Special Verkaufstraining

Systemlieferanten scheitern
an threm Auf3endienst

VERKAUFERFUHRUNG. Viele Unternehmen wollen davon weg, nur Produkte zu
verkaufen. Insbesondere die Zulieferindustrie trAumt davon, zum Problemlésungspartner
ihrer Kunden zu werden. Nach einer aktuellen Umfrage der Universitat Mannheim
scheitert dieser Ansatz aber oft an den Vertriebsmitarbeitern und ihren Fihrungskraften.

.Wie gdingt es uns, unseren Kunden
statt  Standardprodukten mal3geschnei-
derte, komplexe Problemlésungen zu d-
ferieren?', das fragen sich immer mehr
Hersteler von Industriegitern. Thr Zid:
Se wollen sich vom Produktlieferanten
zum Systempartner entwickeln. Soweit
die Theorie. Doch den Vekéufern der
Zuliferer fehlt leider dlzu oft die efor-
derliche Kompetenz, um den individue-
len Bedaf der Kunden zu erforschen und
darauf angemessen zu reagieren. Und
restlos Uberfordert snd viele ehemalige
Produktverkaufer, wenn se komplexe
Projektgeschéfte akquirieren und profes-
sondl managen sollen.

Dies belegt die Studie ,, Strategische und
operative Herausforderungen im Vertrieb
von Industriegiitern und industrienahen
Dienstleistungen”, die das Institut fir

48 wirtschaft + weiterbildung 09_2007

Unternehmensfihrung der Hochschule
Mannheim zusammen mit der Unterneh-
mensberatung Peter Schreiber & Partner,
llsfeld, erstellt hat. Die Studie kommt
zum Ergebnis. 65 Prozent der befragten
99 Topmanager aus der Industrie sind der
Auffassung, ihre Mitarbeiter hétten die
neue Vertriebsdtrategie der Systempart-
nerschaft noch nicht ausreichend |, verin-
nerlicht".

Dem Druck auf die Preise
etwas entgegensetzen

Und fas die Hafte der befragten Vor-
sténde und Geschéftsfuhrer sind zudem
Uberzeugt, dass das auch an den Fuh-
rungskréften im Vertrieb liege. Se konn-
ten aus der Vertriebsdtrategie nicht die
erforderlichen operativen Zide und Mal:
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Effiziente Fabrik: Wahrend Roboter
schweil3en stellen ausgesuchte Zulieferer
Einzelteile direkt ans FlieBband.

nahmen ableiten - unter anderem, well
ihnen die analytischen und konzeptionel-
len Féhigkeiten hierzu fehlten. Folglich
geldnge es ihnen auch nicht, ihre Mitar-
beiter af die neuen Verkaufskonzepte
einzuschworen.

Professor Dr. Matthias Klimmer, der die
Studie konzipierte und betreute, kennt
die Sorgen der Zulieferer. Um dem perma
nenten Druck auf die Preise zu entgehen,
setzen vide aff eine stérkere Pflege der
Kundenbeziehungen (95 Prozent) und
einen ,Ausbau des Diengtleistungs- und
Serviceangebots' (86 Prozent). Zudem


http://www.schreiber-training.de/seminare/index.php?language=de

wollen se prozentuale Margenverluste
durch ein , konsequenteres Ausschipfen
der Umsatzpotenziale mit Stammkun-
den" und das Gewinnen neuer Kunden
im ,, angestammten Zielsegment" ausglei-
chen und so die realen Deckungsheitrége
erhdhen.

Auch diese Aussagen Uberraschen nicht.
Denn faktisch haben die Industriezulie-
ferer, wie der Co-Autor der Studie Peter
Schreiber betont, ,,zumeist gar keine an-
deren strategischen Optionen”. Der Ve-
tricbsspeziadist erlautert dies an einem

Beigpid: ,Nehmen Se die Zulieferer der
Automobilindustrie. Wenn sie wachsen
madchten, haben se nur eine strategische
Mdglichkeit - sofern se nicht in neue Ge-
schiftsfelder expandieren oder Mitbewer-
ber aufkaufen: Se miissen den en oder
zwel Dutzend Autoherstellern, die es
weltweit gibt, mehr verkaufen." Se mis-
sen dso entweder die Ligferantele und
-umfange bei ihren , Bestandskunden” er-
hohen oder ihren Mitbewerbern Kunden
abnehmen. Und insbesondere Letzteres

sch gegeniber ihren Mitbewerbern as
die besseren Partner profilieren. ,,Denn
mit dem Instrument Preis dlein kommt
man bel der Neukundenakquise nicht
weit", betont Schreiber. ,Mit einer Aus
nahme: Die Produkte oder Diengleistun-
gen sind sehr einfacher Natur und haben
fir die Leistung des Unternehmens eine
geringe Relevanz. Dann ist es den Un-
ternehmen letztlich egd, wer ihnen zum
Beispid die Schréubchen ligfert - Haupt-
sache, der Preis stimmt." In einer 8hnli-

gdingt ihnen in der Regd nur, wenn Se  chen Situation wie die Zulieferer der Au- -

Handlungsbedarf bei den Flhrungskraften im Vertrieb
Frage: ,Wie bewerten Sie den Handlungsbedarf bei den Flhrungskraften im Vertrieb?*

Wir benditigen mehr gualifiziertes Filhrungs-
personal im Vertrieb

Wir missen unsere Flhrungskrafte besser befd-
higen, aus unserer Vertriebsstrategie detaillierte
operative Ziele und Mafnahmen abzuleiten
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Wir missen die analytischen und
konzeptionellen Fahigkeiten unserer Flihrungs-
krafte im Vertrieb verbessemn

verbessemn, die Mitarbeiter flir unsere Verkaufs-
ziele und -konzepte zu motivieren

’»WLr missen die Fahigkeit unserer FOhrungskrafte

Wir missen die Fahigkeiten 2ur Mitarbeiterfihrung

| im Vertrieb weiterentwickeln
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Basis: Befragte Untarnehmen (n=99), Prozentwerte,
Mehrfachnennungen magich

Jualle: Instivut fiir Lintemehmensfihrung Hochschule



Special Verkaufstraining

- tomobilindustrie befinden sich auch die
Zulieferer in vidlen anderen Branchen. So
zum Beispid die Hersteller von Chips fir
Handys und PCs - auch sie haben welt-
welt nur ein, zwel Dutzend potenzielle
Abnehmer fir ihre Produkte. Und diese
Situation wird sch laut Klimmer ver-
schéarfen - well in viden Mérkten die Zahl
der potenziellen Kunden der Industriezu-
ligferer und -dienstleister schrumpft. Zum
Beispid, well diese fusionieren. Oder well
sich Abnehmer auf ihr Kerngeschéft be-
sinnen und Geschéftsbereiche schlief3en.
Auch hierdurch sinkt die Zahl der poten-
ziellen Kunden.

Dies gilt nicht nur fur die globalen, son-
dern auch fir die nationalen und regio-
nalen Mé&kte. Martina Neef, wissen-
schaftliche Mitarbeiterin des Indtituts fir
Unternehmensfiihrung der Hochschule
Mannheim, nennt ein Beispid: ,, Nehmen
Sedie Druckbranche. In Deutschland gibt
es heute deutlich weniger Druckereien
as vor zehn Jahren." Teils, weil Betriebe
endglitig ihre Pforten schlossen, tels
weil se fusionierten, teils weil Betriebe
ins Audand verlagert wurden.

»Al0 stehen auch die Zulieferer der
Druckunternehmen vor der Herausfor-
derung, sich entweder neue GeschiftSd-
der oder Mérkte zu erschlief3en oder den
Liferumfang mit den Kunden in ihrem

angestammten Markt zu erhthen - zum
Bespid indem Se ihnen Zusatzleistungen
anbieten."

Vertrieb denkt weiterhin
produktorientiert

Die erforderlichen Grundsatzentschel-
dungen hiefir haben viee Unterneh-
men getroffen. Auch die nétige fachliche
Kompetenz haben vide schon aufgebalt.
Trotzdem bleibt in zahlreichen Unterneh-
men die strategische Grundsatzentschei-
dung ,,Wir wollen uns zum Problemldse-
partner unserer Kunden entwickeln" eine
Willenserkldrung. Warum? lhre Kunden
nehmen se weiterhin as Produktliefe-
ranten wahr. Se trauen ihnen nicht die
Kompetenz zum Lésen komplexerer Au-
gaben zu.

Ein zentraler Grund hierfir lautet: ,Die
Vertriehsmannschaften vidler Zulieferer
agieren weiterhin so, ds sai ihr Unterneh-
men ein reiner Produktlieferant.” Das be-
ginnt beim Fihrungspersonal. Mancher
Vertriebdeiter fihrt seine Mitarbeiter
noch so, wie er es schon immer tat. Das
heidt, er gibt seinen Mitarbeitern zum
Beispid vor: Bis Ende des Quartals miisst
ihr 300.000 Euro Umsatz bringen. ,Er
analysiert mit seinen Mitarbeitern aber
nicht, mit wem und womit diese die ge-

Besser werden als Lieferant

Flhrungskrafte im Vertrieb, die immer als kommunikations-
freudig galten, miissen lernen, Ziele besser zu vermitteln und

Unternehmensstrategien zu erlautem.

Die Methode des .Fihrens mit Zielen® wird im Vertriebsalltag

noch nicht konsequent genug gelebt.

Bei Fihrungskraften im Vertrieb besteht allgemein ein grofer
Bedarf an Weiterentwicklung ihrer Managementkompetenzen.

Quelle: Die Studie ,Strategische und operative Herausforderun-
gen im Vertrieb von Industriegiitern und industrienahen Dienst-
leistungen®. Sie kann beim Institut fir Unternehmensfihrung der
Hochschule Mannheim (E-Mail: ifu@hs-mannheim.de) und bei der
Unternehmensberatung Peter Schreiber & Partner, lIsfeld, (E-Mail:
zentrale@schreibertraining.de) fur 95 Euro angefordert werden.
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forderten Umséitze erziden kdnnen. Und
schon gar nicht tiftelt er mit ihnen aus,
wie se dabel strategisch und taktisch vor-
gehen sollten." Das heild, die Vertriebde-
ter vereinbaren mit ihren Mitarbeitern wie
bidang nur quantitative Vertriebsziele.
»3e entwickeln mit ihnen aber keine Sd-
ling-Pléne, dieihnen den Weg zum Erfdlg
aufzeigen”, kritisiert Schreiber. ,Und héu-
fig Ubersehen sie, dass man im Projektge-
schéft mit einer Quartalsdenke nicht weit
kommt. Da mussich heute den Vertriebs-
efolg in zwei, finf oder gar zehn Jahren
planen.”

Unterstiltzung muss von
FOhrungskraften kommen

Dass hier Entwicklungsbedarf besteht,
dokumentiert auch die Studie. 40 Prozent
der befragten Vorsténde betonen, die Va-
triebsstrategien mussten sich noch klarer
an den Unternehmenszielen orientieren.
Und 71 Prozent erachten eine stérkere
Differenzierung der Vertriebsstrategien
fir wichtig, damit diese den Anforderun-
gen der verschiedenen (Tell-) Zielgruppen
gerecht werden. Ubersetzt heil¥ dies:
Neben den Produkten missen auch die
Vertriebsstrategien der Unternehmen stér-
ker auf die verschiedenen Teilzidgruppen
und héaufig sogar auf Einzelkunden zuge-
spitzt werden.
Eine Schlussfolgerung, die fir Martina
Nedf nahe liegt: ,,Was niitzt es einem Un-
ternehmen, wenn es fir seine Zielkunden
zwar dets individuelere und umfassen-
dere Problemldsungen entwickelt, seine
Vekaufer aber nach Schema ,F' agieren
und weiterhin produkt- statt kundenori-
entiert argumentieren?”
Allein scheffen die Verkéufer diesen men-
talen Turnaround nicht. Sie benétigen die
Unterstiitzung ihrer Fihrungskréfte. Das
sehen auch die befragten Top-Manager
s0. Se begrefen die unbefriedigende Va-
triehbskompetenz nicht nur as individu-
elles, sondern auch ds organisatorisches
Problem. Diese Vermutung legt die Tatsa
che nahe, dass 60 Prozent betonen, die
»Kultur im Vertrieb" misse noch stérker
am Kunden orientiert werden, und gar 73
Prozent sagen, der Vertrieh miisse sich
insgesamt noch stérker as ,, Probleml6-
s verstehen.
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