VERKAUF UND VERTRIEB

Wenn der eine nicht
mit dem anderen ...

... wird der gesamte Verkaufsprozess schwicheln. Selbst dann, wenn auch nur eine
Abteilung nicht voll dabei ist. Um ein Produkt zu verkaufen, bedarf es mehr als

nur guter Verkdufer. Im Hintergrund miissen ein ganzes Vertriebsteam und eine

gute, verkaufsférdernde PR- und Marketingabteilung stehen.

SO WIE DIE meisten Menschen habe ich einige
Versicherungsvertrdge. Um diese zu aktualisie-
ren und natiirlich auch um mir weitere Polizzen
zu verkaufen, besucht mich regelmiflig mein
Versicherungsvertreter. Ein guter Verkdufer!
Sympathisch, kompetent und nicht aufdring-
lich. Nachdem ich nun iibersiedelt war, wollte
ich meine (alte) Haushaltsversicherung kiindi-
gen und habe das nach erfolgreichem Umzug
an die Wiener Stddtische gemeldet. Nachdem
ich insgesamt 3 E-Mails schreiben musste, kam
eine Absage mit der Begriindung, dass ich die
Polizze vor dem Umzug kiindigen hitte miissen.
Nun sei es zu spdt, und es gehe erst wieder zum
ndchsten Falligkeitstermin. Dieser sei im Febru-
ar. Gut, dachte ich, zahle ich halt die zwei Mona-
te. Doch, um zur Hauptfilligkeit zu kiindigen,
hitte ich drei Monate zuvor kiindigen miissen,
erkldrte nun die Versicherung. Also hitte ich bis
Februar 2018 zahlen miissen. Das war drgerlich.
Trotz mehrmaliger Versuche, eine Kulanzldsung
zu finden, blieb die Wiener Stidtische stur. Erst
als ich den »Journalisten-Bonus« ausspielte,
ging es plotzlich.

Von Christoph Wirl

Nur wenige Tage spidter besuchte mich mein
Versicherungsvertreter und erzdhlte mir von
einer Risikoversicherung fiir KMU. Das Produkt
gefiel mir, die Konditionen passten. Ich wollte
schon unterschreiben — dann erfuhr ich, wer der
Anbieter ist: die Wiener Stddtische. Ich unter-
schrieb nicht.

Der Verkdufer erhilt keine Provision, trotz guter
Beratung. Er kann nichts dafiir, dass das Versi-
cherungsunternehmen unflexibel ist. Egal, auf
wie vielen Verkaufsseminaren er war, gleichgiil-
tig, wie er argumentiert. Hier schafft er es nicht,
mir das Produkt zu verkaufen.

Es spielen so viele Komponenten im Vertrieb
zusammen und wenn nur eine >schwichelt,
schwichelt der ganze Verkaufsprozess. Der di-
rekte Kundenkontakt ist sicher ein wesentlicher
Teil, aber eben nur ein Teil davon.

Der Vertrieb ist in einem Unternehmen dafiir
verantwortlich, die produzierten oder gehan-
delten Produkte oder Dienstleistungen fiir den
Kunden verfiigbar zu machen. Es werden Ver-
kaufsstellen wie lokale Handler gesucht und die



Logistik organisiert. Es wird Werbung geschaltet
und aktive Pressearbeit betrieben. Und natiirlich
gibt es Verkdufer, die am Telefon oder person-
lich versuchen, das Produkt zu verkaufen.

Verkauf und Vertrieb 2017

Das Versicherungsbeispiel zeigt, dass manche
Unternehmen noch nichtim modernen Zeitalter
angekommen sind. Gerade Versicherungen,
Banken und Telekommunikationsunternehmen
arbeiten hiufig noch mit einem veralteten Kun-
denbild. Andere Branchen, so z.B. der Handel
oder auch die Reisebranche, konnen sich schon
mehr auf den anspruchsvollen und informier-
ten Kunden einstellen. So werden beispielswei-
se die Riicknahmebedingungen im Handel ge-
lockert, da der Kunde sonst einfach bei amazon
kauft und jederzeit ein Produkt ohne Kosten
und Begriindung zuriickschicken kann. Den-
noch muss der Handel noch einiges tun, um
gegen den Onlinehandel zu bestehen. Die Ver-
kduferausbildung ist hier ein grofier und wich-
tiger Punkt. Haufig fehlt es auch noch an den
Basics, die vielen Unternehmen Millionen-Um-
sdtze kosten. Nur ein Griigott, Bitte-Danke und
ein Lidcheln vielleicht. Nur? Tatsichlich gibt es
Untersuchungen, die zeigen, dass Sympathie
und Freundlichkeit die wichtigsten Punkte im
Verkauf sind, neben dem Produkt versteht sich.
Bei unsympathischen Verkdufern helfen auch
die besten Abschlusstechniken wenig.

Kerstin Wagner-Stieglmayr (vBc-Partnerin)
weifl, worauf es im Verkauf ankommt: »Neben
fachlicher und verkduferischer Kompetenz so-
wie Freundlichkeit ist die wichtigste Eigen-
schaft im Verkauf Empathie, d.h. der Verkdufer
muss sich in den Kunden hineinversetzen und
rechtzeitig erkennen, was im Kunden vorgeht,
was er wirklich braucht oder will.«

In den ndchsten Jahren wird sich der Vertrieb
weiter verdndern. Der Umgang mit CRM-Syste-
men wird noch wichtiger werden. Unternehmen
werden mehr Daten von ihren Kunden haben
und miissen lernen, damit umzugehen. Daten
sind das Ol der Zukunft und viele Unternehmen
machen jetzt schon alles, um mdglichst viel
iiber ihre Kunden zu erfahren. Doch kaum ein
Unternehmen kann mit der Datenflut umgehen
und sie erfolgreich fiir den Verkauf nutzen.
Kerstin Wagner-Stieglmayr erkldrt die Bedeu-
tung des Vertriebs: »Der Vertrieb muss sich als
Motor des Unternehmens sehen und flexibel
und rasch kundenorientiert agieren. Daher ist
auch der Einsatz von Mobile Devices und Social
Media extrem wichtig. Marktkenntnis und das
Wissen iiber aktuelle Trends sind essenziell, da
Kunden heutzutage top-informiert sind. Dies

ist auch ein wesentlicher Beitrag fiir die Entste-
hung von Innovationen im Unternehmen. Er-
stellung, Umsetzung und konsequentes Moni-
toring des Vertriebsprogrammes sind die Basis
eines funktionierenden Vertriebes.«

Vertrieb und Marketing

Damit der Vertrieb angekurbelt wird, bedarf es
auch eines unterstiitzenden Marketings. Wer-
bung und PR ersetzen niemals den Vertrieb —
das ist ein hiufiger Irrtum — sie unterstiitzen
den Vertrieb und machen im Idealfall das Ver-
kaufen einfacher.

Helga Steiner (Geschiftsfiihrerin bei STEINER
Consulting): »Vertrieb versus Marketing. Ein
hdufiger Diskussionspunkt in Unternehmen.
Erfahrungsgemdfy sollten beide Abteilungen
»gleichberechtigt« sein, es liegt eine klare Aufga-
benverteilung vor, die Entscheidungskompeten-
zen sind definiert und die Verantwortlichkeiten
miissen eindeutig abgegrenzt sein. Das Mar-
keting dem Vertrieb/Verkauf zu unterstellen,
bringt langfristig keinen Erfolg. Viele im Vertrieb
beschiftigte Verkdufer denken, dass sie auch
Top-Marketingfachleute sind. Aber die Realitdt
ist anders. Ich habe seit 25 Jahren mit Vertriebs-
mitarbeitern und Verkdufern zu tun und ich
habe noch keine Person kennengelernt, die auch
zeitgleich ein wirklich guter Marketingspezialist
ist. Jedoch sehr viele, die es glauben zu sein.«

Immer wieder kommt es zu Rivalititen zwi-
schen den beiden Abteilungen. Klaus Gattinger
beschreibt in einem Artikel im Magazin »brand
eins« in der Ausgabe 2/2008 das optimale Ver-
haltnis der beiden Abteilungen: »Wie in einem
guten Theater liefert Marketing das Thema,
schreibt die Geschichte, baut die passende Ku-
lisse, erstellt die Plakate und interessiert Zu-
schauer. Der Vertrieb stellt die Schauspieler, die
das Stiick iiberzeugend und zur Begeisterung
der Zuschauer spielen.«

Kerstin Wagner-Stieglmayr: »Am besten fungiert
das Marketing als eigenstindige Abteilung im
Unternehmen. Eine enge Zusammenarbeit und
Abstimmung — formell in definierten Meeting-
strukturen, aber auch informell — zwischen Mar-
keting und Vertrieb ist Voraussetzung. Klarheit
hinsichtlich der Entscheidungskompetenzen
zwischen Marketing und Vertrieb ist essenziell.
Natiirlich ist dies auch eine Frage der Unterneh-
mensgrofie. In kleineren Unternehmen werden
Marketing und Vertrieb eher in einer Abteilung
zusammengefasst sein. Dies resultiert in einem
geringeren Abstimmungsaufwand und damit
meist in schnelleren Entscheidungen.«
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Dem Marketing wird hiufig theoretische Arbeit
auf Basis von Analysen unterstellt, wihrend der
Vertrieb praktisch auf Basis von Kundenkontak-
ten arbeitet. Der Erfolg von Verkdufern ist na-
tlirlich schneller und einfacher zu bewerten als
der vom Marketing. So stehen Marketing und
Vertrieb oft im Wettbewerb um Ressourcen und
Budget. Daher empfehlen Experten, regelmafig
fiir einen Austausch zwischen den beiden Ab-
teilungen zu sorgen. Durch gegenseitiges Ver-
stindnis und Transparenz konnen sie zusam-
menarbeiten und nicht gegeneinander.

Dirk Kreuter (Deutscher Verkaufstrainer und
Autor): »Das Marketing ist ein Dienstleister fiir
den Verkauf und Vertrieb. Das héren Marketing-
mitarbeiter nicht gerne. Schlussendlich sorgt
das Marketing dafiir, dass die Marke, das Pro-
dukt, das Unternehmen, die Dienstleistung be-
kannt gemacht werden und somit den Verkauf
und Vertrieb den Einstieg in die Neukunden-Ak-
quise leichter machen respektive den bestehen-
den Kunden eine Kaufbestitigung geben.«
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Vom Verkdufer zum Verkaufsleiter
Hiufig werden erfolgreiche Verkdufer zur Fith-
rungskraft eines Verkaufsteams oder vielleicht
sogar zum Verkaufsleiter befordert. Doch der
beste Verkdufer ist noch lange keine gute Fiih-
rungskraft. An eine gute Fiihrungskraft werden
andere Anforderungen gestellt als an Verkadufer.
TRAINING hat nachgefragt, was ein Vertriebs-
leiter in der Praxis tun kann, um den Umsatz
anzukurbeln.

Helga Steiner: »Er muss die Rahmenbedingun-
gen schaffen, damit die Verkdufer >marschie-
ren< konnen. Eine eindeutige Verkaufsstrategie
inklusive Begleitung bei der Umsetzung, rei-
bungslose Prozesse, kurze schnelle Entschei-
dungsdistanzen, definierte Reklamationspro-
zesse, elektronische Ausriistung am neuesten
Stand und vieles mehr sind hier anzufiihren.
Ganz wichtig finde ich persénlich ausformu-
lierte USPs, die eine Einzigartigkeit und Un-
verwechselbarkeit am Markt moglich machen.
Wischi-Waschi-Formulierungen, die fiir jedes
Unternehmen gelten, haben hier keine Berech-

tigung.«

Dirk Kreuter: »Wenn Sie Haustiere haben, z.B.
Zwergkaninchen, dann miissen Sie Zwergka-
ninchen artgerecht halten. So wire es Tierqua-
lerei, ein Tier alleine im Stall sitzen zu lassen.
Zwergkaninchen sind Herdentiere, sie bend-
tigen eine artgerechte Haltung. Das ldsst sich
auch auf Menschen und somit auch auf Verkdu-
fertypen {iibertragen. Die artgerechte Haltung
bei Huntern im Vertrieb sind Incentives, Wett-
bewerbe, Primien und Herausforderungen.

Bei kleinen und mittelstindischen Unterneh-
men ist der Vertriebsleiter oftmals noch selbst
aktiv. Auf den Fuflball iibertragen, wire das
ein Spielertrainer. Spielertrainer gibt es nur in
Bezirksligen. Mannschaften, die in der Cham-
pionsleague spielen, haben keine Spielertrainer
sondern Profitrainer. Der falsche Gedanke ist,
dass der Vertriebsleiter selber aktiv wird und in
die Kundenbetreuung oder -akquise einsteigt.
Wenn er seinen Verkauf ankurbeln will, muss er
weitere Vertriebsmitarbeiter einstellen und sie
artgerecht fithren.«

Kerstin Wagner-Stieglmayr hat dazu eine dhn-
liche Meinung: »Klare Ziele setzen und kom-
munizieren und dabei die einzelnen Verkadufer-
typen differenziert behandeln: So benétigen
>High Performer« in der Regel ambitioniertere
Ziele, deren Ubererreichung ebenfalls belohnt
wird. Jiingere Mitarbeiter hingegen benétigen
realistisch erreichbare Ziele bzw. Trainings und
Weiterbildung, um diese auch zu erreichen. Der
Verkaufsleiter sollte als Coach agieren, durch
positive Beispiele und mit Zahlen fithren. Wich-



tig ist es, Erfolge zu feiern und durch positive
Stimmung ein Wir-Gefiihl und Motivation in
der Mannschaft zu erzeugen. Auch die Weiter-
bildungsmoglichkeit tragt wesentlich zur Moti-
vation der Verkdufer bei. Aller Erfolg beginnt bei
der Rekrutierung der Verkaufsmitarbeiter. Die
Auswahl der richtigen Mitarbeiter braucht Zeit
und ein klares Bild iiber das gewliinschte Ver-
kduferprofil — {iberlegen Sie sich, wer zu IThrem
Unternehmen und zu Threm Produkt passt, wel-
che Kompetenzen er mitbringen soll. Und stel-
len Sie die allerwichtigste Frage: Bringt der Kan-
didat die richtige Einstellung zum Verkauf mit?
Alles andere — auch das Verkaufen an sich — ist
erlernbar. Ich personlich habe junge und talen-
tierte angehende Verkdufer kennengelernt, die
aber aufgrund der mangelnden Leistungs- und
Einsatzbereitschaft und dem fehlenden Willen
letztendlich gescheitert sind.«

Marketing ist komplex, der Erfolg meist nur
langfristig splirbar. Nach einem Verkaufsge-
sprach hingegen weiff man meist sehr rasch, ob
das Gesprach erfolgreich war oder nicht.

Dirk Kreuter: »Das Allerwichtigste in einem Ver-
kaufsgesprich ist es, den Kunden zu motivieren,
eine Entscheidung zu treffen. Alles andere ist
nur Beratung. Keine Vertriebsorganisation lebt
jedoch vom Beraten ihrer Kunden. Sie lebt von

Abschliissen, also davon, den Kunden zu einer
Kaufentscheidung zu motivieren.«

Helga Steiner: »Ein Verkdufer muss ein Voll-
blutverkdufer sein, denn wie sagt ein altes Ver-
triebssprichwort so schon: >Menschen kaufen
Produkte, die sie benétigen, von Menschen, die
sie mogen.« Verkdufer mit Verkaufstalent zu ha-
ben ist das Allerwichtigste im Verkauf. In vielen
technischen Branchen werden sehr oft Fach-
leute, sprich Techniker in der Funktion als Key
Account eingesetzt. Die notwendige Kunden-
orientierung und die kommunikativen (rheto-
rischen) Fihigkeiten fehlen und die Technik-
bzw. Produktverliebtheit riickt in den Fokus.
Vermittelte Kompetenz verkauft natiirlich auch,
aber durch ein gezieltes Informationsmanage-
ment sollte jeder Spezialist in seinem Gebiet
bleiben: Verkauf, Marketing, Techniker usw. Das
Zusammenspiel aller im Unternehmen schafft
den Erfolg.«

Unternehmen leben nicht von dem, was sie pro-
duzieren, sondern von dem, was sie verkaufen.
Um das Ziel zu erreichen, miissen alle Mitarbei-
ter an einem Strang ziehen und das gemeinsa-
me Ziel haben, dem Kunden das optimale Pro-
dukt zum optimalen Preis zu bieten und damit
Gewinne zu erzielen. [ill



