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_ Im Verkauf ble
immer alles gleich!

Peter Schreiber

as ist der Job von Beratern - zum Bei-

spiel im Verkaufs- und Vertriebsbe-

reich? Primdr ihre Kunden dabei zu
unterstiitzen, dass sie ihre Arbeit noch besser ma-
chen konnen und ihre (Vertriebs-)Ziele erreichen.
Des Weiteren, sie auf Gefahren und Chancen hin-
zuweisen und ihnen neue Perspektiven zu eréffnen.
Das setzt bei einem Berater mehrere Kompeten-
zen voraus. Erstens: Er muss das Geschiéft seiner
Kunden kennen und verstehen - das heifst, er muss
dhnlich spezialisiert sein, wie dies in der Regel sei-
ne Kunden sind, die ja auch nicht Bratwiirste, Ba-
deschlappen und Bohrtiirme zugleich produzieren
und verkaufen. Zweitens: Er muss den Markt sei-
ner Kunden kennen und wissen, dass zum Beispiel
der Lebensmittel- und Autohandel nicht nur an-
ders strukturiert ist als die Logistik- und Baubran-
che, sondern auch anders ,tickt". Und drittens: Er
muss wissen, dass der Verkauf von Brotchen und
Bademode teils anders funktioniert als der Verkauf
von Turbinen oder Maschinenanlagen. Denn sonst
kann er keine Vertriebskonzepte und -Strategien

entwerfen, die die gewiinschte Wirkung entfalten.

Entsprechend iiberrascht es mich als Marktteil-
nehmer immer wieder, dass es noch so viele Ver-
kaufs- und Vertriebstrainer und -berater gibt, die
sich ganz allgemein aufdas Thema , verkaufen" spe-
zialisiert haben - gerade so, als mache es keinen
Unterschied, ob ein Verkdufer, {iberspitzt formu-
liert, Brotchen iiber die Theke reicht oder in lang-
wierigen Verhandlungen mit einem ,Buying Cen-

"

ter" Maschinenanlagen nach Fernost verkauft.
Auffallend bei diesen Trainern und Beratern ist:
Sie haben oft ein ganz personliches Steckenpferd,
das in ihren Augen sozusagen die Zauberformel
fiir Verkaufs- und Vertriebserfolge darstellt - zum

Beispiel die ,emotionale Kundenansprache".

bt
Oder?

Zweifellos - ein Verkaufer sollte dazu in der La-
ge sein, seine Botschaften so zu verpacken, dass im
Kopf seines Gegeniibers Bilder entstehen und er
zu trdumen beginnt. Doch ob diese Fahigkeit aus-
reicht, um zum Beispiel als Automobilzulieferer ei-
nen lukrativen Deal mit einem Autohersteller abzu-
schlieSen oder Bautrdgern ein Dutzend Fahrstiihle
zu verkaufen, daran habe ich gewisse Zweifel.

Ahnlich verhilt es sich, wenn schon leicht er-
graute Vertriebstrainer und -berater - zu denen
auch ich zdhle - als Kompetenznachweis immer
wieder aufihre Praxiserfahrung rekurrieren, die sie
vor 20 Jahren im Vertrieb gesammelt haben. Dann
frage ich mich zuweilen: Hat sich in diesem Zeit-
raum nicht vieles verandert?

Ticken zum Beispiel aufgrund der Globalisie-
rung und des technischen Fortschritts die Autoin-
dustrie und die Informations- und Kommunika-
tionstechnologiebranche heute nicht teilweise an-
ders als etwa zu Zeiten des Kalten Krieges? Und
hat der Siegeszug von Internet & Co nicht auch das
Einkaufsverhalten der Kunden verdndert? Und ha-
ben sich in Folge der Omnipréasenz der Informati-
onstechnologie neben der technischen Infrastruk-
tur der Unternehmen nicht eventuell auch deren
Vertriebsprozesse verandert? Und miissten deshalb
nicht auch die Losungen, die Verkaufs- und Ver-
triebsberater heute mit den Unternehmen und ih-
ren Mitarbeitern erarbeiten, teils andere als vor 20

Jahren sein?

Fragen, diejedoch viele Verkaufstrainer und -be-
rater, die ihren Kunden heute noch weitgehend das-
selbe Einmaleins des Verkaufens vermitteln wie vor
20 Jahren, offensichtlich nicht interessieren. Aber
anscheinend auch viele Unternehmen nicht. Denn
ansonsten gidbe es besagte Trainer und Berater

nicht mehr ... «
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