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Mehrwert statt Produkte verkaufen

Wenn Verkaufer den Mehrwert ihrer ,,Problemlésung” aufzeigen méchten,
missen sie den Bedarf und die Zielsetzungen ihrer Kunden kennen.
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Jedoch das machen sich viele B2B-
Verkdufer nicht ausreichend bewusst.
Entsprechend gering ist ihre Erfolgs-
quote. ,Value added selling”, lautet
aktuell ein Modebegriff bei Vertriebs-
managern und Vertriebsberatern.
Diese Verkaufs- bzw. Vertriebsstra-
tegie zielt darauf ab, den poten-
ziellen Kunden, verglichen mit
den Mitbewerbern, erkennbar
einen Mehrwert zu bieten, wes-
halb diese das Produkt bzw. die
Problemlésung nicht nur kaufen,
sondern hierfiir eventuell sogar
einen hoheren Preis zahlen.

Ein ,Mehrwert” aus Kunden-
sicht ergibt sich aus deren indi-
viduellem Bedarf und deren Ziel-
setzungen. Zunichst gilt es diese
Faktoren im Verkaufsgesprich bzw.
Kundenkontakt zu erkunden. Die
meisten B2B-Verkiufer fragen, wel-
che (technischen) Anforderungen
ihre Kunden an das Produkt haben.
Sie gleichen damit einem Autover-
kiufer, der seine Kunden fragt: ,Wie
viele Sitze soll das Auto haben?”,
,Wie schnell soll es fahren?”, ,Wie
viel darf das Fahrzeug kosten?”, was
das typische Vorgehen eines Pro-
duktverkidufers ist.

~Losungs-Verkaufer”
,Losungs-“ oder ,Mehrwert-Ver-
kiufer”  hingegen erkundigen
sich im Kundenkontakt zunichst
detailliert: ~Welches  Geschift
betreibt der (Ziel-) Kunde? Womit ver-
suchte er sich bisher von seinen Wett-
bewerbern zu differenzieren? Was hin-
dert ihn aktuell daran, noch erfolg-
reicher zu sein? Wofiir braucht er
eine (Problem-) Losung? Welche Ziele
mochte er damit erreichen? Welche
Anforderungen sollte aus Kundensicht
die Losung folglich erfiillen? Wie ldsst
sich die Wirtschaftlichkeit darstellen?
Betrachtet der Kunde zum Beispiel die
Anschaffungskosten oder die Total
Costs of Ownership? Aus den Antwor-
ten auf diese und weitere Fragen wird
ein ,Losungs-“ oder ,Mehrwert-Ver-
kiufer” fiir den Kunden einen echter
,Mehr-Nutzen” ableiten.

~Wofiir das alles wissen?”

Einige Verkdufer mogen denken: Wozu
muss ich das alles wissen, wenn ich
dem Kunden zum Beispiel eine Frise,
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ein CRM-System oder einen Kopierer
verkaufen mochte? Dann ist doch klar,
wozu er die Maschine oder Software
braucht. Nein! Beispiel Kopierer: Einen
Kopierer kann man fiir das Ablichten
einzelner Dokumente fiir die Abla-
ge, fiir das Erstellen von Massen-Mai-
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lings, zum Vervielfiltigen kleiner Bil-
der oder riesiger Baupline verwenden.
Ebenfalls macht es einen Unterschied,
ob ein Kopierer regelmif3ig von densel-
ben drei, vier Personen benutzt wird
oder von Hunderten von Personen spo-
radisch, die in der Regel nicht wissen,
auf welchen Knopf sie driicken miissen,
wenn sie zum Beispiel eine Verkleine-
rung wollen. — Ahnlich verhilt es sich
bei Frisen und CRM-Systemen. Auch
bei ihnen kann der Bedarf aufgrund
des Geschiftsfelds des Unternehmens,
seiner Zielsetzungen und der vorhan-
denen (technischen) Infrastruktur sehr
verschieden sein. Also sind fiir die
Kaufentscheidung auch unterschied-
liche Kriterien entscheidend.

.Value Added Selling”
Folglich gilt es beim ,Value Added Sel-
ling” all diese ,Details” zunichst in

Erfahrung zu bringen, damit der Ver-
kiufer dem Kunden aufzeigen kann,
warum seine Problemldsung fiirihn die
,breis-werteste” ist — obwohl sie nicht
die billigste ist. Denn welchen Nutzen
hat ein Betrieb zum Beispiel vom Kauf
eines giinstigen Kopierers, der perma-
nent defekt ist, weil Hunderte von
Menschen ihn benutzen, die nicht
wissen, wie er zu bedienen ist? Und
ist ein ,billiger” Kopierer, der stin-
dig repariert werden muss, auf die
Dauer nicht teurer als ein Gerit,
das weitgehend storungsfrei arbei-
tet? Und wire es fiir manche Kun-
den nicht sogar preiswerter, einen
Leasingvertrag abzuschlieflen, der
auch die Wartung enthailt?

~Mehr-Nutzen”
- ,,Mehr-Wert"
Sofern Verkiufer einen Kunden und
dessen Bedarf genau kennen, koén-
nen sie ihm die fiir ihn vorteilhaf-
teste Losung anbieten; zudem koén-
nen sie ihm nur dann aufzeigen,
welches ,Mehr” an Nutzen ihm die
vorgeschlagene Losung bietet.
Besonders gilt das fiir Industrie-
kunden, die die reinen Anschaf-
fungskosten meist nur am Rande
interessieren. Wichtiger sind fiir sie
die Fragen: Erreiche ich mit der vor-
geschlagenen Losung meine Ziele?
Und: Wie hoch sind die , Total Costs
of Ownership”? Das heifit: Mit wel-
chen Gesamtkosten muss ich im Ver-
lauf der Nutzungsdauer des angeschaff-
ten Gerdts rechnen? Welche Material-
und Energiekosten kommen auf mich
zu? Wie hoch ist der Wartungsbedarf -
an Zeit und Geld? Wie zeitaufwindig ist
das Umrtsten oder Updaten? Wie hoch
ist der Schulungsaufwand fiir meine
Mitarbeiter? All diese Fragen stellen sich
Kunden bei der Kosten-Nutzen-Abwi-
gung, die sie vor der Kaufentscheidung
vornehmen. - Anders als von vielen Ver-
kiufern unterstellt, lautet das oberste
Ziel der Unternehmen nicht: Kosten
senken. Thr oberstes Ziel lautet meist:
(moglichst viel) Gewinn erzielen. Und
das Senken der Kosten ist nur ein Weg,
um dieses Ziel zu erreichen. /
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