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massgebiich, j& nach Branche und Aufgabe des Verkauts im

Marketing.
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Anlagen- und Investitionsguter-

Verkauf

Prof. Dr. Christian Belz

Viele Konsumgiiterhersteller konzen-
trieren sich auf die Bereiche des «Selling
in» und «Selling out» im Handel. Beson-
ders bei der dezentralen Arbeit in vielen Fi-
lialen und bei Grossverbrauchern zur For-
derung des Abverkaufs spielen die quanti-
tative Optimierung der Kontakte. Touren-
pldne usw. eine entscheidende Rolle. In der
Verkaufsplanung sind Berechnungen der
Kontaktanzahl nach Kundenkategorien die
Grundlage. um die wiinschbare Marktbear-
beitung testzulegen. Bei diesen Berechnun-
gen wird auch oft von der Anzahl der mog-
lichen Kontakte der bestehenden Verkaufs-
mannschaft ausgegangen. um diese Kon-
takte dann optimal auf Kunden und Lei-
stungen verteilen zu konnen. Die Arbeits-
abldufe lassen sich. bei zeitlich kurzen
Kontakten mit weitgehend wiederkehren-
den Problemen der Kunden. standardisie-
ren. In diesen Verkaufssystemen wird aber
eine individuelle Zusammenarbeit mit
Kunden teilweise wieder zum wichtigen
Vorteil im Wettbewerb. weil die meisten
Konkurrenten nur schematisch vorgehen.
Standardisierung soll Freirdume fir indi-
viduelle Initiative schaffen und nicht zu-
decken.

Welche Besonderheiten sind etwa fiir
den weltweiten Verkauf von Investitions-
gilitern (z. B. fiir den Verkauf von Anlagen
der Miillverbrennung an die chemische In-
dustrie) zu erkennen? Komplexe und ein-
zigartige Verkaufsprojekte stehen im Vor-
dergrund. wie die nebenstehende Tabelle
zeigt. Die individuelle Projekigestaltung
fiihrt jedoch in manchen Unternehmungen
zu einer Zersplitterung. Das Know-how
fiir ein effizientes Projektmanagement bei
Kunden wird weder systematisch entwik-
kelt, noch fiir Kunden klar kommuniziert.
Anbieter von Investitionsgiitern sollten
sich m. E. intensiv mit dem begleitenden
Know-how zu ihren technischen Losungen
befassen. Wahrscheinlich werden in diesem
Bereich innovative Franchising-Systeme
entstehen.
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Bereich
der Verkaufsplanung

Verkauf von Anlagen

1} Umsatzplanung

2) Einsatzplanung

3) Verkaufsorganisation
und informationsflusse

4) VerkaufsfShrung
und -selektion

5] Verkaufsschulung

&) Einsatz Verkaufshilfen

7} Verkaufskontrolle

- Verkaufsschulung imec%riert mit technischem Knowhow,

schlechte Planbarkeit, «Alles oder nichts»Grossprojekte
mit hohem Risiko und zeitlich kaum abschatzbaren
Verschiebungen

Problem der Erfassung von Absatzchancen bei
Grossprojekien

Problem eines ausgewogenen Verhalinisses zwischen
Projeki-Akquisition und Erfuliung

orojektbezogener Einsatz des Aussendienstes und der
Technik fur Aniagen

komplexe Kundenselektion auf den Weltmarkten:

Wer zahlt? Wer entscheidete Wer finanziert? Solvenze
einmalige Projekie von wenigen Kunden

froher Einstieg in Kundenprojekie als Ziel {Spezifika-
fionsphase, Moglichkeiten der Gesamtoptimierung)
individuelle Kundenldsung als Leistung, hoher Anteil von
Engineering, teure Vorleistungen, Know-how-Schutz als
Problem

langfristige Zusammenarbeit mit Kunden

«Vernetzung» von Anbieter- und Abnehmer-Crganisation
wichtige Beziehungspflege

Optimierung der Bearbeitungskosten [z. B. Flugkosten
und zeitl. Aufwand)

Abstimmung von Kunden- und Unternehmungsablaufen
bei Grossprojekien

Differenzierung des Marketings und Verkaufs nach
Abnehmerbranchen, technisc%en Projekten
umfangreiche Kundendossiers mit begrenztem

Zu riffgﬂjr Personen mit Kundenkontakten (elekironische
Do%umemoﬁonssysteme mit Bildverarbeitung?)

erschwerte Motivation bei langfristigen Projekten mit
hohem Erfolgsrisiko

hohe Anspriche an eine integrierte Leistung der Unter-
nehmung: Technik und Marketing, Zusammenarbeit mil
externen Spezialisien

hohe Verantwortung von Projekileitern mit geringer
Anzahl unmittelbar unterstellter Mitarbeiter (Funktion der
Motivation/Koordination)

hohe Selbstandigkeit der Projekileiter

Verkaufsingenieure, Gefahr von Techniklastigkeit

Referenz-Projekte als wichtiges Argument, evil.
«Opinion Leaders» in der Branche als Schlusselkunden
evil. Einsatz von PC fur Berechnungen

hohe Bedeutung von Finanzierungslidsungen

Projekiiberwachung und Zwischenentscheide

(Risiken, Zeit, Kosten, Verdanderungen im Markt

[z. B. Konkurrenzprojekte])

Abbruch von Projekten als schwieriger Entscheid B
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Beim Verkauf von Investitionsgiterm, der Bearbeitung von Gross-
kunden oder von Original Equipment Manufacturers beeinflussen

des lLieferanien.

Verkauf an Gremien

Prof. Dr. Christian Belz

Verkauf an Gremien ist ein
komplexes Arbeitsgebiet. Die
Gruppeneinfliisse zeigen sich
am klarsten bei Prdsentationen
vor Kundengremien, beispiels-
weise bei Jahresgesprichen.
Folgende Thesen sollen erleich-
tern, sich auf diese besondere
Verkaufs- und Beratungssitua-
tion einzurichten.

1. Die Zusammensetzung des
Kundengremiums entscheidet
Uber den Erfolg. Ein Anlass soll
interessantes Ereignis fur die
wiinschbare Zusammensetzung
des Gremiums bilden (Problem-
bezug).

Die Zusammensetzung der Gremien bei
Kunden entscheidet iiber den Erfolg. Sinn-
voll ist es beispielsweise, von den wiinsch-
baren Teilnehmern auszugehen und ihre
Interessen als Ausgangslage fiir die Gestal-
tung eines Treffens, Jahresgespriichs usw.
zu nehmen. Diese Interessen greifen oft
weit Uber die spezifischen Probleme mit
dem Lieferanten hinaus. Analysieren Sie
umfassend. wo sich Interessen, Probleme
und Losungen ihrer Unternehmung und
spezifischen Kunden treffen, vielleicht er-
geben sich daraus innovative Beziige. Er-
greifen Sie die Initiative.

Gestalten Sie ein konkretes Programm,
welches interessiert, ein Ereignis in der
Zusammenarbeit mit den Kunden schafft.
Das Referenten- oder Arbeitsteam muss im
Idealfall die Interessen der Zuhorer abdek-
ken und den Hierarchien und Funktionen
entsprechen.

«Wihrend in individuellen Verkaufs-
gespriichen die Bediirfnisse sorgfiltig
erforscht werden kinnen, miissen

bei Gremien andere Mittel eingesetzt

werden»

Falls die Interessen zu vielfiltig sind,
erstellen Sie ein Programm mit unter-
schiedlichen Arbeitsphasen (generelle In-
formation fiir einen breiteren Kreis, spezifi-
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sche Arbeit mit Spezialisten). Jedes Treffen
hat ja selbst wieder eine Funktion im lang-
fristigen Arbeitsprogramm mit dem Kun-
den.

2. Es ist notwendig, in ver-
schiedenen Phasen mit unter-
schiedlicher Zusammensetzung
der Anbieter- und Abnehmer-
remien zu arbeiten. Auch in
remien sind die Phasen «Eroff-
nen», «Erforschen», «Prdsentie-
ren», «Argumentieren», «Rick-
versichern» und «Aktionen vor-
schlagen» wichtig; bedeutend
ist die Erforschungsphase. Sie
stiitzt sich auf das gesamte
Know-how in der Anbieterun-
ternehmung Gber den Kunden.

Wihrend in individuellen Verkaufsge-
sprichen mit Kunden die Bediirfnisse sorg-
faltig erforscht werden kénnen, miissen bei
Gremien andere Mittel eingesetzt werden,
um kundenbezogen argumentieren zu kon-
nen. Prisentationen vor Gruppen laufen
sonst Gefahr, am Bedarf der Zuhorer vor-
beizuschiessen.

Entscheidend ist es vorerst, dass die be-
teiligten Mitarbeiter die bisherigen, indivi-
duellen Kontakte und Kenntnisse iiber den
Kunden in ihrer Vorbereitung auswerten.
Ein aussagekriftiges «Info-File» iiber den
Kunden ist Voraussetzung dafiir. Einbezo-
gene Vorgesetzte sind nicht «Mitbringsel»
sondern vorbereitete Mitwirkende mit kla-
rer Funktion.

Durch eine entsprechende Moderation
konnen die Teilnehmer zu Beginn aktiviert
werden. Prisentationsregel: Zuhorer sollen
sich nach einem motivierenden Einstieg
dussern konnen. Beispielsweise kann es
sinnvoll sein. vorerst die individuellen
Erwartungen der Mitglieder an das Treffen
auf dem Hellraumprojektor aufzuschreiben
(was erwarten und befiirchten Sie vom
Arbeitstreffen).

Auch Gruppenprisentationen kénnen
wirksam nach den Phasen des Verkaufspro-
zesses gestaltet werden: Eréffnen, Erfor-
schen, Prisentieren und Argumentieren,
Riickversichern und Aktionen vorschlagen
(vgl. Kistchen).

3. Noch wichtiger als beim Ein-
zelgesprdach ist eine klare, ver-
einbarte Zielsetzung fir das
Gruppentreffen, dieses Ziel soll
der Kunde mit bestimmen.

Es besteht ein grosser Unterschied, ob
Sie sich in einer Sitzung oder bei einer Pri-

und enischeiden oft Gremien Uber die Wah! von Produkien und

VORBEREITUNG

1. Eréfnen: Sympathie und Zeit ge-
winnen, Signalfunkiion

. Erforschen und Zuhéren: Bedirhnis-
se, Persdnlichkeit usw. erfassen

. Présentation und  Argumentation:
Problem I6sen

. Rickversicherung: mégliche Miss-
versiandnisse ausrGumen, vertiefen
. Aktionen  vorschlagen:  weitere
Schritte und Arbeitsteilung festle-
gen, eventuell Verkauf abschliessen
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sentation lediglich etwas kennenlernen
oder die Unternehmung vorstellen moch-
ten, oder ob Sie gemeinsam ein komplexes
Problem 10sen wollen. Eine klare Aus-
gangslage kanalisiert die gesamte Diskus-
sion und Arbeit in der Folge.

Erfahrungsgemiss erwartet jeder etwas
anderes (sogar intern!), einzelne Teilneh-
mer sind bewihrte Partner, andere haben
sich noch kaum mit ihr befasst. Unterschie-
de miissen bewusst erfasst und beriick-
sichtigt werden, damit nicht einfach inhalt-
lose Standard-Prisentationen folgen (vgl.
Punkt 1).

4. Man kann keine Gruppen,
nur einzelne Personen uberzeu-
gen, teilweise ist es notwendig,
individuell vorzubereiten oder
nachzufassen.

Prisentationen und Sitzungen mit Gre-
mien der Kunden 6ffnen die einzigartige
Chance, das Kriiftefeld beim Kunden (Be-
einflusser, Entscheider, Spannungen usw.)
zu beobachten. Gegensitzliche Standpunk-
te in der Unternehmung konnen gemeinsam
geklédrt werden. Der Kontakt ist direkt, und
die Einflussmoglichkeiten sind gross. Tre-
ten zum Beispiel Technik und Marketing
als Team auf, soistauch intern eine grossere
Identifikation mit dem Kundenprojekt ge-
sichert.

«Man kann keine Gruppen, nur einzelne
Personen iiberzeugen»

Immer werden aber nur einzelne Perso-
nen iiberzeugt: ungeduldige, welche rasch
informiert werden miissen, weil sie sonst
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ihr Interesse verlieren (und sogar rauslau-
fen). analytische, die sich auf differenzier-
te Informationen und Kosten-/Nutzen-
Analysen stiitzen und kaum etwas spre-
chen.

Mit nachgereichten Unterlagen kann
man dem unterschiedlichen Stil der Betei-
ligten entsprechen.

5. Professionalitét liegt nicht nur
in den Produkten, sondern im
gesamten Auftritt der Mitarbei-
ter beim Kunden. Professionelle
Prasentation heisst: motivieren-
der Einstieg, Substanz, Aktivie-
rung, gemeinsame Ergebnisse
visualisieren, Aspekte jedes
Mitglieds aufgreifen, ergebnis-
orientierte Struktur und Fish-
rung, Zeit im Griff; weiteres
Vorgehen bestimmen.

Professionell vorgehen bedeutet deshalb
auch souveridne Prisentation und «Liebe
zum Detail». Wichtiger als Hochglanz-
papier und gedruckte Folien sind aber
Kundenbezug in jedem Aspekt der Prisen-
tation. Flexibilitit in der Prisentation und
lockere, aber effiziente Zusammenarbeit
sind das Ergebnis einer intensiven Vorbe-
reitung.

Professionelle  Prisentation  heisst:
1. motivierender Einstieg und Uberra-
schung, 2. Substanz (anstatt Schein),
3. Teilnehmer aktivieren. gemeinsam ent-
wickeln («Wir-Gefiihl stirken»), 4. Visua-
lisierung gemeinsamer Ergebnisse. 5. Si-
cherheit vermitteln und Aspekte jedes Mit-
glieds des Gremiums aufgreifen (nicht nur
der Schwiitzer), 6. ergebnisorientierte, €i-
gene Beitrige und Struktur, 7. Zeit im Griff
behalten, 8. klarer Abschluss und Festle-
gung der weiteren Schritte.

Zusammenarbeit mit Gremien bietet die
Chance, die herkommlichen Verkdufer-
Kiufer-Rollen zu iiberwinden und gemein-
sam als Partner vorzugehen.

Wichtiges Arbeitsinstrument sind Proto-
kolle von Sitzungsergebnissen und Prisen-
tationen. Oft sind sie auch beste Grundlage
fiir individuelle Offerten.

«Zusammenarbeit mit Gremien bietet die
Chance, die herkommlichen Verkiufer-
Kadufer-Rollen zu iiberwinden»

Mit Unterlagen soll der Arbeitsprozess
gezielt begleitet werden, oft ist weniger
mehr. Es kann gezielt nachgereicht werden.

6. Schulung von Kunden ist ein
wirksames Marketinginstru-
ment, wenn sie von den Bedirf-
nissen der Kunden und der
Kompetenz der Unternehmung
ausgeht.

Schulung von Kunden offnet vollig neu
Zugidnge zu wichtigen Mitarbeitern de:
Kunden, stellt die Diskussion auf eine neus
Basis. Es lohnt sich, dariiber nachzuden
ken. wo Schulungen mit Kunden entwickel
werden konnen. Besuche im Stammbhau
sind Schulungen gleichzusetzen und somi
Prisentationen im weitesten Sinne. Geziel
eingesetzt, sind solche Treffen wertvoll
Verkaufsunterstiitzung.

7. Auch Rahmenbedingungen
sind wichtig, aber nicht im
Vordergrund.

Rahmenbedingungen sind beispielswe:
se Ort der Begegnung (bei der Unternet
mung oder beim Kunden, evtl. extern
Orte), Essen, kulturelles und soziale
Programnm usw. Selbstverstiandlich sin
solche Dinge wichtig, sollen aber de
fachlichen Teil nicht in ihren Schatte
stellen.
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