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Klinkenputzer, Fachverkaufer
oder Vertriebs-Profi?

Der Verkauf von Brotchen funktioniert anders als der Verkauf von
Industrieanlagen. Also brauchen deren Verkdufer auch unterschiedliche
Fdhigkeiten. Das wird den Unternehmen zunehmend klar.

Also stellen sie speziellere Anforderungen an die Verkaufstrainings.

urstverkdufer brauchen andere Fdhigkei- feld. ,,Also miissen sie auch unterschiedlich aus-

ten als Verkdufer von Industrieanlagen”, und weitergebildet werden.”

sagt Peter Schreiber. ,,Und Béckereifach- Solche Tone von Beratern sind recht neu. Noch vor

verkdufer, die Brotchen tber die Theke wenigen Jahren hatte man beim Sichten ihrer Werbe-

reichen, benotigen eine andere Qualifika- unterlagen den Eindruck: Es ist egal, ob ein Verkdufer
tion als Vertriebsingenieure, die Turbinen nach  Gewdlirztiiten auf dem Jahrmarkt oder Industrieanlagen
Fernost verkaufen®, ergdnzt der Inhaber des Bera- nach China verkauft. Doch dies hat sich gedndert. Heu-
tungsunternehmens Peter Schreiber & Partner, Ils-  te st6Bt man in ihren Werbeunterlagen auch auf Semi-
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BERNHARD KUNTZ,

Fachjournalist, Darmstadt, ist auf die
Themen Marketing und Verkauf sowie
Personal- und Unternehmensfiihrung

“«

nartitel wie ,Industrieanlagen ...“, ,Bauteile ... oder
,Serviceleistungen verkaufen®, die einen klaren Bezug

zu bestimmten Branchen und Produkten aufweisen.

Nicht Seminare, Problemlésungen sind gefragt

Dies liegt daran, dass sich die Nachfrage der Unterneh-
men gewandelt hat. ,,Sie wollen heute meist keine
08/15-Seminare mehr haben®, registriert Christian Her-
lan. Der Geschiftsfiihrer der Unternehmensberatung
Dr. Kraus & Partner, Bruchsal, beobachtet: ,,Ausgangs-
punkt der meisten Trainingsauftrédge ist heute, dass ein
Unternehmen erkennt: Wir haben ein Problem. Der Trai-
ner erhélt dann den Auftrag: Entwickeln Sie ein Kon-
zept, wie wir das Problem l6sen konnen.“ Entsprechend
viel Branchen-Know-how miissen die externen Unter-
stiitzer haben, und entsprechend fit miissen sie im Ana-
lysieren von Vertriebs- und Verkaufsprozessen sein.
Das sieht auch Klaus Kissel so. Der Geschéftsfiithrer
des Instituts fiir Salesmanagement (ifsm), Urbar, beob-
achtet: Die Unternehmen nehmen ihre externen Unter-
stiitzer ,immer stdrker in die Mit-Verantwortung. Heu-
te lautet die Zielvorgabe zum Beispiel: Die Teilnehmer
sollen nach der MaBnahme zehn Prozent mehr Ab-
schliisse erzielen. Wie dies erreicht wird, ist den Auf-

spezialisiert.

traggebern egal.“ Fiir Trainer und Berater bedeutet dies:
Sie miissen die Teilnehmer stérker als frither beim Aus-
arbeiten und Umsetzen der Vertriebsstrategien unter-
stiitzen — zum Beispiel, indem sie ihnen bei der Arbeit
iiber die Schulter schauen und ihnen eine Riickmel-
dung tiber ihr Verhalten sowie konkrete Tipps geben.

Kernfrage: Wer ist die Zielgruppe?

Ein so aufwendiges Vorgehen kostet Zeit und Geld.
Deshalb rechnet es sich fiir Unternehmen meist nur
bei komplexen sowie hochpreisigen Produkten und
Dienstleistungen — speziell im B-to-B-Bereich. ,,An-
sonsten ist oft ein Vorgehen sinnvoller, das weniger
Beraterstunden kostet, betont Julia Voss vom Hambur-
ger Traininginstitut Voss + Partner. Bewédhrt habe es
sich zum Beispiel, die Vorgesetzten der Verkdufer zu
»Schmalspur-Trainern“ ausbilden zu lassen, die ihre
Mitarbeiter im Alltag selbst coachen.

Doch mit dem Coachen allein ist es oft nicht getan.
Damit der Umsatz steigt, miissen vielfach auch neue
Angebotspakete geschniirt, die Preisgestaltung tiber-
dacht oder die Zusammenarbeit von Innen- und Au-
Bendienst neu strukturiert werden. Ein solcher Auftrag
tiberfordert Einzelkdmpfer meist. Vor diesem Hinter-
grund stellt sich die Frage: Ist der Verkaufstrainer der
Zukunft eher ein Spezialist oder ein Generalist?

Die Zukunft gehort den Spezialisten

Die meisten Experten verheilen dem Spezialisten eine
goldene Zukunft. Bereits heute sind Trainer, die zu-
gleich Fleischfachverkdufer und Vertriebsingenieure
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PRAXIS Verkaufstraining

CHECKLISTE: DEN RICHTIGEN TRAININGSPARTNER AUSWAHLEN

Folgende Fragen sollten Sie sich unter anderem stellen, bevor Sie sich fiir einen Trainingspartner und ein Trainingskonzept entscheiden:

AUSGANGSSITUATION VERKAUF

® Was verkaufen die zu trainierenden
Mitarbeiter?

z.B.: Konsumgliter, deren Nutzen jeder kennt,
oder komplexe, beratungsintensive
Produkte/Dienstleistungen?

e Wer sind deren Kaufer?

z.B.: Privatpersonen oder Unternehmen?
Handwerksbetriebe oder Konzerne?

® Wie komplex ist der Verkaufs-/Vertriebs-
prozess?

z.B.: Uber welchen Zeitraum erstreckt er
sich? Wie viele/welche Personen sind an der
Kaufentscheidung beteiligt?

e Wie verkaufen unsere Mitarbeiter?

z.B.: alleine oder im Team? Per Telefon oder

im Face-to-Face-Kontakt mit den Kunden?
® Worauf zielt unsere Unternehmens-/

Vertriebsstrategie ab?

z.B.: moglichst schnell viele Abschliisse zu

erzielen oder langfristige Geschéftsbezie-

hungen zu den Kunden aufzubauen?

e Wie sind die Erwartungen unserer Kunden?
z.B.: weit gehend gleich oder sehr individuell
und verschieden?

® Was ist fir den Verkaufserfolg entschei-
dend?

z.B.: eher Fachwissen oder Fahigkeit zum
Beziehungs-/Vertrauensaufbau? Ausdauer
sowie hohe Frustrationstoleranz oder
Teamfahigkeit sowie Flexibilitdt im Denken
und Handeln?

TRAININGSZIELE

e Was soll bei den Teilnehmern primar
geschult werden?
z.B.: ihr Fach-/Verkaufs-Know-how oder ihre
Verkaufstaktik und ihr strategisches
Denken?
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e Wollen wir eher die verkauferische
Kompetenz allgemein erhdéhen oder gezielt
Schwachen abstellen?

z.B. bei der Bedarfsanalyse, beim Abschluss

e Was sollen die Verkdufer nach dem Training

kénnen?
z.B.: Beziehung zu Neukunden aufbauen,
zusétzliche Bedarfe bei Bestandskunden
ermitteln oder ihre Arbeit 6konomischer
gestalten?

TEILNEHMER

* Wen wollen wir trainieren?
z.B.: eher Einzelpersonen oder eine grofle
Verk&ufertruppe? Eher niedrig qualifiziertes
Verkaufspersonal oder hoch qualifizierte
Vertriebsspezialisten?

® [n welchem Entwicklungsstadium befinden
sich die Mitarbeiter?
z.B. eher ,Frischlinge” oder ,alte Hasen”
im Verkauf? Wie homogen/heterogen ist ihr
Leistungsstand?

e Was hindert sie aktuell, bessere Ergebnisse
zu erzielen?
z.B.: fehlendes Know-how oder mangelndes
Gespiir fur Situationen/Personen oder zu
geringe ldentifikation mit ihrer Aufgabe/den
Produkten?

TRAININGSKONZEPT

e Wie sollte die Weiterbildung konzipiert sein,
damit die Ziele erreicht werden?
z.B.: zweitdgiges Kompaktseminar oder
mehrere Veranstaltungen mit anschlieBen-
dem Coaching/Training on the job?

® Welchen Charakter sollte sie haben?
z.B.: eher Workshop, in dem gemeinsam

Ldsungen erarbeitet werden, oder Trainings.

in denen standardisierte Inhalte vermittelt

werden?

® Welches Profil sollte der Trainer bzw. sollten
die Trainer haben?
z.B.: eher ,Pusher” und ,Motivatoren” oder
Coachs mit hohem Einflihlungsvermdgen?
Branchenkenntnis/Produkt-Know-how eher
wichtig oder unwichtig?

TRAININGSPARTNER?

e Welche (Kern-)Kompetenz muss der
Trainingspartner haben?
z.B.: spezialisiert auf B-to-B- oder B-to-C-
Bereich? Eher fit im Verkauf von ,Schnell-
drehern” oder von ,.Projekten”?

® Welche Praxis-/Felderfahrung sollte der
Partner haben?
z.B. eher Trainingsunternehmen oder
Beratungsunternehmen mit entsprechender
Projekterfahrung?

e Welche Manpower muss er haben?
z.B.: Einzelkdmpfer oder Team/Unter-
nehmen, das auch viele Mitarbeiter in kurzer
Zeit schulen kann?

e Welches Verkaufsverstandnis sollte der
Partner haben?
z.B.: eher ,Hartseller” oder ,Beziehungs-
verkaufer”?

o Uber wie viel konzeptionelle Kompetenz
muss der Partner verfiigen?
z.B.: Soll er das Trainingskonzept weit
gehend alleine entwickeln oder in Zusam-
menarbeit mit uns? Soll er das ,Projekt”
steuern oder Gibernehmen wir die Steue-
rung?

® Welche Personalstruktur sollte der Partner
haben, um unsere Aufgabe zu l6sen?
z.B.: eher Team von sich ergdanzenden
Spezialisten oder Vielzahl von Trainern mit

weit gehend gleicher Kompetenz?. i

Quelle: Christian Herlan, Dr. Kraus & Partne

Bruchsal (www.liiau?und-partner.de)




trainieren, eher selten. Und kiinftig werden sich die
Anbieter nach Auffassung von Peter Schreiber noch
starker auf bestimmte Branchen, Produktgruppen und
Problemstellungen spezialisieren. Um den Kunden die
gewlinschte Problemldsung zu bieten, werden sich zu-
dem Spezialisten zu Teams zusammenschliefen, er-
wartet Christian Herlan. ,,Und in diesen Teams werden
dann wiederum Generalisten arbeiten. Sie werden vor
allem zwei Aufgaben haben: neue Auftrdge an Land
ziehen und die Projekte planen und steuern.”

Neben diesen Spezialistenteams werden sich ,,Trai-
ningsfabriken® etablieren, vermutet Schreiber — Anbie-
ter, die vor allem aktiv werden, wenn in relativ kurzer

Zeit groBe Mitarbeitergruppen zu qualifizieren sind.
Zum Beispiel, wenn ein Autokonzern ein neues Fahr-
zeugmodell auf den Markt bringt. Oder ein Handels-
konzern das kundenorientierte Verhalten seiner Mit-
arbeiter schulen mochte.

Dann konnen die Trainings weit gehend standar-
disiert sein. Sie sollten dies, so Kissel, vielfach sogar
sein — ,,damit die Kunden anschliefend tiberall gleich
gut bedient werden®. Anders ist es, wenn die Vertriebs-
ingenieure eines Anlagenbauers darin geschult werden
sollen, im Team industrielle GroBprojekte zu verkau-
fen. Dann muss das Training den Teilnehmern auf den

Leib geschneidert sein. von Bernhard Kuntz

Wann, wenn nicht jetzt:

Markenbindung stdrken!

Mehr Fakten zu diesem Thema finden Sie unter www.ip-deutschland.de/mehr_kraft

Nie war Fernsehwerbung effektiver als heute — und nie war es leichter, Marken konsequent zu starken.
Mit dem reichweitenstarken Portfolio der IP.

Entscheidend ist, wo Sie werben.

www.ip-deutschland.de






