KURZINTERVIEW

Forscher Schmiih verbindet in seiner Unternehmensberatung die
Theorie mit der Praxis. Sein Ansatz: Strategische Kundenvorteile
bringen Verkaufserfolge. Der Weg dahin heifdt Value Based Selling
(VSB) - verkaufen ohne gewinnschmalernde Preiszugestindnisse.

acquisa: Wie konnen Unternehmen durch eine kundenwertorientierte
Vertriebsstruktur (also VBS) auf dem Weltmarkt punkten?
Schmah: Unternehmen punkten durch Value Based Selling, wenn

sie den Kunden konsequent in den Mittelpunkr aller AKtivititen stellen.

Kundenvorteile schaffen beginnt bereits in der Forschungs- und
Entwicklungsphase. Abkehr vom Overengineering und bewusste
Zuwendung zur Entwicklung von kundenwertorientierten, speziell
strategischen Wettbewerbsvorteilen fur die Kunden im Wettbewerb
um wichtige Kunden und Markte ist der Fokus.

acquisa: Wie lassen sich dadurch konkret Vorteile erzielen?
Schmah: Der Kunde muss die vom Lieferanten generierten Vorteile
auch mirt den finanziellen, wertsteigernden Wirkungen gezielt

vor Augen gefiihrt bekommen. Kundenvorteile sind beispielsweise
Prozessverbesserungen oder Kostenreduzierungen auf Kundenseite.
Konzepte wie Total Cost of Ownership oder Return on Invest (ROI)
helfen, um diese Vorteile auch dem Kunden vorzurechnen. Dem
Kunden kann so aufgezeigt werden, dass neben den Anschaffungs-
kosten in der Nutzungsphase noch viel grofere Kostenblocke

wie etwa Kosten fur Energie und Ersatzieile auf ihn zukommen. Er
entscheidet sich dann eher fiir die Leistung mit der auf die
Nurzungsdauer geschen geringsten Kostenbelastung und akzeptiert
deswegen einen hoheren Produkipreis.

acquisa: Welche Branchen und Segmente gewinnen mit Blick auf
den Mittelstand?

Schmadh: Punkten kann man mit VBS nicht in Commodity-Markten.
Hier entscheidet nur der Preis. Ansonsten ist die Anwendung des
Value-Based-Selling-Konzeptes nicht auf Branchen oder Segmente
begrenzt. Entscheidend ist das Schaffen von Kundenvorteilen und
das Erzielen eines Preispremiums. Es wird immer wieder neue
Leistungen geben, fur die der Kunde bereit ist, einen héheren Preis zu
bezahlen. Das intelligente Angebot und die konsequente Kommuni-
Kation dieser fur einen spezifischen Kunden so wichtigen Losungen
konkretisiert sich dann in einem Value-Based-Selling-Ansatz.

acquisa: Ist das nicht salter Wein in neuen Schlauchen:?

Schmah: Es gibt in der Tat unterschiedliche Customer-Value-
Konzepte. Hiaufig wird der Ansatz des Value Added Selling mit dem
Value Based Selling verwechselt oder sogar gleichgesetzt. Beim Value-
Added-Konzept geht es vor allem um lieferantenseitige Wettbewerbs-
vorteile durch ein Angebot von zusdtzlichen Leistungen fiir den
Kunden. Es werden haufig operative, das heifdt sofort und

mehr kurzfristig wirkende Kaufanreize durch Mehrleistung erzielt,
mit denen aber kein Premiumpreis zu erzielen ist.
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acquisa: Es gibt auch beim Value Based Selling zahlreiche Varianten
des gleichen Konzepts. Welche unterschiedlichen Philosophien in
diesem Bereich kann man erkennen und wodurch unterscheidet sich
ihre Begriffsdefinition?

Schmdh: Beim VBS steht der -Value to the Customer: im Mittelpunkr,
speziell jene Kundenvorteile. mit denen dieser strategische Wett-
bewerbsvorteile erlangen kann und die zu nachhaltigem Umsatz-,
Marktanteils-, Image- und letztlich Gewinnzuwachs fithren. Dazu gilt
es, die »richtigen« Kunden mit hoher Attraktivitat und Potenzial zur
Weiterentwicklung zu finden und zu binden und dann fiir diese
Kunden wertvolle und »Preis-wertes Leistungen mit grofen strategi-
schen Wettbewerbsvorteilen zu entwickeln. Es wird nicht versuchrt,
zusatzliche Mehrleistungen anzubicten. wenn diese nicht zu
erhohter Zahlungsbereitschaft und damit zu besseren Preisen fiihren.

acquisa: Mit welchen konkreten Argumenten kann der Vertrieb am
besten punkten?

Schmah: Beim VBS stehen die fur den jeweiligen Kunden kaufent-
scheidenden, finanziell wertvollen Argumente im Zentrum des
Verkaufsgesprachs. Ein Kunde sucht etwa das Argument Bequem-
lichkeit, wiahrend fiir einen anderen Kunden das Thema Sicherheit
kaufentscheidend ist; aber noch wichtiger ist die Wertigkeit, die der
Kunde damit verbindet und was er bereit ist. dafur zu bezahlen.

acquisa: Lassen sich derartige Rezepte von GroRunternchmen mit
dominanter Marktstellung Gberhaupt auf den Mittelstand
ubertragen, wie sieht es zum Beispiel mit Automobilzulieferern aus,
also einer Branche mit extrem hohem Kostendruck, versagen da
nicht derartige Markt- und Vertriebskonzepte eher?

Schmaih: Die Rezepte konnen durchaus von Grofunternehmen auf
KMU's iibertragen werden. Die Hohe des Budgets fiir Vertriebs-
akrivitaten ist nicht entscheidend fur die Umsetzung des VBS-Kon-
zeptes. Schwierig wird es allerdings im Automobilzuliefererbereich.
Hier kann ein Preispremium meist nur mit innovativen Leistungen
erzielt werden, die dem Automobilhersteller einen groflen strate-
gischen Wettbewerbsvorteil bieten. Das »First to Market: verbunden
mit einem - wenn auch nur befristeten — Wettbewerbsvorsprung
zahlt sich dann und nur dann in einem hoheren Preis aus. So
konnte etwa der erste Diesel-Partikelfilter-Anbieter nur solange ein
Preispremium erzielen, bis weitere Zulieferer den Markt bedienten.
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