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Womit Verkäufer zu kämpfen haben
Prof. Dr. Christian Belz und Dr. Christian Schmitz



Eine modellhafte Betrachtung des Verkaufs
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Checkliste zur Analyse der Vertriebssituation
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1. Rahmenbedingungen, die den Verkaufsapproach prägen

Marktbedingungen Markttrends, Kundenansprüche, Zusammenarbeit mit vertikalen Partnern,

Wettbewerbsintensität

Verkaufsspielräume Von One-Minute-Selling bis zur umfassenden Kundenbetreuung

Internationalität Zentrale und dezentrale Unternehmensphilosophie; regionale, nationale, interna-

tionale, globale Schwerpunkte; Zusammenarbeit von Niederlassungen und Zen-

trale; Umsetzung von Strategien über relativ unabhängige, internationale Einheiten

Verkaufskomplexität Verkaufsaufgaben im Spannungsfeld mit den eingesetzten Ressourcen optimieren

2. Unternehmens- und Marketingstrategie als Leitplanken

Unternehmens- und z.B. Volumengeschäft, Nischengeschäft, Innovationsführer

Marketingstrategie

Leistungsstrategie z.B. Strategie zum Solution Provider, Anteil neuer Leistungen, Leistungsportfolio,

Sortimentsstrukturen, Services (vgl. Leistungsselektion)

Kundenstrategie und z.B. Kundenportfolio, Strukturierung der Kunden und Akzente in attraktiven 

Segmentierung Segmenten (vgl. Kundenselektion) 

Distributionswege z.B. direkte und indirekte Distribution (Grosshandel, Einzelhandel, Vertretungen),

multipler Vertrieb; Verkaufssysteme vom klassischen Besuch des Aussendienstes 

bis zur 'Tupperware-Party' und zum Tür-zu-Tür-Verkauf  

Strukturen z.B. Anteil der Kundenkontaktpersonen am gesamten Personalbestand

3. Verkaufsstrategie übersetzt Unternehmensstrategie für den Markt

Verkaufsstrategie z.B. Balance Akquisition und Kundenpflege, Systemverkauf (oder Solution Selling / 

Value Selling),Verkaufsstil (etwa Aggressivität),

Verkaufsziele z.B. Customer Facing Time und Verkaufseffektivität, quantitative und qualitative 

Ziele (etwa Kontaktquantität (Schlagzahl) und -qualität), differenziert nach Kunden,

Leistungen und Regionen 

4. Verkaufsmanagement nutzt individuelle Potenziale der Verkäufer

Verkäuferselektion Anforderungsprofile und Selektionsprozess (z.B. Branchenkenntnis, Verkäufer-

fähigkeiten, Persönlichkeit)

Führung und Controlling • Führung der Verkäufer über Distanz als Herausforderung

• Intrinsische und extrinsische Motivation (etwa spannende Verkaufsaufgaben / 

Eigenverantwortlichkeit /Management by Objectives und Provisionssysteme für 

einzelne Verkäufer und Teams /Verkaufswettbewerbe / 10er Club und Verkäufer

des Jahres / Lob usw.)

• Team Selling 

• Ziele und Kontrolle der Zielerreichung (etwa kurzfristige Vorgaben und 

Kontrolle, Verkaufsbegleitung usw.)     

Verkäuferschulung und • Schulungsprogramme im Verkauf (z.B. Einführungsschulung, Entwicklungsschulung,

Coaching Workshops und Projektbeteiligung)

• Unterstützung des Verkaufs im MbO-Prozess, Coaching mit gemeinsamen 

Kundenbesuchen, Best Practices im Verkauf, Multiplikation usw.
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5. Konzentration der Verkaufsressourcen durch Leistungs- und Kundenselektion

Leistungsselektion • Sortimentsschwerpunkte im Verkauf, Systemverkauf (auch Value Selling, Solution 

Selling), Serviceschwerpunkte, Produkteinführungen, Gestaltung von Offerten 

(und Rechnungen)

Kundenselektion • Kundenkategorisierungen (z.B. A-/B- und C-Kunden) und Verkaufsdifferenzierung,

Umsetzung der Segmentierung auf den konkreten Verkaufseinsatz (Adresse) 

6. Verkaufsorganisation und -prozesse realisieren Vorgehen 

Verkaufsorganisation Integration des Verkaufs im Unternehmen (z.B. häufige aber kritische Trennung 

von Marketing und Verkauf)

Gewichtung des Verkaufs und der Personen mit Kundenkontakt im Vergleich zur 

Gesamtorganisation

Differenzierung der Verkaufsorganisation (mit Kombinationen) nach:

• Kunden (z.B. Spezialisten für Kundensegmente, Key Account Management, Smart 

Account Management),

• Leistungen (z.B. Spartenverkauf, Generalisten im Verkauf, Verantwortliche für 

neue Produkte),

• Ländern (z.B. differenzierte Strategien (etwa je nach Marktsituation und Markt-

anteil), Sales Levels mit Europa, deutschsprechenden Ländern, Schweiz),

• Distributionskanälen (z.B. persönlicher Verkauf, Telefonverkauf, E-Business usw.)

• Funktionen (z.B. Innendienst, Verkaufsaufgaben des Kundendienstes, Verkaufs-

aufgaben des Top Management und der Technik, Zusammenspiel zum Produkt-

management usw.)

• Personen (z.B. Einsatz von Verkaufsteams für spezifische Kunden)

• Cross Selling und Schnittstellen-Management 

Anspruchsvolle Verkaufsrestrukturierungen (z.B. neue Kundenschwerpunkte, neue

Gebietseinteilungen usw.) 

Festlegung der Organigramme, Stellenbeschriebe, Funktionendiagramme.

Verkaufsprozesse Definition und Optimierung der relevanten Verkaufsprozesse (z.B. Sales und 

Buying Cycle gestalten, Erschliessung neuer Segmente und Kundenakquisition,

Kundenpflege und -ausbau (Share of Wallet steigern), Cross Selling, Produkt-

einführung, Auftragsabwicklung

7. Verkaufsunterstützung durch flankierende Massnahmen

Verkaufssupport Herausforderung ist die Nutzung der Verkaufsressourcen beim Kunden (mehr 

Kundenkontaktzeit bei attraktiven Kunden); einige Ansätze sind:

• Team von Innendienst und Aussendienst (z.B. 1:1)

• Telefonmarketing, Direktmarketing und Messen für qualifizierte Leads

• Events für Kunden und Besuche in Technologiezentren und Ausstellungsräumen

• unpersönliche Marktbearbeitung für Kleinkunden oder Smart Accounts

Customer Relationship • verfügbare Information vom Kunden für wirksame Lösungen und Besuchsvor-

Management und bereitung (systematische Auswertung der Verkäuferinformationen und Flankie-

Kundeninformation  rung durch Zusatzinformationen zu Markt, Konkurrenz, Kunden usw.)

• Beratungsführung am Screen; Vision der Fabrik beim Kunden durch den Laptop 

(Verminderung der Zahl nötiger Besuche pro Abschluss und Qualifizierung der 

Interaktion mit Kunden; Computer Aided Selling)

• Intranetlösungen (inkl. kundenspezifischen Plattformen für Kunden und Verkäufer)

• anspruchsvolle CRM-Systeme (z.B. Siebel) und Nutzung im Verkauf (inkl. Koor-

dination der Kontakte, Zusagen, Leistungen mit und für Kunden) 

8. Interaktion zwischen Verkäufer und Kunde: Der Moment der Wahrheit

Management persönlicher Vertrauensaufbau durch Kompetenz und Symphatie, individuelles und organisa-

Geschäftsbeziehungen torisches Beziehungsmanagement, aktive Beziehungspflege

Interaktion • Persönlichkeitsentwicklung der Verkäufer, Nutzung von Typologien für Verkäufer 

und Kunden (z.B. mit den Dimensionen Macht und Anpassung sowie Sach- und 

Personenorientierung);

• Verkauf an Gremien 
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Verkaufstechniken z.B. Verkaufsphasen, Fragetechniken, Abschlusstechniken, Preisargumentation 

Branchen-, Angebots- und Fachliches Know-how zur Kundenberatung, Beratungsstandards, Argumentarien

Kunden-Know-how

Zum Begriff «Vertrieb»
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