigen und hoherpreisigen)
Geschéaftsabschlusses um 30 Prozent. Durch
personliche Verkaufskontakte verdoppelt sich
belegbar die Auftragswahrscheinlichkeit im Ver-
gleich zu rein digitalen Kauferlebnissen. Jeder,
der sich schon mal in digitalen Ausschreibungs-
verfahren um eine Beauftragung bemuht hat,
wird diese Zahlen sicher bestdtigen kénnen.
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Wollen Sie Unternehmen als Kunden gewin-
nen, sollten Sie also kauferorientiert agieren,
das heilt, an den Menschen orientiert, die die
Kaufentscheidung maRgeblich  beeinflussen
konnen. Diese verantworten unterschiedliche
Themen im gleichen Unternehmen, erwarten
somit unterschiedliche Wertbeitrdge, bei de-
nen Sie punkten kénnen. Die Verkaufsaufga-
be besteht nun darin, von diesen Entscheidern
vor dem Hintergrund ihrer jeweiligen Wertbei-
trags-Erwartungen als interessant und relevant
wahrgenommen zu werden. Wenn sie erken-
nen, dass sie ihre Herausforderungen oder
Aufgaben mit Ihnen attraktiver I6sen kénnen
als mit den Alternativen, Uber die auch nachge-
dacht wird, dann steigen lhre Chancen. Voraus-
setzung dafr ist eine Form des Kontakts und
der Gesprachsfuhrung, die vor allem am Kaufer
orientiert ist, also: fragen, fragen, fragen und
aufmerksam zuhéren. GemaB dem Motto: In-
teressiere dich fiir dein Gegenlber — denn das
macht dich interessant.

Setzen Sie sich deshalb bei Ihrer Gesprachs-
vorbereitung intensiv mit den geschéftlichen
Herausforderungen des potenziellen Kunden-
unternehmens auseinander: Was tut sich im
Umfeld? Welche Unternehmensthemen und
notwendigen Verdnderungen sind erkennbar?

ANREGUNGEN FUR DEN UNTERNEHMENSERFOLG

Welcher Zusammenhang besteht zwischen
den Unternehmensthemen und der Verant-
wortlichkeit der verschiedenen Personen, die
an der Kaufentscheidung mitwirken werden?
Versuchen Sie friihzeitig und proaktiv den
Kontakt herzustellen und die unterschiedli-
chen Perspektiven, Erwartungen, Motivatio-
nen, aber auch Befindlichkeiten der handeln-
den Ké&ufer zu verstehen. Wie kdénnen Sie
diese bei ihrer jeweiligen Resultatsverantwor-
tung und persénlichen Motivation unterstit-
zen? Investieren Sie Zeit und Energie in den
Kontaktaufbau, lassen Sie Ihre Gesprachspart-
ner erleben, was es heilt, mit lhnen zu arbei-
ten (auch wenn sie sich noch nicht daftr ent-
schieden haben), und bauen Sie so Vertrauen
und eine entsprechende Wahrnehmung auf:
Erarbeiten Sie sich ,, Wertbestdtigung" bei den
Kéaufern. So erhohen Sie die Kaufbereitschaft
und -wahrscheinlichkeit, denn: Menschen
kaufen bei Menschen.

Diese Uberlegungen kénnen Sie auch bei
der Betreuung von Bestandskunden bertick-
sichtigen, wo die Kaufentscheidungen die
Fortsetzung der Zusammenarbeit betreffen:
Was verdndert sich fur Ihre Kunden? Worauf
miussen sie Antworten finden? Wie kénnen Sie
sie dabei unterstlitzen? Inwieweit sind Kaufer
beziehungsweise Entscheidungsbeteiligte fir
die Anschlussauftrage betroffen? Wie konnen
Sie fir diese K&ufer Wertbeitrage leisten?

Bei allem Respekt fiir technische Unterstuit-
zungsmoglichkeiten und digitale Werkzeuge:
Es sind eben nur Werkzeuge. Sie kénnen Ihnen
den Aufbau von Vertrauen und , Wertbestati-
gung" bei den Kaufern nicht abnehmen, son-
dern nur dabei unterstltzen. Solange Sie die
Chance zum personlichen Kontaktaufbau noch
haben — nutzen Sie sie und erarbeiten Sie sich
. Wertbestatigung" aus Sicht der Kaufer.

Wolfgang Otto ist Spezialist fiir die Qualifizierung von
Verkaufsorganisationen sowie HelfRecht-Trainerpartner
(www.movingsales.de).

Wie gut kennen Sie den Kauf-
und Entscheidungsprozess auf
der Kundenseite? Wie gut ken-
nen Sie die handelnden Perso-
nen = Kaufer?

Wissen Sie, wer die endgltige
Auswahlentscheidung trifft und
welche Wertbeitrdge erwartet
werden?

Kennen Sie die wirtschaftlichen
Herausforderungen und The-
men, die die Kaufer, vor allem
auch der finale Entscheider, be-
waltigen mussen, und konnen
Sie darstellen, wie Sie mit der
von lhnen angebotenen L6-
sung messbar dazu beitragen
kénnen?

Was unterscheidet Sie in Ihren
messbaren Wertbeitrdgen fir
die wichtigen Kaufer (also die
mit groBem Einfluss) von alter-
nativen Anbietern?

Was konnen alle im Kunden-
kontakt Beteiligten tun, um die
wichtigsten Kauferthemen zu
erkennen und fur die Anspra-
che und den Kontakt inhaltlich
zu nutzen?

Wie konnen Sie im Team bei
Kaufern die Wahrnehmung
ihres Verhaltens verbessern,
damit der Kontakt mit Ihnen
als , wertstiftend" erlebt und
. Wertbestatigung” bewirkt
wird?

Wie gewdbhrleisten Sie, dass Sie
Verdnderungen auf der Kaufer-
ebene bei Kunden oder in einer
laufenden Verkaufsanbahnung
frihzeitig erkennen und pro-
aktiv bearbeiten?
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