Goldene
Zukunft iy
Verkaufer g

as neue Millennium wird auch den Vertrieb

revolutionieren: Traditionelle Aufgaben des

Verkéufers wandeln sich vom rein persénli-
chen Verkauf zum ganzheitlichen Kundenmanage-
ment. Neue, flexible Vertriebsformen und neue Kern-
aufgaben warten auf ihn. Wohin steuert der Vetrieb
bis zum Jahr 20057 Hier sagen Experten in zehn The-
sen, was zukiinftig die Top-Themen des Vertriebs sind.

Fast nichts bleibt mehr so, wie es
ist, so kénnte das einfache Fazit zum
Vertriehsszenario 2005 lauten. Kein
Wunder: Das Umfeld des Vertriebs ist
in den letzten Jahren vielfiltiger und
komplizierter geworden. Verinderte
Aufgaben der Verkiufer, eine im-
mens hohere Bedeutung der Ver-
tricbsorganisationen in den Unter-
nehmen, neue, flexible Vertrichsfor-
men, E-Commeree, wachsendes [T-
Know how, zunehmende Bedeutung
von effizientem Vertriebscontrolling
- das sind nur einige Schlagworte, die
in den nichsten fiinf Jahren die Ver-

8

triebspraxis veriindern werden.

Dass sich damit auch die Aufgaben
des Verkdufers und die Bedeutung
des rein personlichen Verkaufs teil-
weise gewaltig wandeln werden, zeigt
eine neue Studie des Beratungsun-
ternehmens Mercuri International,
Meerbusch, die mit 100 Vertriebs-
managern in 86 deutschen Unter-
nehmen in Zusammenarbeit mit dem
Forschungsinstitut fiir Absatz und
Handel der Universitdat St. Gallen
durchgefithrt wurde.

Einige Kernthemen der Befragung:
Wohin steuert der Vertrieb bis zum-
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Jahr 2005? Welche Bereiche stehen
im Vertrieb in den nichsten Jahren
im Brennpunkt, welche Faktoren wer-
den die Vertriebswelt verindern? Wo
kommen neue Kernaufgaben auf die
Vertriebsfithrungskrifte zu, und wie
wird dann der klassische Verkiiufer-
job aussehen? Befragt wurden dazu
Vertriebsfithrungskrifte aus Indu-
strie, Konsum- und Gebrauchsgiitern,
Handel und Dienstleistung, darunter
hauptsiichlich Marketing- und Ver-
triebsmanager der Geschiifts- und
Hauptabteilungsleiterebene. Wohin
die Reise geht, zeigen die wichtigsten
Vertriebstrends im Uberblick:

Stellenwert des
Vertriebs nimmt zu

& These |: Vertrieb gewinnt. Dic ge-
nerelle Prognose der Vertriebsexper-
ten stimmt optimistisch: 79 Prozent
der Vertriebsprofis glauben, dass der
Stellenwert des Vertriebs in den Un-
ternehmen im Vergleich zu anderen
Funktionen wesentlich hiher sein
wird. Das bedeutet, dass auch ganz
neue Abteilungen und Personenkrei-
se zukiinflige Mitspieler im Vertriebs-
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‘ Verkaufen 2005: Das miissen Profis kénnen

Kundennihe/auf Kunden
eingehen/flexibel sein

Eigenstindige Weiterbildung
Gesamtkonzepte entwickeln/

Projektmanagement

Neukundengewinnung/
neue Mirkte

Aneignung branchen-/
fachspezifischer Kenntnisse

Schnelligkeit/Ergebnisse liefern
Aktuelle Marktdaten kennen
Keine neue Aufgabe

Sonstige

Keine Angabe: 22 % 0%

Quelle: Vertriebsstudie 2005, Mercur International

umfeld sein werden. So wéchst - wie
bereits heute schon - beispielsweise
die Verzahnung zwischen Vertriebs-
und Marketingaufgaben. Oder das
Aufgabenspektrum fiir den Innen-
dienst. Fiir die Vertriebsmitarbeiter,
die Verkdufer an der Basis, sind die
Verdnderungen vielleicht am gravie-
rendsten, denn sie werden sich zu-
kiinftig nicht mehr nur auf ihre klas-
sischen Aufgabenprofile berufen kén-
nen, um den neuen Herausforderun-
gen im Vertrieb gewachsen zu sein.

Mehr Nihe zum
Kunden zihlt

B These 2: Kundenmanagement -
Hauptsache schnell, flexibel, effizient.
Zukiinftig dreht sich alles noch stir-
ker um das richtige Kundenmanage-
ment. Dazu gehéren
- mehr Kundenservice iiber neue
Produkt- und Servicebiindel,
- mehr Dienstleistungsdenken und
Flexibilitit, also mehr Kundennihe,
- mehr Schnelligkeit in allen relevan-
ten Vertriebsleistungen.
Das sehen 35 Prozent der befragten
Manager als wichtigste Ausrichtung
eines effizienten Vertriebs in den
nichsten Jahren. Fiir den Job des
Verkiufers, so meinen 37 Prozent der
Studienteilnehmer, heifit das vor al-
lem: noch mehr Kundennidhe zu
schaffen und individueller auf jeden

Kunden einzugehen. Prof. Christian

272000 sales™ e

37%

10% W% 30 % 40 % 50%

© SALES PROFI-Grafik

Belz, Professor fiir Marketing an der
Universitdt St. Gallen und Autor des
Buchs ,Vertriebsszenarien 2005 -
Verkaufen im 21. Jahrhundert®, das
auf Basis der Studie erschienen ist,
bestitigt den Trend: ,Nach Verkdu-
fer- und Kdufermarkt folgt jetzt der
Partnermarkt. Das heif3t: Unterneh-
men selektionieren ihre Kunden zu-
kiinftig rigoroser, und der Verkidufer
kann sich im Partnermodell besser
entfalten — vorausgesetzt, er erfillt
die Anforderungen der erwiinschten
Kunden®.

FEin weiterer Trend: Klassische
Aufgaben des traditionellen Verkiu-
fers, beispielsweise die Verhandlung
von Einzelauftragen mit den Einkidu-
fern, haben nach Meinung der Ver-
triebsexperten bis zum Jahr 2005
weitgehend ausgedient. Uberspitzt
gesagt heifit das. der Verkdufer wird
der neue Supermanager, der Bezie-
hungen virtuos aufbauen und Know-
how in Interaktion mit den Kunden
umsetzen kann”, so die Verfasser des
Vertriebsszenarios. Das ist keine
grofie Uberraschung, denn eine an-
dere bErkenntnis der Studie lautet,
dass steigende Anforderungen an den
Vertrieb die Spezialisierung {iir ein-
zelne Kundengruppen wie Schliissel-
kunden oder bestimmte Leistungs-
gruppen fordern werden,

Miglichst intelligent gebiindelte
Vertriebsleistungen fir die jeweils er-
tragsreichsten Kunden stehen dabei

Hatten Sie Spab
daran Verkaufer
T frainieren

|
|

i Helmut SeBler
# [Ntem-Institut

Die Chance fiir erfahrene
Verkaufspraktiker
Ihr Wissen als Trainer weiterzugeben

sich in Ihrer Persdnlichkeit weiter-
zuentwickeln

frei- oder hauptberuflich ein
attraktives Einkommen zu erziglen

Sie verfiigen iiber
Begeisterungsfahigkeit und positive
Lebenseinstellung

Redeerfahrung vor Gruppen
mindestens 4 Jahre Verkaufs-
erfahrung (Mindesalter 26)

Sie erhalten @
das Nutzungsrecht fiir die Durch-
flihrung von Seminaren, als selbst-

stindiger Partner, oder fiir Ihr
Unternehmen

eine qualifizierte Trainerausbildung fiir
das INfem-IntervallSystemTraining
Verkauf

das Diplom ,BDVT gepriifter Trainer
und Berater®

L

Gewinner des Deutschen Trainingspreises ,
1994 in Gold 1998 in Silber

INfem-Trainerzentrale

MallaustraBe 69-73 - 68199 Mannheim
Telefon 0621/448048 - Telefax 0621/409460
Kurz-Infos Fax-Abruf: 088/7451528-5667 (KIS}
Internet: http://www.intem.de



Flexiblitit/Schnelligkeit/
Leistungsfihigkeit

Kundenorientierung/Service/
Dienstleistung

Kompetenz/Know-how/
Beratung

Realistisches
Projektmanagement

Technologisierung/
Neue Medien

Am Markt orientiert
Internationalitiit

Sonstige

Keine Angabe: 21 % 0%

als Top-Thema fiir den Verkauf oben
an.

B These 3: Chancen fiir Vertriebs-
profis exzellent. Wolfgang BuBmann,
Leiter der Vertriebsstudie und Chef
von Mercuri International, bringt die
deutlichsten Konsequenzen fiir die
Vertriebsmitarbeiter auf den Punkt:
.Die Chancen fiir wirklich qualifizier-
te Vertriebsprofis steigen. Damit ver-
bunden ist eine Imageaufbesserung
des Vertriebs. HEs gibt komplexe und

Quelle: Vertriebsstudie 2005, Mercuri international

3¢ © SALES PROFI-Grafik

~
3

TITEL

Verkaufen 2005: Herausforderungen an die Organisation
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vernetzte Verkaufsprozesse, in denen
die Verkdufer zu Beratern und ver-
trauensvollen Partnern des Kunden
werden. Die Hartegrade im Vertrieb
nehmen zu. Traditionelle Erfolgser-
lebnisse, die zum Beispiel mit dem
Abschluss eines Auftrags verbunden
sind, sind riickldufig. Das heifit: Der
Verkdufer muss seine Existenzbe-
rechtigung auf Basis harter Fakten
regelmifig unter Beweis stellen.®
Auch die Zeit der erfolgreichen, auf

sich selbst gestellten Einzelkdimpfer
an der Kundenbasis ist damit end-
gliltig vorbei.

B These 4: Persénlicher Verkauf
neu definiert. In der Industrie, so zei-
gen die Ergebnisse der Befragung,
wird gerade der personliche Verkauf
cher mehr Bedeutung haben, wenn
auch zum Teil ganz neu definiert.
Das meinen immerhin 39 Prozent
der Spezialisten aus dem Ver-
triebsmanagement. ,Persénlicher
Verkauf bleibt eine Begegnung von
Menschen, und der Kunde will aner-
kannt und geschiitzt werden”, sieht
Prof. Belz die Bedeutung der zukiinf-
tigen Kundenbeziehung im Vertrieb.
® These 5: Ressource Verkiufer
wird selektiv. Erstaunlich: Ein fast
ebenso groBer Teil der befragten
Vertriebsspezialisten sicht die Be-
deutung des personlichen Verkaufs
eher schwinden. Das Argument: Die
Ressource Verkidufer wird selektiver
eingesetzt werden angesichts neuer
Méglichkeiten wie Telemarketing
oder Internet ~ gerade fiir Kunden-
potenziale jenseits der Top-Kunden.
So werden die elektronischen Helfer
nach Meinung der Vertriebsexperten
zukiinftig einen GroBteil der Kom-
munikations- und Abschlussfunktio-
nen im Verkaufsprozess iiberneh-
men. Diese Entwicklung wird nach

Verkiufer als Informationsbroker

uch iiber das
Jahr 2000 hin-
aus ist einer der
Schliisselfaktoren des
Markterfolgs der persén-
liche Kontakt des Ver-
kiiufers zum Kunden. In-
formationstechnologie
ist dabei ein entschei-
dender und strategi-
scher Erfolgsfaktor aller
Verkaufsaktivititen, der
zuktinftig noch mehr an
Bedeutung  gewinnen
wird. Dazu gehirt:
~ Persinlicher Kontakt
LFace to face™ ist unerlisslich [tr
die emotionale Komponente der
Kaufentscheidung.

- Der Verkédufer agiert
als Informationsbroker
fiir den Kunden.

~ Das Verkaufsgespriich
wird qualitativ opti-
miert durch den Ein-
satz technischer Mittel
in zuk{inftigen virtuel-
len Welten.

~ Zunehmend intelligen-
tere  Suchmaschinen
bieten Unternchmen
Kontaktinformationen
iiber potenzielle Kun-
den an.

Diese Informationen wer-

den in unternehmensinterne CRM-

Datenbanken tibernommen. Sie ste-

hen dann fiir Steuerung und Monito-

ZIn

Andreas Dinges,
General Sales &
Marketing Manager
Medical, 3M Medica

ring der Verkaufsaktivitiiten zur Ver-

figung.

- Vollautomatisch bekommt der
Verkidufer eine Information fiir
den Kundenbesuch, weil ein Kun-
de sich {iber unsere Produkte im
Internet informiert.

~ Produktmanager kénnen Ver-
kaufsunterstiitzungsmaBnahmen
mittels CRM auf ihre Erfolgsaus-
sichten analysieren und dann den
Verkiufern zur Verfiigung stellen,
Der zukiinftige Markterfolg von
Unternehmen wird in zunehmen-
dem MaBe davon abhiingen, in-
wieweit es gelingt, die Kundenbe-
ziehung von einer reinen Trans-
aktions- zu einer partnerschaftli-
chen Beziehung zu entwickeln.

sales™™" 22000



Ansicht der Szenario-Teilnehmer
auch die Informationsarbeit des Ver-
kédufers im Jahr 2005 verdndern. In
Zukunft wird er mehr intelligente In-
formationssysteme nutzen, um gut
fiir Kundenkontakte geriistet zu sein.
# These 6: Projektteams machen das
Rennen. Stindige Weiterbildung und
Entwicklung von Gesamtkonzepten
sowie Projektmanagement gehdren
zu den neuen Schwerpunktaufgaben
des Verkaufs, die stark in den Vor-
dergrund riicken werden. Team Sel-
ling, schon heute ein Pluspunkt fiir
strategisches Verkaufen, wird gerade
fiir anspruchsvolle Kunden unerliss-
lich. Prognose der Vertriebsmanager:
Hochspezialisierte Projektteams wer-
den sich im Vertrieb immer stirker
durchsetzen. Auch Mercuri Interna-
tional-Chef  Wolfgang BuBmann
misst Projekt- und Vertriebsteams
zukiinftig eine grofie Bedeutung zu:
.Die Nase vorn werden die Unter-
nehmen haben, denen es gelingt, die
besten Mitarbeiterteams an das Un-
ternehmen zu binden.” Fiir den ein-
zelnen Verkdufer heiBt das nach Mei-
nung Bufimanns: ,Seine Erfolgser-
lebnisse muss der Verkiufer aus Pro-
Jjektmeilensteilen ableiten — und die-
se Erfolge mit seinem Team teilen.®

B These 6: Mehr Vertriebs-Know-
how gefragt. In der neuen Vertriebs-

TITEL

welt werden laut Mercuri-Ergebissen
Verkidufer gleichzeitig stirker zum
~Wertschépfungsberater” thres Un-
ternehmens. Das heiBt, sie miissen
sich intensiv mit Wissensmanage-
ment, mit neuen IT-Verkaufstechni-
ken und E-Commierce als neuem Ver-
triebskanal und Konkurrent fur ihr
eigenes Kundenpotential auseinan-
dersetzen. Deshalb benistigen sie zu-
nehmend neues Know how, das tiber
den rein persénlichen Verkauf weit
hinausgehen wird. ,Chancen ergeben
sich fiir Verkidufer, die wirklich Ver-
stindnis fiir die Wertschopfungsket-
ten des Kunden aufbringen und die
angebotene Leistung dort mit Hilfe ei-
nes Teams nutzenbringend einset-
zen®, prognostiziert BuBmann.

M These 7: Verkiuferdominen wan-

deln sich. Das hat fiir die Teilnehmer

der Befragung auch Auswirkungen
auf die Vertriebspraxis:

- Kiassische Verkiuferdomanen wie
beispielsweise die Neukundenak-
quisition, rangieren bei den zukiinf-
tigen Aufgaben der Kundenberater
nur im Mittelfeld.

— Die Vermittlung von Mehrwert an
den bestehenden Kunden steht
daftir absolut im Mittelpunkt - das
meinen allerdings deutlich mehr
Vertriebsspezialisten in der Indu-
strie als im Konsumgiitersektor.

'1

Prof. Christian Belz, Universitit St.
Gallen:

,,Personlicher Verkauf bieibt eine Be-
gegnung von Menschen. Der Kunde
will anerkannt und geschitzt werden.
Die Spielregeln von Vertrauen und
Beziehung bestehen auch 2005.
Hohe Kundenkompetenz und besse-
re Vertriebsunterstiitzung offnen
dem Vertrieb den Weg fiir neue und
anspruchsvolle Aufgaben in der Kun-
denbetreuung.*

- Die Pflege und Gestaltung dauer-
hafter Kundenbeziehungen steht
starker im Fokus.

Das bedeutet vor allem, dass ,eine

hohe Kundenkompetenz und besse-

Teamplayer statt Einzelkimpfer

ir schreiben das Jahr

2005. Mittlerweile ver-

steht sich auch der Ver-
trieb als Teil des Wertschépfungs-
prozesses im eigenen Unternehmen.
Im internationalen Wetthewerb kén-
nen sich erfolgreiche Unternehmen
keine Abteilungsegoismen mehr er-
lauben. Gewinner zeichnen sich da-
durch aus, dass der Kunde, ganz
egal, an wen er sich wendet, {iber-
einstimmende Aussagen erhilt. Sei
1s vom Verkdufer oder Techniker im
Aussendienst, der Aufiragsannahme
und -abwicklung, der Qualitdtssi-
cherung, dem Lager- und Versand-
wesen oder der Buchhaltung. Unter-
nehmensstrategie wird vom einzel-
nen Mitarbeiter gelebt, dadurch,

{2

dass sie operationalisiert
und die Zielerreichung
durch Prozesse eindeutig
definiert ist.

Die Spezies der Einzel-
kimpfer im Verkauf
exisitiert nicht mehr.
Emaotionalitdt und per-
sonliche Kundenbezie-
hung sind nicht substitu-
ierbare Qualititen, aller-
dings jetzt gepaart mit
verkaufsbezirksiibergrei-

Féhigkeit, aus der Wert-
schipfungskette des Kun-
den heraus Bediirfnisse und Poten-
tiale zu definieren und dieses mit ge-
schultem Prozesswissen in die Wert-

Walter Herr,
fendem Denken und der Geschiiftsfihrer
Coats GmbH

schipfungskette des ei-
genen Unternehmens
einzubringen.
Der personliche Ver-
kauf ist zwar immer
noch die teuerste Art
der Kommunikation mit
dem Kunden, aber er
erreicht eine nachge-
| wiesen zufriedenstel-
lende Kosten-Nutzen-
Relation. Die Erfolgs-
faktoren zu Beginn des
dritten  Jahrtausends:
Unternehmensstrategie,
Operationalisierung,
Team- und Prozessorientierung. Der
Vertrieb ist dabei ein Teil des
Ganzen.

sales’
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re Vertriebsunterstiitzung dem Ver-
trieb den Weg fiir neue, anspruchs-
volle Aufgaben in der Kundenbe-
treuung eriftnen”, wie Prof. Christi-
an Belz glaubt. Der reine Reingenee-
ring-Boom vergangener Jahre im
Vertrieb ist vorbei, so die Meinung
der Vertriebsexperten, und: 13 Pro-
zent der Befragten Manager sehen
weniger Bedeutung fiir die Rolle des
AuBendienstes. Die Prognose von
Prof. Belz: ,Verkaufen ist immer we-
niger die ausschlieBliche Aufgabe des
Auflendienstes. Der Topmanager-
wird ebenso zum Verkdufer wie der
Leiter des Kundendienstes und seine
Mitarbeiter, der Leiter der Produkti-
on und der Verantwortliche fiir das
Marketing.”

® These 7: Mehr Vertriebscontrol-
ling, mehr globaler Vertrieb. Was
bleiben die Top-Themengebiete fiir
die Vertriebsorganisationen inner-
halb der ndchsten Jahre? Hoch im
Kurs stehen:

- der Ausbau neuer Absatzkanile,
- die Verbesserung schon bestehen-

der Vertriebskonzepte,

- internationale Vertriebsaktivitdten,
—~ mehr Vertriebscontrolling.

Dr. Ernesto Meier,
Leiter Marketing &
Sales Serices, Schult-
hess Maschinen AG:
»Marketing und Ver-
kauf verindern sich
mit atemberauben-
der Intensitit. Das
Karussell neuer Mar-
keting- und Ver-
kaufsaktivititen wird
sich munter weiter-
drehen. Das Feld, das
sich hierzu 6ffnet, ist fast unendlich:
Telefon- oder Data-Base-Marketing,
Customer Relations Management,
PC- oder EDV-System-gestiitzte Ver-
kaufsfiihrung etc. Und die Frontor-
ganisation in den Unternehmen: Die
tigliche Arbeit im Kundenkontakt,
optimales Zeitmanagement, die In-
tensitit der Reise- und Kommunika-
tionstitigkeit stellen enorme Anfor-
derungen. Es zeichnet die erfolg-
reichsten VYerkaufsmitarbeiter aus,
dass sie diese Prozessdnderungen am
schnelisten annehmen und umset-

%

zen.
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Key Accounts:

Service zahlt

Account  Manage-

ment in der Praxis
des B-to-B-Marketing ein
etabliertes Konzept fiir
den erfolgreichen Um-
gang mit den Schliissel-
kunden. Fithrende Un-
ternehmen teilen ihre
Kunden deshalb nur
noch in zwei Kategorien
ein: Die Schliisselkunden
und {ibrige. Personlicher
Verkauf und Service er-
folgen nur noch fiir St Gallen
Schliisselkunden - sei es
landes~, europa- oder weltweit - un-
ter der alleinigen Fithrung einer
zentralen Key Account-Division.

Fir die restlichen Kunden er-
mdglichen leistungsfihige Informa-
tiklosungen die kostengiinstige Be-
reitstellung von Verkaufs- und Ser-
viceleistungen. Die Konsequenz dar-

l m Jahr 2005 ist Key

Uber , Balanced score cards” werden
dabei Kennziffern in Zukunft die
wichtigste Messlatte bilden, die den
Vertrieb auf Basis von Daten fiir die
Zukunft starker steuern. 84 Prozent
der befragten Vertriebsmanager
schitzen ein optimiertes Vertriebs-
controlling als besonders entschei-
dend ¢in. Und: Fir rund 85 Prozent
der Entscheider im Vertrieb ist es
zukiinftig eine der Hauptaufgaben,
das eigene Leistungsangebot durch
zusétzliche Services zu verbessern.

B These 8: Technik regiert Yerkauf.
Auch der Einfluss der Informations-
technologic in der Vertriehspraxis
nimmt fir 90 Prozent der Vertriebs-
experten weiter deutlich zu. Beson-
ders die Arbeit virtueller Unternch-
men als Kooperationsplattform fir
verschiedene Unternehmen, die bei-
spielsweise spezifische Kundenpro-

jekte oder Auftrige exakt kundenge-

recht aufbereiten kénnen, werden
eine neue Saule im Vertriechsmanage-
ment bilden. Neue Vertricbhsformen,
besonders der Multimedia-Vertrieb
per E-Commerce, werden pa-rallel
dazu nach Ansicht der Vertriehspro-

Dr. Christoph Senn,
Dozent Universitit

aus: Aufgaben und
Strukturen von Ver-
kaufs- und Serviceorga-
nisationen haben sich
nachhaltig gewandelt.
' Sogenannte ,Landesfiir-
stentlimer” sind abge-
schafft und die klassi-
schen, linderorientier-
ten Verkaufsstrukturen
gehoren der Vergangen-
heit an. Die Maxime fiir
die Gestaltung einer er-
folgreichen Vertriebs-
und Serviceorganisation
lautet: eine grosse Mehr-
heit von Kunden mit méglichst we-
nig Aufwand zu betreuen. Aus der
fritheren Faustregel fiir den Ver-
trieb, ,Land-Produkt-Kunde*, wird
im Jahr 2005 aufgrund der zuneh-
menden Globalisierung damit jetzt
die umgekehrte Formel: ,Kunde -
Produkt — Land”.

fis konventionelle Vertriebsschienen
weiter verdringen. Die passende Ein-
kaufsform fiir den Kunden, das ge-
eignete Prozessmanagement
wihrend der Einkaufs- und Ver-
kaufsphase, werden eine zentralere
Rolle spielen. Kernthema dabei: Der
Kunde will keine Produkte, sondern
individuelle Problemigsungen.

B These 9: Vorwirtsstrategien im
Trend. Interessant: Aktuelle Trend-
themen wie Outsourcing, das Mana-
gement von Vertriebskosten und die
Preisharmonisierung im internatio-
nalen Vertrieb oder die Zusammen-
arbeit mit externen Partnern - der-
zeit stark im Gesprich in den Ver-

BUCHTIPP

Zur Studie ist ein Buch mit |
dem Titel ,,Vertriebsszena- | §
rien 2005 - Verkaufen im |
21, Jahrhundert* erschie- /' :
nen. Autoren sind Prof |
Christian Belz, Wolfgang §
BuBmann u.a.; Verlage The- i
xis/ Ueberreuter 2000, Preis

98 Mark. Bestellung Seite 83.
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Verkaufer 2005: Die ,,People-Manager*

ie grundsétzliche Rolle des
DVetriebs wird auch 2005 un-

verdndert bleiben. Der Ver-
trieb oder der Verkdufer wird als
Mittler zwischen den Bediirfnissen
seiner Kunden und den Angeboten
und Fahigkeiten seines Arbeitgebers
gebraucht. Seine Funktion als emo-
tionales Bindeglied zwischen Kunden
und Hersteller wird nicht geringer,
sondern stirker. Ausprigung, Ar-
beitswesen und Selbstverstindis wer-
den sich wandeln. Die Rolle des
.Werksreisenden®, der in seinem
Reisegebiet eigenverantwortlich und
fernab seines Werks den Verkauf
durchfiihrt, ist endgiiltig passé. Der
Verkiufer wird Teamplayer in einem

Wolfgang BuBmann, Geschiiftsfithrer
Mercuri International:

»Yerkiufer werden zu Beratern in
der Wertschopfungskette und damit
zu wertvollen Partnern des Kunden.
Die traditionellen Erfolgserlebnisse
des Verkiufers wie der Abschluss ei-
nes Auftrags sind riickliufig. Das be-
deutet: Der Verkiufer muss zukiinf-
tig seine Erfolge vor allem aus der
Realisierung von Projektmeilenstei-
nen ableiten und sie mit Projekt-
teams teilen. Die Hirtegrade im Ver-
trieb nehmen zu, und auch die Pro-
fessionalitit und Konzentration auf
der Einkaufsseite steigen.*

14

Vertriebs- und Marketing-
Netzwerk. Somit verdndet
sich das Anforderungs-
profil vom produktver-
liebten Spezialisten hin
zum System- und People-
Manager. Informations-
technologie wird dabei
den grofiten Werkzeugka-
sten bereitstellen. Nicht
alle Dinge, die technisch
moglich sind, werden
auch wirtschaftlich sinn-
voll sein. Die Vielzahl der
technischen Mabglichkei-
ten ldsst bei der Gestal-
tung neuer Prozesse der Phantasie
Spielraum. Es werden sich einige

triebsorganisationen — werden nach
Meinung der Vertriebsmanager im
Jahr 2005 weniger wichtig sein.
Trotzdem wollen die meisten Unter-
nehmen vor allem ihre Position in
den Auslandsmérkten weiter starken.
Im Fokus steht der Ausbau der
Marktposition, weniger das Ko-
stenmanagement.

Sinnvolle Partnerships
konsequent pflegen

B These 10: Mit strategischen Ko-
operationen punkten. Vor allem
strategisch sinnvolle Vertrichbspart-
nerschaften, auch zwischen mehre-
ren Vertriebsgesellschaften eines
Konzerns, oder tiberbetriebliche Ko-
operationen, die neue Mirkte er-
schlieBen kénnen, werden ein weite-
res Top-Thema. Motto: Vertricbssyn-
ergien sind in Zukunft von Anfang an
Bestandteil der Kundenbezichung,
nicht erst am Ende des Verkaufspro-
zusses. Synergien von Unternehmen
werden auch nach aullen hin den
Vertrieh 2005 priagen, so Prof. Belz:
~Vertriebskoalitionen nehmen zu.
Nicht nur in Fusionen wird der Ver-
trich von versehiedenen Unternch-
men zusammengelegt, um wirksa-
mer vorzugehen und Vertriebsstir-
ke zu gewinnen.” Fir die Praxis be-
deutet das: Mit Erginzungs- und

)

Dr. Michael Schiidlich,
Geschiiftsfithrer Dor-
maGmbH & Co.KG

Dinge als falsch heraus-
stellen. Das Internet, Vi-
deokonferenz und E-Mail
werden nicht persénliche
Kontakte und Besuche
abschaffen. Aber sie
werden helfen, in der
gleichen Zeit mit wesent-
lich mehr Kunden Kon-
takt zu halten. Wihrend
eines Kundenbesuchs in
Asien beispielsweise er-
maglicht es ein Mobilte-
lefon, mit den heimi-
schen Kunden in Verbin-
dung zu bleiben. Die Aus-
rede ,Herr XY ist auf Dienstreise®,
gilt nicht mehr.

Parallelanbietern und sogar Konkur-
renten werden zunehmend Koope-
rationen wirksam, beispielsweise im
Internet, bei virtuellen Unterneh-
men.”

Vertrieb 2005 — das ist eine Fiille
neuer Herausforderungen, die manch
klassische Denke der Protagonisten
im Verkauf noch gehorig umkrem-
peln wird. Weit gefehlt, wer etwa da-
bei meint, dass in der schénen neu-
en Vertriebswelt die Top-Beziehung
zum Kunden einen geringeren Stel-
lenwert bekommt. Im Gegenteil: Al-
les  Vertriebs-management  wird
rukiinftig noch stirker und noch
schneller um ihn kreisen. Wer das
schon heute verstanden hat, braucht
vor dem Vertrieb 2005 keine Angst
zu haben. Eva-Sisanae Kran
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