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Im Business-to-Business-Selling ist der Verkaufsprozess besonders erfolgskritisch fur
das Unternehmen und bindet viele Ressourcen. Die Beseitigung von Defiziten in die-
sem Bereich ist daher die Grundvoraussetzung fur ein erfolgreiches Bestehen am Markt,
vor allem in den Uberversorgten Markten der industrialisierten Welt.

Fehler mUssen aufgedeckt werden, bevor man sie beheben kann. Bevor ein Verkaufer also
darUber nachdenkt, wie er rasche und nachhaltige Verbesserungen erzielt, muss er sich zu-
néchst die Frage nach den wirklichen Griinden flr Erfolg und Misserfolg im Verkauf stellen.

Die meisten Verkaufer — wir verwenden diesen Begriff im folgenden Bericht fir alle, die
in ihrem Unternehmen flr die Kundenakquise und -entwicklung zustandig sind — haben
genaue Vorstellungen davon, wie ein guter Verkaufsprozess aussehen soll. Es stehen
ihnen jedoch wenige Méglichkeiten zur Uberpriifung ihres Verkaufsprozesses zur Ver-
fugung. Umsatzzahlen und Kundenzugénge oder -abgange geben keinen Aufschluss
Uber die Ursachen der guten oder schlechten Entwicklung und kénnen daher kaum zur
Verbesserung laufender Verkaufsvorgdnge herangezogen werden.

Zum Jahreswechsel 2004/2005 befragte die Infoteam Sales Process Consulting AG, ein
international tatiges, auf die Optimierung des B2B-Verkaufsprozesses spezialisiertes
Consulting- und Trainingsunternehmen, Gber 120 Vertriebsorganisationen zur Struktur
und zu den Erfolgsfaktoren ihres Verkaufsprozesses. Nach den Interviews wurde jeder
Anbieter gebeten, Ansprechpartner bei seinen wichtigsten Kunden anzugeben, die eben-
falls zu einem anonymen Interview bereit waren.

Im Anschluss befragte Forsa im Auftrag des F.A.Z.-Instituts diese Vertreter der Kunden-
seite anhand eines gespiegelten Fragebogens zum gleichen Themenkomplex. Die Inter-
views mit fast 200 Fuhrungskraften in Danemark, Deutschland, GroBbritannien, ltalien,
den Niederlanden, Norwegen, Polen, Portugal, Ruménien, Schweden, der Schweiz, der
Slowakischen Republik, Ungarn und Osterreich dienten also dazu, die Angaben der An-
bieter zu verifizieren oder zu widerlegen.

Diese Studie bietet den Anbietern die einmalige Gelegenheit, in die Képfe der Kunden
zu schauen. Sie schafft fir im B2B-Selling aktive Auftragnehmer Klarheit tber die tat-
séchlichen Erwartungen der Kunden, zeigt auf, wo die Anbieter mit ihren Einschatzun-
gen nicht ins Schwarze treffen und in welchen Bereichen sie ihre Leistung verbessern
missen, um den Kundenanforderungen zu entsprechen.

Die Gegenlberstellung der Antworten zeichnet ein aufschlussreiches, von uberra-
schenden Diskrepanzen geprégtes Bild. Der Bericht bietet den Anbietern daher eine ein-

malige Chance, ihren Verkaufsprozess anhand realer Kundenaussagen zu Uberprifen.

Wir wiinschen lhnen eine angenehme Lektiire und hoffen, dass unsere Erkenntnisse
auch zu Ihrem persénlichen Erfolg beitragen.

Infoteam Sales Process Consulting AG
FA.Z.-Institut

www.nautilus-nine.com
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Der Verkaufer —
Profi der Kundenbranche

Verscharfte Markt- und Wettbewerbsbe-
dingungen haben dazu gefuhrt, dass der
Verkaufer heute mehr Verantwortung fur
den Erfolg seines Unternehmens tragt
als noch vor einigen Jahren. Dement-
sprechend wichtig ist es, dass er Uber
die Kompetenzen und Fé&higkeiten ver-
fugt, die der Kunde von ihm erwartet.
Umfassendes Wissen Uber die eigenen
Produkte und Lésungen sowie ein tiefes
Verstdndnis der Branche und der Be-
dirfnisse des Kunden stehen hier an
erster Stelle. Die Anbieter missen die
Rekrutierung von Vertriebsmitarbeitern
starker an solchen Kompetenzen orien-
tierten, denn die Kunden sind mit diesen
beiden Aspekten alles andere als zufrie-
den.

Der erste Kontakt —
Tiroffner Kundenbedarf

Deutlich féallt die Antwort auf die Frage
aus, wie man einen Besuchstermin bei
einem potenziellen Kunden gewahrt be-
kommt. Der Anbieter muss beim Kunden
einen expliziten Bedarf ansprechen. Aus
diesem Grund ist eine grindliche Re-
cherche der mdglichen Kundenbedurf-
nisse schon vor dem ersten Anruf unab-
dingbar. Viele Kunden gewé&hren auf3er-
dem einen Termin flr einen ersten
Besuch, weil sie auf dem neuesten Stand
bleiben méchten. Daher kann der Anbie-

www.nautilus-nine.com
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Verkaufer mit Fach- und Branchenkompetenz gefragt
Kundenbediirfnisse bestimmen den Verkaufsprozess
Nutzen schaffen bringt Folgeauftrage

Verbesserung durch Fehleranalyse

ter mit einem innovativen Produkt das
Interesse des Kunden wecken.

Der erste Besuch —
Mit Kundenkenntnis punkten

Beim ersten Besuch zahlt — stéarker noch
als die Fachkompetenz des Verkaufers —
die Fahigkeit, die Bedirfnisse des Kunden
zu verstehen und ihm zu vermitteln, dass
man sich mit seinen spezifischen Proble-
men auseinander setzt. Viele Kunden fiih-
len sich allerdings von den Anbietern im
Erstgesprach nicht verstanden. Die Vor-
bereitung auf einen Besuch muss sich
starker an dem jeweiligen Kunden orien-
tieren. Der Zufriedenheitsgrad der Kun-
den ist in dieser Phase des Verkaufspro-
zesses am niedrigsten. Nur 11 Prozent
sehen keinen Verbesserungsbedarf bei
den Anbietern.

Das schriftliche Angebot —
Leistung und Preis auf einen Blick

Ein Kunde, der ein neues Projekt zu ver-
geben hat, holt von mehreren Anbietern
schriftliche Angebote ein. Weder die Fih-
rungskréafte im Einkauf, geschweige das
Topmanagement, mdchten sich in dieser
Phase mit langatmigen Schriftstlicken
auseinander setzen, bei denen die Kern-
informationen schwer zu finden sind.
Ubersichtlichkeit und eine klare Darstel-
lung von Leistung und Preis lauten hier die
Forderungen der Kunden. AuBerdem ge-
hoért eine verstdndliche Zusammenfas-
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Die Top 10 der Kundenwiinsche

e-mail: daniel.schwarzenbach@nautilus-nine.com

(Sehr wichtige und wichtige Merkmale eines guten Verkaufsprozesses; in % der befragten Kunden™)

Eine verstandliche Darstellung von Leistung
und Preis im schriftlichen Angebot

Eine kurze und versténdliche
Angebotsprasentation

Sich beim ersten Besuch vom Anbieter
gut verstanden fiihlen

Ein auf den ersten Besuch
gut vorbereiteter Anbieter

Ein Anbieter, der bereits beim ersten Besuch Verstandnis flir
das Geschéft und die Branche des Kunden demonstriert

Eine Angebotsprésentation, die sich auf die Kundenprobleme,

97

96

93

93

die spezifische Lésung und den Nutzen konzentriert

Auf den Kundenbedarf zugeschnittene 91
Informationen beim ersten Besuch

Die Darstellung von Zielen, Bediirfnissen und 89
Entscheidungskriterien im schriftlichen Angebot

Ein Management-Summary als Teil 88
des schriftlichen Angebots

Die Vereinbarung von klaren néchsten 88
Schritten nach dem ersten Besuch

1) Mehrfachnennungen mdéglich.

sung auf jeden Fall zu einem guten schrift-
lichen Angebot, da der Projektverantwort-
liche auf Kundenseite die potenziellen L6-
sungen und Anbieter vor einer Entschei-
dung auch intern prasentieren muss.
Werden diese Grundbestandteile berlck-
sichtigt, ist Individualisierung der néchste
Schritt. Der Kunde méchte sich und seine
Bedurfnisse im Angebot wiederfinden.
15 Prozent der Kunden sind mit den
schriftlichen Angeboten der Anbieter zu-
frieden und sehen keinen Handlungsbe-
darf.

Die Angebotspréasentation —
Selbstdarstellung fehl am Platz

Auch die auf das schriftliche Angebot fol-
gende Angebotspréasentation sollte sich
auf die speziellen Anforderungen des
Kunden konzentrieren. Hier muss von
Seiten der Anbieter noch einiges getan
werden, denn ein groBer Teil der Kunden
vermisst den Fokus auf ihre besonderen
Probleme und den kundenspezifischen
Nutzen. Stattdessen konzentrieren sich
viele Anbieter zu stark auf die Darstellung
des gesamten Unternehmens und der

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

vollstandigen Produktpalette. Kurzer soll
die Prasentation aus der Sicht der Kunden
sein — und verstandlicher, was darauf
schlieBBen lasst, dass viele Anbieter den
Kunden nicht in seiner eigenen Sprache
ansprechen. Nur fir knapp ein Fiinftel der
Kunden lassen die derzeitigen Angebots-
prasentationen ihrer Anbieter keine Win-
sche offen.

Auftragserfillung —
Grundlage fiir Folgegeschifte

Die Uberwiegende Mehrheit der Verkéufer
gibt an, sich fur die erfolgreiche Auftrags-
erflllung mit verantwortlich zu flhlen,
doch der Prozentsatz derjenigen, die auch
tatsachlich nachprtfen, ob der verspro-
chene Nutzen fur den Kunden auch tat-
séchlich realisiert wurde, ist weitaus ge-
ringer. Damit das, was dem Kunden ver-
kauft wurde, auch wirklich umgesetzt wird,
bedarf es einer systematischen Projekt-
Ubergabe vom Verkauf an die operative
Seite des Anbieters, die einen kompletten
Informationstransfer mit einschlie3t. Ar-
beiten beide Seiten nicht eng genug zu-
sammen oder besteht bei den Mitarbei-

www.nautilus-nine.com
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Struktur und Methodik

Wir haben die Erfolgsfaktoren im Verkaufsprozess sowohl auf Anbieter- als auch auf Kundenseite analysiert. Deshalb wur-
den zwei unterschiedliche Befragungen durchgefiihrt: Zunéchst interviewte die Infoteam Sales Process Consulting AG 120
Anbieter aus den Bereichen Informatik, Telekommunikation, Industrie, Technik, Elektronik, Unternehmensberatung und sons-
tige Dienstleistungen. Im Anschluss fuihrte das Marktforschungsunternehmen Forsa mit fast 200 Kunden dieser Anbieter com-
putergestutzte Telefoninterviews durch (CATI, Computer Aided Telephone Interviews).

Sowohl gestultzte als auch ungestitzte Fragen kamen in den Interviews zum Einsatz. Bei gestltzten Fragen wurde dem Inter-
viewpartner eine Reihe von Antwortmdglichkeiten vorgelesen. Je nach Frage konnte er diese Aussagen mit Attributen wie
L-mmer“, ;haufig“, ,manchmal®, ,selten/nie“ bzw. ,sehr wichtig”, ,wichtig“, ,weniger wichtig“ oder ,unwichtig“ belegen. Bei un-
gestitzten Fragen wurde der Interviewpartner gebeten, spontan und ohne Vorgaben die aus seiner Sicht wichtigsten Merk-
male aufzuzahlen. Oft folgte auf eine gestitzte Frage eine ungesttitzte Frage zum gleichen Themenkomplex, die dazu dien-
te, Anliegen der Kunden und Anbieter aufzudecken, die in den vorgegebenen Antworten keine Berlcksichtigung gefunden
hatten. Durch die héhere Streuung von Antworten sind die einzelnen Prozentsatze bei ungestitzten Fragen generell gerin-

ger als bei gestitzten Fragen.

Funktion der Befragten auf Anbieterseite
(in % der befragten Anbieter)

Geschéftsfuhrer/Vorstand

Verkaufsleiter
Geschafts- c
bereichs- 45

leiter
Vertriebs-
mitarbeiter

Leiter Unter-
nehmensentwicklung

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

Grofle der befragten Anbieter
(Umsatz in Millionen Euro; in % der befragten Anbieter)

10 bis unter 100
Unter 10

o 35

liber 500 100 bis 500

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

Zusammensetzung der Anbieter nach Branchen
(in % der befragten Anbieter)

Informatik

Sonstige i
Andere Dienst- g
leistungen ‘
12
Unternehmens- 18 Telekommuni-
beratung kation

Industrie/Technik/Elektronik

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

Funktion der Befragten auf Kundenseite
(in % der befragten Kunden)

Geschéaftsfiihrer/Vorstand  Leiter Einkauf

qbs Leiter Finanzen/

Sonstige, 18 Controlling

32
Leiter IT

Projektmanager

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

Grofe der befragten Kunden
(Umsatz in Millionen Euro; in % der befragten Kunden)

10 bis unter 100

Unter 10 18 100 bis 500
7 16
23
k.A.
Uber 500

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

Zusammensetzung der Kunden nach Branchen
(in % der befragten Kunden)

Finanzdienstleistungen Telekommunikation/IT

Sonstige 7

Andere Dienst-\\12

leistungen 10 1

Offentlicher Dienst  |ndustrie/Technik/Elektronik

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

www.nautilus-nine.com
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tern in der Auftragsabwicklung keine Klar-
heit Gber die Ziele und den erwarteten
Nutzen des Projekts, ist Unzufriedenheit
beim Kunden vorprogrammiert. Und Un-
zufriedenheit generiert keine Folgege-
schéfte.

Erfolg und Misserfolg —
Aus Fehlern lernen

Die Informationen, die zur Verbesserung
des Verkaufsprozesses notwendig sind,
stehen dem Anbieter bereits indirekt zur
Verfigung. Sie stecken hinter jeder ein-
zelnen Zusage oder Absage. Fortschritt-
liche Organisationen lernen aus Erfolgen
und Misserfolgen und entwickeln ihren

Verkaufsprozess weiter. Doch nur 7 Pro-
zent der Anbieter nutzen derzeit die Ana-
lyse von Absagegriinden systematisch,
um den Verkaufsprozess zu verbessern.
Die Grunde, warum ein Auftrag gewonnen
oder verloren wurde, zeigen, wo ein An-
bieter ansetzen muss, um erfolgreicher zu
werden. Meist haben die Anbieter ihre
Wettbewerber nicht genug im Blick. Die
bessere Losung eines Wettbewerbers ist
der haufigste Grund flir eine Absage oder
einen Anbieterwechsel. Allerdings neigen
die Anbieter dazu, Absagen eher mit Fak-
toren, die sich ihrer Einflussnahme entzie-
hen, zu begrinden, wahrend Zusagen
haufig als Ergebnis ihrer guten Arbeit be-
wertet werden.

www.nautilus-nine.com

e-mail: daniel.schwarzenbach@nautilus-nine.com
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An erster Stelle der
Kundenanforderungen
steht eindeutig die
Fachkompetenz des

8 | B2B-Selling

Verkaufers.

e-mail: daniel.schwarzenbach@nautilus-nine.com

Durch den starkeren Wettbewerbsdruck wurde in den letzten Jahren die Position des Ver-
kaufers gestarkt. Sein Einfluss auf den Erfolg des Unternehmens kann kaum Uberschétzt
werden. Er ist es, der taglich in direktem Kontakt zu den Kunden steht. Er sorgt dafir, dass
die Produkte und Dienstleistungen seines Auftraggebers Abnehmer finden. Er muss sich
gegenlber dem Wettbewerb durchsetzen und die Angemessenheit seiner Preisstruktur mit

guten Argumenten verdeutlichen.

Um dieser Rolle gerecht zu werden, muss
der Verkaufer vielfaltige Kompetenzen
entwickeln. Um heute erfolgreich zu sein,
also sein Verkaufsvolumen nicht nur zu
halten, sondern auch auszubauen, muss
er den hohen Anspriichen der Kunden ge-
recht werden. Was aber zeichnet einen
Verkaufer aus, der beim Kunden Uber-
zeugt? Und stimmen diese Forderungen
mit den Eigenschaften Uberein, die die An-
bieter selbst bei ihren Verkaufern zu ent-
wickeln versuchen?

Zu Beginn unserer Interviews wurden die
Fuhrungskrafte auf Kundenseite gebeten,
spontan Fahigkeiten und Kompetenzen
aufzuzéhlen, die sie von den Mitarbeitern
eines Anbieters wahrend eines Auswahl-
prozesses erwarten.

,Ein guter Verkdufer kann alles verkau-
fen®, lautet ein gefligeltes Wort im Ver-
trieb. Das trifft sicherlich insofern zu, als
im erfolgreichen Verkauf Eigenschaften
zum Tragen kommen, die ungeachtet der
zu verkaufenden Produkte immer wieder
benétigt werden.

Das kann aber nicht bedeuten, dass ein
guter Verkaufer von einem Tag auf den
anderen statt Telefonanlagen ebenso er-
folgreich Elektromotoren verkaufen kann.
Denn an erster Stelle der Kundenanforde-
rungen steht eindeutig die Fachkompe-
tenz des Verkaufers. 63 Prozent der Be-

www.nautilus-nine.com

fragten erwarten, dass sich der Verkaufer
gut mit der Produkipalette seines Unter-
nehmens auskennt. Er muss wahrend des
gesamten Verkaufsprozesses in der Lage
sein, auf Fragen des Kunden prazise zu
antworten, die angebotene Lésung seinen
Wiunschen und Vorschlédgen anzupassen
und ihn kompetent zu beraten.

Ein Verkaufer, der standig in der Fachab-
teilung nachfragt, tritt beim Kunden nicht
Uberzeugend auf. Ein Verkaufer, der eine
scheinbar kompetente Antwort gibt, die je-
doch nicht mit der Realitat Gbereinstimmt,
verliert das Vertrauen des Kunden. Unzu-
friedenheit ist vorprogrammiert, wenn sich
die Versprechen des Verkaufers nicht um-
setzen lassen.

Die Anbieter unterschatzen die Bedeu-
tung der Fachkompetenz aus Kunden-
sicht. Nur 17 Prozent geben spontan an,
dass der Kunde diese Fahigkeit vom Ver-
kaufer erwartet. Auf die Frage, welche
Fahigkeiten bei der Rekrutierung neuer
Vertriebsmitarbeiter besonders bertck-
sichtigt werden, nennt nur ein knappes
Zehntel der befragten Anbieter Fach-
kenntnisse.

Diese Diskrepanz erklart, warum der
Handlungsbedarf in diesem Bereich be-
sonders hoch ist. Aus der Sicht der
Kunden ist die Fachkompetenz des
Verkaufers einer der beiden Punkte, bei
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denen am meisten Verbesserungsbedarf
besteht. 19 Prozent winschen sich von
ihren Anbietern kompetentere Vertriebs-
mitarbeiter.

Noch gréBer ist der Verbesserungsbedarf
beim Versténdnis des Verkaufers flir das
Geschaft und die Bedirfnisse des Kun-
den. 39 Prozent der Kunden sind unzu-
frieden. Auch hier klaffen die Prioritaten
der Kunden und der Anbieter stark aus-
einander. 48 Prozent der Kunden erwar-
ten vom Vertreter der Anbieterseite, dass
er sich nicht nur mit den eigenen Produk-
ten, sondern auch mit dem Geschéaft und
der Branche des Kunden auskennt, um
seine spezifischen Bed(irfnisse verstehen
zu kénnen.

Immerhin geht die Einschatzung der An-
bieter beziglich der Kundenwiinsche in
die richtige Richtung. Auch hier wird das
Versténdnis fir das Geschéft und die Be-
durfnisse des Kunden an zweiter Stelle
genannt. Dennoch achten nur 15 Prozent
der Anbieter bei der Rekrutierung neuer
Verk&ufer auf Kenntnisse der Kunden-
branche.

Der hohe Verbesserungsbedarf, den die
Kunden in diesem Bereich anmelden,
zeigt aber, dass es nicht ausreicht, solche
Kenntnisse erst ,,on-the-job“ zu erwerben.
Fehlen die elementaren Kenntnisse tber
die Branche des Kunden, kann der Ver-
k&ufer diesen auch nicht in seiner eigenen
Sprache ansprechen — eine Fahigkeit, die
von groBer Bedeutung flr den Verkaufs-
prozess ist (vgl. Kapitel 2).

Mangelnde Kompetenz in diesen beiden
wichtigsten Punkten — der Fachkompe-
tenz bezlglich des eigenen Angebots und
der Kenntniss des Kundengeschéfts — be-
dingen sich gegenseitig. Lésst die Fach-
kompetenz des Verkdufers zu wiinschen
Ubrig, wird es ihm ohne Unterstiitzung an-
derer Mitarbeiter unmdglich sein, auf die
speziellen Bedrfnisse des Kunden zu
reagieren. Umgekehrt laufen die Kennt-
nisse der eigenen Produktpalette eines
fachkompetenten Verkaufers ins Leere,
wenn er nicht in der Lage ist, sein Ange-
bot auf das Geschéaft des Kunden abzu-
stimmen. Beide Schlisselkompetenzen
sind unerlésslich, um den Kunden gut zu
beraten.

Fach- und Branchenkenntnisse erwiinscht?)

K:  Prozentsatz der Kunden, der diese Fahigkeit vom Verkdufer erwartet

A: Prozentsatz der Anbieter, der meint, dass diese Fahigkeit vom Kunden erwartet wird

R:  Prozentsatz der Anbieter, der bei der Rekrutierung neuer Verkdufer auf diese Fahigkeit Wert legt
V: Prozentsatz der Kunden, der bei dieser Fahigkeit Verbesserungsbedarf sieht

63
48
a4
39
24
17 19 24 20 4g
15
10
K A R V K A R V K A R V
Fachkompetenz Verstandnis fiir das Geschaft Professionalitat
und die Bediirfnisse des Kunden
27
19
14 14
10 7 9
5 3 3 8 4
K A R V K A R V K A R V

Beratungskompetenz und
kreatives Denken

1) Mehrfachnennungen méglich.

Organisationsfahigkeiten
und Entscheidungskompetenz

Soziale Kompetenz und

kommunikative Fahigkeiten

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

www.nautilus-nine.com
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,Soft Skills“ stehen bei
der Rekrutierung neuer
Mitarbeiter ganz oben
auf der Prioritdtenliste

10 | B2B-Selling
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Fahigkeiten und Kompetenzen von Verkaufern

Was der Kunde erwartet Rekrutierungskriterien aus Anbietersicht

1. Fachkompetenz 1. Soziale Kompetenz und kommunikative
Fahigkeiten
2. Verstandnis fur das Geschaft und die 2. Professionalitat
Bedirfnisse des Kunden
3. Professionalitat 3. Verstandnis fur das Geschaft und
die Bedurfnisse des Kunden

4. Beratungskompetenz und kreatives Denken 4. Fachkompetenz

5. Organisationsfahigkeiten und Entscheidungs- 5. Existierende Kontakte im Zielmarkt

kompetenz

6. Soziale Kompetenz und kommunikative ———— 6. Beratungskompetenz und kreatives Denken
Fahigkeiten

Quellen: Infoteam, F.A.Z.-Institut.

muss intern Klarheit schaffen, inwieweit er
bereit ist, von seinem Standard abzu-
weichen, um neue Kunden zu gewinnen
und Bestandskunden zufrieden zu stellen.

Fast ein Flnftel der befragten Kunden
nennt Beratungskompetenz und kreatives
Denken als wichtige Fahigkeit des Ver-
kaufers. Auch hier wissen die Anbieter um

die Bedeutung dieser Eigenschaften,
legen aber bei der Mitarbeiterrekrutierung
noch zu wenig Wert darauf. Da der Kunde
neue ldeen erwartet, sollte das Manage-
ment des Anbieters kreatives Denken
férdern.

Oft sieht die operative Seite der Anbieter
die Kreativitat und Flexibilitat, die im Ver-
kauf vom Kunden gefordert wird, aller-
dings weniger gern. Fir die Mitarbeiter in
der Auftragsabwicklung ist es natdrlich

Der Verkaufer passt seine Kreativitats-
bereitschaft den Vorgaben seines Arbeit-
gebers an.

Des Weiteren fordern 10 Prozent der
Kunden Organisationsfahigkeiten und
Entscheidungskompetenz. Dahinter steht
die legitime Erwartung des Kunden, dass
der Verkaufer seine Versprechen intern
auch umsetzen kann und Uber die
Entscheidungskompetenz verfugt, die
notwendig ist, um entsprechende
Ressourcen in seinem Unternehmen zu

einfacher und effizienter, mit Standard-

I6sungen zu operieren. Jeder Anbieter mobilisieren.

Die Suche nach den richtigen Mitarbeitern

Unternehmen, die im Vertrieb ungeeignetes Personal einstellen, mussen sich nicht wundern,
wenn der Verkaufsprozess nicht funktioniert. Aber wie lassen sich Féhigkeiten wie Branchen-
kenntnisse und Beratungskompetenz, die nicht aus dem Lebenslauf hervorgehen, bei Bewer-
bern Uberprifen?

Ob die Kunden mit dem zukiinftigen Mitarbeiter zufrieden sein werden, weif3 nur einer am be-
sten: sein bisheriger Kunde. Anstatt sich auf Zeugnisse und Aussagen der friilheren Vorgesetz-
ten eines Bewerbers zu verlassen, sollten Anbieter Kontakt zu den friheren Kunden des Ver-
kaufers suchen. Auch zu den weiteren Féhigkeiten des potenziellen Mitarbeiters kann dessen
Kunde genau und wertfrei Auskunft geben.

Die mangelnde Qualifikation der Mitarbeiter ist haufig Ursache fiir Probleme im Verkauf. Daher
sollte der Anbieter anhand der Erwartungen der Kunden, die in diesem Kapitel dargelegt
werden, Strategien erarbeiten, mit denen er genau diese Fahigkeiten beim Bewerber abfragen
kann.
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