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CHRISTOPH LIXENFELD

WDie Chemie muss einfach stimmen!”
Dieser Satz gehtrt seit Jahren zum
Standardrepertoire simtlicher Ver-
trichsseminare: Gute Verkiufer haben
einen engen Draht zum Kunden, ge-
hen mal mit ihm Essen, erkundigen
sich nach der Gattin. Theoretisch ist
die Sache also ganz einfach. Fragt sich
nur, warum es einigen Vertricblern
hervorragend gelingt, die Kundschaft
flir sich einzunehmen, wihrend an-
dere keinen Fufl in die Tir kriegen.
Sind die Erfolgreichen besonders
charmant? Oder endlos devot? Oder
haben sie einfach im entscheidenden
Moment den griferen Killerinstinkt?

Die European School of Business
(ESB) an der Hochschule Reutlingen
untersuchte solche Erfolgsfaktoren
im Vertrich. Allerdings: Keiner dieser
Punkte ist entscheidend, so das {iber-
raschende Ergebnis dieser Studie.
Stattdessen unterscheiden sich erfolg-
reiche Verkiiufer vom Rest der Zunft
vor allem durch eins: Sie sind beson-
ders ehrlich, Marco Schmih, Profes-
sor flir Marketing und E-Commerce
an der ESB, und seine Mitarbeiter hat
ten 328 Verkliufer aus verschiedenen
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des Erfolgs auf die Spur zu kommen.
LSpitzenleute sind gar nicht darauf an-
gewiesen, im Gespriich irgendwel-
chen Schmus {iber ihr Produkt zu er-
zithlen, Denn sie wollen nicht sofort
und um jeden Preis Umsatz machen,

sorgen vor allem dafilr, dass ihre Kun-
den sie weiterempfehlen.”

André Bubolz bestiitigt dieses Fa-
zit. Seit sechs Jahren arbeitet der Ma-
schinenbauingenicur als Vertricbslei-
ter flir Deutschland und Nordeuropa
bei Flender, einem fiber 100 Jahre al-
ten Hersteller elektrischer Antriebs-
technik in Bocholt. .Wenn wir einen
vereinbarten Liefertermin nicht hal-
ten kénnen, dann muss ich den Kun-
den so schnell wie miiglich darfiber in-
formieren. Anderenfalls bringe ich
thn auch intern in Schwierigkeiten,
und das merkt der sich. Das helfit:
Wer nicht aufrichtig und ehrlich ist,

T

Herr Kaiser, der Mann von der Hamburg-Mannheimer: Vertriebsleute missen zwischenmenschlich grofe Fahigkeiten haben — das Fachliche lasst sich lernen

griibt sich langfristig selber das Was-
ser ab”, so Bubolz. Das Vergiltungssys-
tem bei Flender hilft der langfristigen
Orientierung  allerdings  auf  dic
Sprilnge: Die Hohe der Primie eines
Verkiufers richtet sich nicht nach sei-
nen Zahlen, sondern sie hingt vom Er-
folg des ganzen Unternehmens ab.
Und das lebt zu einem Gutteil von sel-
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schnelderten IT-Losun-
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nem Image. Schoelle; windige Deals
schaden da nur. Uberdurchschnittlich
erfolgreiche Verkiufer - so die Studie
- tun auch weit mehr als das, was in ih-
rem Arbeitsvertrag steht.  Top-Leute
wissen zum Beispiel genau, was die
Konkurrenz plant, und sie informieren
sich fiber ihre Zielkunden. Auferdem
haben sie eine Nase dafiir, wie sie wel-

sen den Kunden heute
auch erkldren konnen,

scheiden sie sich deut

lich von anderen Bran-

chen. Erfolg kann hier
nur haben, wer die Pro

zesse beim Kunden ge-

nau versteht. Dies
zeigt eine Studie der
Strategieberatung
SMP aus Dosseldort
Der Vertrieb muss in
der Lage sein, Unter
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-strategien mit mafige

fordert SMP-Vorstand
Alfons Niebuer

Verkiiufer

.Sie mussen die Fahig-
keit zu hoch speziall
sierter Beratung mit-
bringen.” Das gilt etwa
fur die Mitarbeiter von
SAP aus Walldort,
Europas groftem Soft-
warehersteller. .Un
sere Vertriebler mas-

wie die Einflhrung der
neuen Software genau
ablaufen sollte”, so
Stefan Hochbauer, Mit-
glied der Geschaftslei-
tung bei SAP Deutsch-
land. .Vor allem Mittel-
standler méchten am
liebsten nur einen An-
sprechpartner haben,
der im gesamten Pro
jektzykius mit Rat und
Tat zur Seite steht.”

chen Kunden anfassen miissen®, so
Schmiih

Fragt sich nur, was davon trainier-
bar ist. Konkurrenzbeobachtung mit Si-
cherheit, aber kann man ein Nischen
schulen? ,Der nicht erlernbare Anteil
ist sehr hoch®, glaubt Peter Schuster,
Kundenberater bei Flextronics. Der
Weltmarktfithrer filr die Produktion

det sich vieles wirklich bei der ersten
Begegnung. Man schaut sich in die Au-
gen und gibt sich die Hand. Dabel den
richtigen Eindruck zu hinterlassen,
das kann man kaum trainieren” so
Schuster. Emtsprechend achtet die
Firma bei der Personalauswahl darauf,
dass neue Verkiufer grofie zwischen-
menschliche und kommunikative
higkeiten mitbringen. .Das Personli-
che muss stimmen, und die fachlichen
Dinge bringen wir denen dann schon
bei"

Woran sich ebenfalls arbeiten lisst,
ist die Motivation. Und auch die spielt
fir den Erfolg cines Verkiiufers cine

grofe Rolle, wie die Studie der ESB er-
mittelte; Spitzenvertriebler sind auch
dann voll bel der Sache, wenn es ge-
rade mal keine satte Primie zu verdie-
nen gibt. .Aber der Antrieb hiingt mag-
geblich vom Feedback der Vorgesetz-
ten ab. Der Mitarbeiter muss der Fith-
rungskraft grenzenlos vertrauen, nur
dann kann er erfolgreich sein. Dieses

dem Handelshaus ur Belestgungs-
und Montagematerial.  Von 4500
Wiirth-Inlandsmitarbeitern sind 2 500
Verkiufer. Und die bekommen immer
weniger Zeit, um der Zielgruppe das
notige Vertrauen einzufldBen. Schi-
fer: JUm zu zeigen, dass wir besser
sind als andere, bleiben uns beim Kun-
denbesuch im Schnitt nur noch 19 Mi-
nuten Mehr Zeit haben die Firmen
nicht mehr filr Vertreter.
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