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B2B-Verlkauf — Was aus Kundensicht ,,Mehrwert” ist, ergibt sich aus dessen Be-
darf und Zielsetzungen, — und nicht aus dem, was Produkt des Verkaufers kann

Details machen Unterschied

Viele B2B-Verkdufer denken noch zu stark in Produktkategorien. Deshalb konnen sie
den Kunden oft nicht vermitteln, dass ihre ,,Problemlosung” ihnen mehr Nutzen als
das Konkurrenzprodukt bietet. Die Folge: weniger Auftrdge und endlose Preisdiskussionen.

Ilsfeld — In ihren Verkaufsgespriachen
erliutern Verkiufer ihren Kunden in
der Regel ausfiihrlich die technischen
Merkmale ihres Produkts und welche
Vorziige sich daraus aus ihrer Sicht fiir
den Kunden ergeben. Und irgendwann
stellen sie erstaunt fest: Der Kunde in-
teressiert sich tiberhaupt nicht hierfiir,
weil der beschriebene ,Mehrwert“ gar
nicht seinen Bediirfnissen entspricht.

Deshalb sollten Verkaufs- und Ver-
triebsleiter ihren Mitarbeitern immer
wieder vermitteln: Was aus Sicht des
Kunden ein ,Mehrwert“ ist, ergibt sich
stets aus dessen Bedarf und Zielsetzun-
gen. Also gilt es, diese Faktoren vor dem
Verkaufsgesprich oder in dessen Start-
phase zundchst zu erkunden.

Kernfrage: Was will
und braucht der Kunde?

»Das tun wir doch“ — das erwidern Ver-
kédufer oft auf einen entsprechenden
Hinweis. Stimmt, die meisten Investi-
tionsgiiterverkdufer fragen ihre Kun-
den, welche (technischen) Anforderun-
gen diese an das Produkt haben. Sie glei-
chen damit einem Autoverkdufer, der
seine Kunden fragt:

©® ,Wieviele Sitze soll das Auto haben?*
® ,Wie schnell soll es fahren?“ Und:
©® ,Wieviel darf das Fahrzeug kosten?“
Ein Verkdufer von Industriegiitern und
-dienstleistungen hingegen, der sich als
Losungsverkaufer versteht, erkundigt
sich im Verkaufsgespriach oder Kunden-

kontakt zunichst detailliert:

©® Welches Geschift betreibt der po-
tenzielle Kunde?

® Womit versuchte er sich bisher in sei-
nem Markt von seinen Wettbewer-
bern zu differenzieren? Was macht
ihn bei seinen Kunden erfolgreich?

® Womit konnte er sich noch differen-
zieren? Was hindert ihn im Moment
daran, noch erfolgreicher zu sein?

® Wofiir braucht der Zielkunde eine
(Problem-)Losung? Welche Ziele
mochte er damit erreichen?

©® Welche Anforderungen sollte aus

Kundensicht die Losung folglich er-
fiillen? Wie sollte die Lésung dem-
zufolge gestaltet sein?
©® Wie lasst sich die Wirtschaftlichkeit
darstellen?
Aus den Antworten auf diese und vie-
le weitere Fragen kann ein Losungsver-
kédufer ableiten, was fiir den Kunden
ein echter ,Mehr-Nutzen*® ist.

Losungen statt Produkte verkaufen

Einige Verkdufer mogen denken: Wozu
muss ich das alles wissen, wenn ich dem

Kunden zum Beispiel eine Frése oder ei-
nen Kompressor, ein CRM-System oder
Kopierer verkaufen moéchte? Dann ist
doch klar, wozu er die Maschine oder
Software braucht. Nein!

Das sei am recht einfachen Beispiel
Kopierer illustriert. Einen Kopierer
kann man fiir das Ablichten einzelner
Dokumente fiir die Ablage und fiir das
Erstellen von Massenmailings benoti-
gen. Man kann ihn zum Vervielfdlti-
gen kleiner Bilder oder riesiger Bau-
pline verwenden. Und es macht auch
einen Unterschied, ob ein Kopierer re-
gelmiRig von denselben drei, vier Per-
sonen benutzt wird oder von Hunder-
ten von Personen sporadisch, die in der
Regel nicht wissen, auf welchen Knopf
sie driicken miissen, wenn sie zum Bei-
spiel eine Verkleinerung wiinschen.

Fiir die Kaufentscheidung sind also
unterschiedliche Kriterien entschei-
dend. Wenn ein Verkaufer all diese ,,De-
tails“ in Erfahrung bringt, kann er dem
Kunden aufzeigen, warum seine Pro-
blemlosung fiir ihn die ,preis-wertes-
te“ ist — obwohl sie nicht die billigste
ist. Denn welchen Nutzen hat ein Be-
trieb zum Beispiel von einem in der An-
schaffung giinstigen Kopierer, der per-
manent defekt ist, weil Hunderte von
Menschen ihn benutzen, die nicht wis-
sen, wie er zu bedienen ist?

Und nur mit dem erfragten Detail-
wissen konnen Verkiufer aullerdem
aufzeigen, welches Mehr an Nutzen
dem Kéufer die vorgeschlagene Losung

bietet. Das gilt insbesondere fiir Indus-

triekunden. Denn diese interessieren

die reinen Anschaffungskosten meist

nur am Rande. Viel wichtiger sind fiir

sie die Fragen:

® Erreiche ich mit der vorgeschlage-
nen Losung meine Ziele? Und:

® Wie hoch sind die ,Total Costs of
Ownership“?

Das heif3t:

©® Mit welchen Gesamtkosten muss
ich im Verlauf der Nutzungsdauer
zum Beispiel des angeschafften Ge-
rats rechnen?

©® Welche Material- und Energiekosten
kommen auf mich zu?

©® Wie hoch ist der Wartungsbedarf —
an Zeit und Geld?

©® Wie zeitaufwindig ist das Umriisten
oder Updaten?

® Wie hoch ist der Schulungsaufwand
fiir meine Mitarbeiter?

Die preiswerteste Losung
fiir den Kunden erarbeiten

Denn anders als von vielen Verkdufern
unterstellt, lautet das oberste Ziel der
Unternehmen nicht: Kosten senken. Ihr
oberstes Ziel lautet meist: (moglichst
viel) Gewinn erzielen. Das Senken der
Kosten ist nur ein Weg, um dieses Ziel
zu erreichen. Langfristig erfolgverspre-
chender ist der Weg, mehr zu verkaufen
und hohere Gewinnspannen zu erzielen
— zum Beispiel, indem das Unterneh-
men sich mit neuen Problemldsungen
und Verfahren neue Kundengruppen
oder Marktsegmente erschlief3t. Das
sollten sich Verkdufer vor Kundenge-
sprachen regelmaRig vor Augen fiih-
ren. Denn hieraus ergeben sich fiir sie
ganz neue Wege, den Kunden den Mehr-
wert ihrer Problemldsungen aufzuzei-
gen, und endlosen Kosten- sowie Preis-
debatten zu entgehen.
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