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Vertriebsoptimierung

Salescoaching: Frank Rechsteiner geht exklusive Wege

,Der SAP-Vertrieb braucht

eigene Methoden*

Obwohl es entscheidend fir den Unternehmenserfolg
wire, hat der Vertrieb bei vielen SAP-Anbietern enormen
Optimierungsbedarf: Es fehlt an Verkaufsteams, die fach-
liche mit sozialen und kommunikativen Kompetenzen
verbinden. Frank Rechsteiner, Inhaber des Coaching- und
Trainingsunternehmens Hype, berit und unterstiitzt SAP-
Partner seit Uber zwolf Jahren beim Vertriebs- und Organi-

sationsaufbau.

E-3: Warum schépfen die SAP-Anbie-
ter ihre Vertriebsmaoglichkeiten vielerorts
nicht aus?

Frank Rechsteiner: In vielen Bran-
chen standen die Sales-Teams in den ver-
gangenen Jahren unter enormem Druck,
das gilt nicht nur fiir das SAP-Umfeld.
Denn obwohl ihre Arbeit fiir den Unter-
nehmenserfolg sehr bedeutsam ist, wur-
den sie betriebsintern haufig stiefmuit-
terlich behandelt. Dies zeigt schon ein
Blick auf die Vorstandsstruktur gréferer
Unternehmen, gleich welcher Industrien:
Wéhrend jeder Konzern in Deutschland
einen Finanzchef hat, gibt es nur weni-
ge Vorstinde, die ausdriicklich fur den
Vertrieb verantwortlich zeichnen. Ahnli-
ches ist bei mittelstindischen Betrieben
zu beobachten: Hier versinken die Ge-
schiftsfithrer oft im operativen Geschift
und lassen es an einer konsequenten
Vertriebsstrategie und -steuerung fehlen.
Fragen Sie doch einmal nach, welcher
Vorstand sein Vertriebsergebnis kennt!

E-3: Welche Auswirkungen hat die
fehlende Vorstandsverankerung auf den
Vertrieb?

Rechsteiner: In vielen Unternehmen
gibt es keine klaren und eindeutigen
Vertriebsziele. Erschwerend kommt hin-
zu, dass wihrend der Finanz- und Wirt-
schaftskrise hiufig gerade die Vertriebs-
budgets gekiirzt wurden, um Kosten zu
sparen. Viele Sales-Abteilungen wurden
immer wieder umstrukturiert, mit der
Folge, dass die Belegschaften heute de-
motiviert sind. Was widersinnig ist, denn
gerade ein schlagkriftiger Vertrieb bie-
tet den Unternehmen eine einzigartige
Mdglichkeit, ihre Umsitze zu steigern.

E-3: Wie ist es speziell im SAP-Um-

feld um die Verkaufsorganisationen be-
stellt?
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Rechsteiner: Besonders bei mittel-
stindischen SAP-Anbietern ist oft zu be-
obachten, dass sie nur sehr kleine oder
gar keine Verkaufsmannschaften haben.
Dies liegt zum einen am fehlenden Ver-
triebskonzept, hinzu kommt, dass die
wirklich guten SAP-Verkiufer sehr teuer
und daher nicht fiir jeden Mittelstandler
finanzierbar sind. In diesen Fillen wird
der Vertrieb von Mitarbeitern mit iber-
nommen, die in anderen Funktionen
tatig und nicht gezielt fiir die hohen Ver-
kaufsanforderungen geschult sind.

E-3: Welche Qualifikationen braucht
ein Mitarbeiter, der Produkte und Ser-
vices aus dem SAP-Bereich erfolgreich
vertreiben will?

Rechsteiner: Jeder moderne Verkiu-
fer muss mit leistungsfihigen Datenban-
ken, effizienter Software und modernen
Verkaufsmethoden ausgestattet sein.
IT-seitig ist ein modernes CRM-System
unverzichtbar; dariiber hinaus nutzen
immer mehr Unternehmen die neuen
Vertriebsméoglichkeiten, die Social Net-
works und Kommunikations-Foren, wie
Blogs, im Internet bieten. Bei den Ver-
triebsmitarbeitern ist es wichtig, dass sie
nicht nur iber die Hard Skills, wie Tech-
nologie-, Branchen- und Prozesswissen,
verfligen — das ist selbstverstindlich —,
sondern auch Soft Skills vorweisen kén-
nen, also umfassende soziale und kom-
munikative Kompetenzen.

E-3: Warum ist die Kombination die-
ser Fihigkeiten fiir den SAP-Vertrieb un-
abdingbar?

Rechsteiner: Wie die Erfahrung
zeigt, drehen sich die meisten Verkaufs-
gespriche in der IT- und SAP-Branche
um Zahlen, Daten, Fakten. Der Verkiufer
versucht also, den potenziellen Kiufer
mit Argumenten zu tberzeugen, die sich
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auf die angebotenen IT-Lésungen oder
Dienstleistungen beziehen. Diese Argu-
mente kdnnen im Falle einer Software die
einfache Einfiihrung und Integration in
die bestehende Systemumgebung sein;
dariiber hinaus ihr Funktionsumfang,
Preis und die finanziellen und fachlichen
Vorteile, die sich aus ihrem Einsatz fir
das Anwenderunternehmen ergeben.
Wie die Erfahrungen weiter belegen,
werden jedoch nur rund sieben Prozent
der Kaufentscheidungen von solchen
sharten“ Fakten beeinflusst. Ein Grund
dafiir liegt sicher darin, dass es auf dem
SAP-Markt mittlerweile sehr viele leis-
tungsstarke Lésungen und Services gibt,
die sich nur marginal voneinander unter-
scheiden.

E-3: Was gibt stattdessen den Aus-
schlag fiir den GroRteil der Abschliisse?

Rechsteiner: Weit iiber 9o Prozent
der Abschliisse sind Entscheidungen
aus dem Bauch, also rein gefuhlsmiRig
motiviert. Allerdings unterliegen diese
emotionalen Entscheidungen nicht dem
Zufall, sondern folgen Mustern, die der
Verkiufer im Verkaufsgesprach ermitteln
und durch gezielte Motivationsstrate-
gien positiv beeinflussen und stimulie-
ren kann. Insgesamt lassen sich acht
Motivationsmuster identifizieren, die in
99 Prozent aller Kaufsituationen zum
Tragen kommen.

E-3: Wie lernen die Sales-Mitarbei-
ter, diese Motivationsstrategien anzu-
wenden?

Rechsteiner: Die Motivationsstra-
tegien sind ein wesentlicher Inhalt von
Multi Inspired Performing, einer Metho-
de des Vertriebscoachings und -trainings
speziell fir SAP-Partner. Multi Inspired
Performing beruht auf neuen Lernstruk-
turen, durch die die Teilnehmer die Lern-
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inhalte leicht aufnehmen, verinnerlichen
und dann im Verkaufsgesprich auto-
matisch, das heif’t intuitiv, aktivieren
kénnen. Dabei geht es neben der Arbeit
mit den genannten Motivationsstrate-
gien und Wahrnehmungskanilen unter
anderem um den gezielten Einsatz von
Sprachmustern und Fragetechniken so-
wie um professionelle Zielsetzungen im
Verkaufsprozess.

E-3: Welche Rolle spielen die Wahr-
nehmungskanile in der Verkaufssitua-
tion?

Rechsteiner: Ein guter Verkiufer muss
wissen, auf welchem Kommunikations-
kanal er einen Entscheider anzusprechen
hat, um ihn fiir sein Angebot einzuneh-
men und auch zu begeistern. Denn je-
der Mensch verwendet bevorzugt ein
oder zwei Sinneskanile, um seine Um-
welt wahrzunehmen. So kann ein visu-
ell orientierter Entscheider mafigeblich
durch eine positive Kérpersprache des
Verkiufers Uberzeugt werden. Ein audi-
tiver Kaufinteressent hingegen ist eher
tber den Gehorsinn zu erreichen: Hier
muss sich der Verkdufer im Tonfall, in
der Lautstdrke und im Sprechtempo auf
seinen Gesprichspartner einstellen, um
uberhaupt Gehér zu finden. Statt den
Kunden mit Verkaufsargumenten zu
tiberschiitten, sollte der Verkiufer dari-
ber hinaus in kurzen Sitzen den konkre-
ten Bedarf des Kunden analysieren und
sein Angebot daran ausrichten. Signali-
siert der Entscheider etwa, dass fiir ihn
die IT-Sicherheit ganz oben steht, muss
der Verkiufer genau dieses Thema in sei-
ner Argumentation akzentuieren.

E-3: Und wie funktionieren die Moti-
vationsstrategien?

Rechsteiner: Ein Beispiel aus den
insgesamt acht Motivationsmustern
ist der Umgang mit proaktiven und re-
aktiven Kunden. Proaktive Menschen
ergreifen die Initiative und stiirzen sich
in Situationen, ohne nachzudenken oder
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»> Auf welchem Kommunika-
tionskanal muss der Entscheider
angesprochen werden? €<

Frank Rechsteiner berit und unterstiitzt
SAP-Partner beim Vertriebs- und
Organisationsaufbau.

zu analysieren. Sie sprechen schnell in
kurzen Satzen und zeigen leicht Anzei-
chen von Ungeduld. Fur einen guten
Verkiufer ist es wichtig, diese Kommuni-
kationsweise zu libernehmen, um dem
Kunden sympathisch zu sein und ihn
zum Abschluss zu bewegen. Ich selbst
habe einen proaktiven Kunden von
einem Customer-Relationship-Manage-
ment-System Uberzeugt, indem ich be-
tonte, dass sich das CRM-System durch
die enorme Zeitersparnis der Vertriebs-
mitarbeiter sofort amortisiert. Denn pro-
aktive Menschen neigen dazu, etwas zu
kaufen, wenn sie sogleich etwas damit
anfangen kénnen. Reaktive Menschen
hingegen warten darauf, dass andere die
Initiative ergreifen oder die Situation reif
ist, bevor sie sich entschliefen zu han-
deln. Sie neigen dazu, zu tiberlegen und
zu analysieren. Reaktive Kunden ver-
wenden sehr viele Infinitive und reden in
langen und verschachtelten Sitzen. Sie
auflern sich vorsichtig und gebrauchen
viele Konjunktive, wie ,wiirde", , sollte"
oder ,koénnte“. Diese Kunden kaufen
etwas, wenn ihnen die Dienstleistung
oder das Produkt dabei hilft, etwas zu
verstehen. So konnte ich einem reakti-
ven Entscheider ein Supplier-Relation-
ship-Management-System  verkaufen,
weil ich ihm deutlich machte, dass er
damit Transparenz tiber den kompletten
Lebenszyklus eines Lieferanten erhilt.
Dariiber hinaus kaufen reaktive Kunden
eher etwas, wenn der Verkiufer sugge-
riert, dass dieser Kauf etwas ist, auf das
sie lange gewartet haben.

E-3: Gibt es weitere Beispiele fiir Mo-
tivationstypen?

Rechsteiner: Potenzielle Kiufer las-
sen sich auch in die Kategorien ,Weg
von“ und ,Hin zu“ einteilen. Die ,Weg
von“-Typen wissen genau, was sie nicht
mehr wollen, wie bestimmte Arbeitsab-
ldufe oder immer wiederkehrende Prob-
leme mit der IT. Ein Standardsatz dieser
Kunden lautet: , Der Druck wird immer
grofler, ich halte das nicht mehr aus!“

Die ,Hin zu“-Typen hingegen haben eine
klare Vorstellung von ihrem Ziel. Sie be-
schreiben den Endzustand und den Ein-
satz der gewiinschten CRM-Software als
positive Vision. Es ist klar, dass die ,Hin
zu“-Entscheider eine andere Ansprache
benstigen als die ,Weg von*.

E-3: Warum werden die ,weichen
Vertriebsfaktoren“ von vielen SAP-Anbie-
tern unterschitzt?

Rechsteiner: Obwohl die Soft Skills
der Schliissel zum Verkaufserfolg sind,
sensibilisieren nur wenige Unterneh-
men ihre Sales-Teams in diesem Be-
reich. Ein Grund dafirr liegt darin, dass
sich der Erfolg von ,weichen Faktoren“
nicht in Zahlen messen lisst, da sie un-
bewusst empfunden und bewertet wer-
den. Jeder SAP-Partner sollte sich aller-
dings die Potenziale zunutze machen,
die das speziell auf das SAP-Umfeld zu-
geschnittene Multi Inspired Performing
bietet. In das Schulungskonzept sollten
neben den Verkdufern auch die IT-Be-
rater einbezogen werden, da sie grofles
Wissen iiber den Kunden und damit
wertvolles Cross-Selling-Potenzial ber-
gen. Eine grofle Bereicherung fiir den
Vertrieb kénnen auch Branchen-Newco-
mer, Young Professionals und Querein-
steiger sein. Um diese Mitarbeiter fiir
den Verkauf von IT-Lésungen und -Ser-
vices fit zu machen, bieten sich konzen-
trierte Eliteausbildungsprogramme mit
speziell betreuten Phasen von drei bis
vier Monaten an. Die Newcomer haben
den Vorteil, dass sie frisches Blut in die
Branche bringen und weitaus giinstiger
als die ,alten Hasen“ sind, die zuvor
schon andere IT- und SAP-Anbieter ver-
treten haben — teilweise bei denselben
Kunden. Die Newcomer hingegen star-
ten exklusiv fur das einstellende Unter-
nehmen und sind durch die Schulungen
bereits nach kurzer Zeit mit den moder-
nen Verkaufsmethoden vertraut — das
heifdt sie wissen, wie sie den Kunden so-
wobhl fachlich als auch persénlich tiber-
zeugen kénnen.

E-3: Wie kann die Erfolgsquote von
Multi Inspired Performing gemessen
werden?

Rechsteiner: Multi Inspired Perfor-
ming verfolgt nicht den Ansatz, die Lead-
quote von Unternehmen zu erhéhen. Bei
einer vertrieblichen Abschlussquote von
75 Prozent wird der Hebel vielmehr bei
den Kunden angesetzt, die sich nicht zu
einem Kauf entschlossen haben. Wie die
Erfahrung zeigt, konnten die Abschluss-
raten durch den Einsatz der speziellen
Kaufmotivationsprogramme und Ge-
sprachstechniken von Multi Inspired
Performing um bis zu 50 Prozent gestei-
gert werden.

E-3: Danke fiir das Gesprich.

www.hypeonline.de
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