.I Thema: Vertriebsschulung

— Vertriebsschulung: Seminar ,Strategische Preisverhandlungen®, —

Einzelcoaching und Ubung von Verkaufsgesprachen

Das Projekt ,Vertriebsschulung” ist eine
gute Gelegenheit, das Fachwissen zu
erweitern und eine gute Plattform, um
voneinander zu lernen und neue Pers-
pektiven zu gewinnen. Jeder Mitarbeiter
bringt einzigartige Erfahrungen und Er-
kenntnisse mit, die dazu beitragen, im
gegenseitigen Austausch das Verstand-
nis zu vertiefen, Ideen zu teilen und sich
weiterzubilden.

Mit der Kombination aus

1. Seminar,

2. Einzelcoaching lhrer Vertriebsmitarbei-
ter und

3. Ubung von Verkaufsgesprachen

kann strukturiert und effektiv vorgegan-
gen werden, um die Entwicklung der Ver-
triebsmitarbeiter optimal zu férdern.

Die Theorie wird anhand von klaren
Grundlagen vermittelt und mit Konzep-
ten, Methoden und Tipps fur die Praxis
erlautert. Mit Best Practice Beispielen
und Gruppenarbeit wird das Verstandnis
vertieft.

Beim Einzelcoaching werden die spezi-
fischen Starken und Verbesserungsbe-
reiche identifiziert. Basierend auf die-
sen Erkenntnissen werden individuelle
Empfehlungen flir die zukunftige Vor-
gehensweise diskutiert und aufgezeigt.
Zur besseren Argumentation beim Ver-
kaufsgesprach werden die Vorteile und
Mehrwerte ausgearbeitet und gelbt.
Zusatzlich kénnen dabei Verbesserungs-
vorschlage fur die weitere strategische
Ausrichtung des Unternehmens ermittelt
werden.

Bei der Ubung von konkreten Verkaufsge-
sprachen werden aktuelle Angebote bei
einer der Realitat entsprechenden Ver-
handlung durchgespielt. Dabei wird die
Anwendung des erlernten Wissens und
der eigenen Fahigkeiten erprobt und an-
schliefend ein neuer Weg des Argumen-
tierens aus der Sichtweise des Kunden
aufgezeigt.

1. Seminar Strategische
Preisverhandlungen:

Das Ein Tages-Seminar ,Strategische
Preisverhandlungen“ bietet sich erfah-
rungsmafig als Projekteinstieg gut an.
Zum einen ist es bestens geeignet, um
sich gegenseitig kennenzulernen und
Vertrauen zueinander zu gewinnen. Zum
anderen kdnnen dabei die theoretischen
Grundlagen vermittelt werden.
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Dabei sind folgende Inhalte sinnvoll:

* Preisverhandlung: Abgrenzung und Teil-
nehmer

* Angst vor Preisanpassungen

* Grunde flr regelmaRige Preisanpassun-
gen

* Preisarten

* Personlichkeitsanalyse und Konfliktbe-
waltigung

* Variable Entlohnung

* Einflussfaktoren

* Vorbereitung Preisanpassungsgespra-
che

Anhand eines Best Practice Beispiels

wird aufgezeigt, wie sich der Gewinn bei

einem vorgegebenen Musterunterneh-

men verhalt, wenn sich beispielsweise

der Preis, die variablen Stuckkosten, der

Absatz oder die Fixkosten jeweils fur sich

um 5% optimiert werden und die anderen

Faktoren dabei konstant bleiben. Die je-

weilige Berechnung zeigt die unterschied-

liche prozentuale Auswirkung auf den

Gewinn und sensibilisiert deutlich, wie

wichtig ein gut funktionierendes Preisma-

nagement ist.

Beim Thema ,Angst vor Preisanpassun-

gen“ wird zunachst darauf eingegangen,

welche Angste aufkommen, wenn von

den Fuhrungspersonen angeklndigt

wird, dass eine Preisanpassung geplant

ist.

Diese Aussagen sollten ernst genommen

und intern diskutiert werden. Anschlie-

Bend ist es wichtig, dass Sie als Abtei-

lungsleiter oder im Team Wege aufzeigen,

wie man damit umgehen kann. Dabei

empfiehlt sich folgende Vorgehensweise:

* Gute Kommunikation mit den Mitarbei-
tern

* Gute Begriindung

* Den Mitarbeitern ausreichend Zeit ge-
ben, sich damit zu beschaftigen

* Feedback einholen

* Ziele und Argumente vorgeben bzw. er-
arbeiten

* Umsetzungsphase und Zeitfenster pla-
nen

Bei der Vorbereitung einer Preisanapas-

sung ist es wichtig, dass alle Preisarten

betrachtet werden. In vielen Unterneh-

men wird bei der Analyse oft nur der Pro-

duktpreis betrachtet. Andere Preisarten

werden haufig (angeblich aus Zeitgrin-

den) vernachlassigt. Da man nicht weif3,

wie der Kunde reagieren wird und man

sich nicht wirklich gerne damit beschaf-

tigen moéchte, werden andere wichtige

Faktoren oft vernachlassigt.

Gibt es Artikel, die keine Deckungsbeitra-

ge erwirtschaften und Geld hergeschenkt

wird? Wie werden Ersatzteilpreise, Ein-

malkosten und Dienstleistungen abge-
rechnet? Sind Boni und Rabatte, die nur
aufgrund einer gewissen Historie vorhan-
den sind, weiterhin notwendig oder kon-
nen diese abgeschafft werden? Wie sieht
es mit Skonti, Zahlungs- und Lieferbedin-
gungen aus?

Die Personlichkeitsanalyse geht auf die
innere Einstellung und auf die psycholo-
gischen Aspekte ein. Wie kann eine gute
Vorbereitung erfolgen?

Wichtig ist auch die Betrachtung des
Ansprechpartners. Um welche Person-
lichkeit handelt es sich? Kann ich den
Gesprachspartner richtig einschatzen?
Anhand des DISG-Modells wird aufge-
zeigt, dass Personen wie folgt unter-
schiedlich beschrieben werden kénnen:

* Dominant

* Initiativ

* Stetig

* Gewissenhaft

Mit dem Wissen der jeweiligen Eigen-
schaften, Starken und Schwachen kann
die richtige Kommunikationsform abge-
leitet werden. Das Verhalten vor allem in
Konfliktsituationen kann optimiert wer-
den und fuhrt bei entsprechender Wert-
schatzung zur gelungenen Kommunika-
tion.

Preisanpassungen kénnen mit der rich-
tigen Entlohnungsform weiter verbes-
sert werden. Die zielgerichtete variable
Entlohnung flhrt zu deutlich besseren
Ergebnissen als andere Entlohnungsfor-
men (Fixlohn, Tantieme usw.).

Bei Ihren Vorarbeiten sollten die Einfluss-
faktoren auf den Preis mitbericksichtigt
werden. Die Uberpriifung folgender Punk-
te ist empfehlenswert:

* Marktpreis

* Rentabilitat

* Liquiditat

* Erfahrungswerte

* Kostenadnderungen

* Nachkalkulationen

* Branche und Wettbewerber

* Konjunkturverhalten

Dadurch kénnen Sie bei lhrer Vorgehens-
weise weitere wichtige Erkenntnisse ab-
leiten.

Mit der Prifung und Gewichtung obiger
Themen geht es jetzt in die Vorbereitungs-
phase der Preisverhandlungsgesprache.
Bevor eine mogliche Vorgehensweise ge-
plant wird, sollte vorab die Preishistorie
der jeweiligen Kunden Uberprift werden.
Wie hat sich der Kunde bei den letzten
Preisanpassungen verhalten?
AnschliefRend kann der Gesprachsverlauf
Uberlegt werden. Nach dem Small Talk
sollten Sie den Besuchsgrund nennen
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und klar machen, dass eine Preisanpas-
sung nicht vermieden werden kann. Das
Wissen von Argumenten und Gegenargu-
menten ist eine wichtige Voraussetzung,
um die eigenen Ziele zu erreichen. Dabei
sollten Sie auch Kompromissvorschlage
einplanen und ggf. einen Plan ,B“ haben.
Beachten Sie bitte, dass der Kunde eine
vOllig andere Interessenslage hat und
dass Sie das Gesprach auch bei entspre-
chender Gegenwehr und Harte immer mit
Respekt und Anerkennung fihren.

2. Einzelcoaching

Zuerst geht es darum, dass man den Ver-
triebsmitarbeiter emotional abholt und
dabei gegenseitiges Vertrauen schafft.
Dies kann beispielsweise mit der einfa-
chen Frage erfolgen ,Wie geht es lhnen
allgemein, gehen Sie gerne arbeiten, sind
Sie mit Inrem Umfeld zufrieden“?
Anschliefend kénnen Sie auf den Wer-
degang wie berufliche Qualifikation und
Laufbahn eingehen. Wenn Sie Ihrem
Gegenuber zeigen, dass Sie sich fur ihn
interessieren, dass Sie ihn wertschatzen,
erfahren Sie oft Dinge, die er seinem Vor-
gesetzten nicht erzahlen wirde.

Gehen Sie auch auf die Tatigkeiten ein.
Wie sieht ein durchschnittlicher Wochen-
plan aus? Wie unterscheidet sich das Ar-
beiten an den jeweiligen Wochentagen,
ist die Vorgehensweise am Montag und
Freitag anders als an den anderen Ta-
gen?

Neben der Besuchsplanung ergeben sich
unterschiedliche Vorgehensweisen bei
Bestandskunden und Neukunden. Dabei
ergeben sich jeweils wichtige Erkenntnis-
se und verschiedene Verhaltensweisen.
Diese sollten hinterfragt, dokumentiert
und optimiert werden. Mit dem Aufzeigen
von methodischem Vorgehen und Tipps
kénnen Sie die Mitarbeiter deutlich wei-
terentwickeln. Die Frage, ,wie wlrde das
Arbeitsumfeld bei einer theoretischen
Idealvorstellung (,Grine Wiese®) ausse-
hen*, kann sehr hilfreich sein.

Nutzen Sie auch die Gelegenheit, nach
Verbesserungsvorschlagen fir das Un-
ternehmen zu fragen. Dabei ergibt sich
immer eine sehr hohe Anzahl, die in un-
terschiedliche Themenbldcke aufgeteilt
und dokumentiert werden sollten.

Das Einzelcoaching endet mit der Frage
nach Mehrwerten. Warum sollte ein Inter-
essent gerade bei Ihnen einkaufen? Wel-
che Vorteile ergeben sich fir ihn dabei?
Spatestens jetzt ergeben sich sehr unter-
schiedliche (technische und kaufmanni-
sche) Antworten. Erfahrene Mitarbeiter
verhalten sich anders als die ,Neuen®.
Aber Optimierungsmoglichkeiten gibt es
immer bei beiden Typen.

Wenn alle Einzelcoachings durchgefihrt
wurden, empfiehlt es sich, diese im Nach-
gang strukturiert zu dokumentieren und
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in einer gemeinsamen Abschlussbespre-
chung zu diskutieren und aufzuzeigen,
welche jeweiligen Antworten abgegeben
wurden und wie daraus ein gemeinsamer
Argumentationsleitfaden erstellt werden
kann. Dieser kann dann auch gleich bei
der nachsten Stufe eingesetzt werden.

3. Ubung von Verkaufs-
gesprachen

Damit diese Ubung méglichst praxisnah
durchgefuhrt wird, ist es empfehlens-
wert, jeweils flr die unterschiedlichen
Mitarbeiter ein individuelles, aktuelles
und personliches Angebot auszusuchen.
Dabei ist es wichtig, dass der Vorgesetzte
moglichst ein offenes Angebot aussucht,
das in Kirze beim Kunden zur Verhand-
lung ansteht.

Der Dozent nimmt im Verhandlungsge-
sprach die Rolle des Einkaufers ein. Da-
mit dies moglichst der Realitat entspricht,
stimmt er sich mit dem Vorgesetzten vor-
her ab in Bezug auf Charaktertyp des Ein-
kaufers, Alter, Stellung, Beeinflusser, zu
verkaufendes Produkt, Lastenheft, Zah-
lungsbedingungen, Preis, Starken und
Schwachen. Dies bedarf einer moglichst
guten Vorbereitung.

Im Verkaufsgesprach geht es unter ande-
rem um Small Talk, um Wissensabfrage
von technischen und kaufméannischen
Details, um Berucksichtigung des Cha-
raktertyps, um Aufzeigen von Benefits.
Haufig kann festgestellt werden, dass
das Verkaufsgesprach nicht auf die Be-
durfnisse des Kunden ausgerichtet ist.
Der Verkaufer ist manchmal mehr daran
interessiert, sein Wissen Uber die eige-
ne Firma Uber einen Power Point Vortrag
kundzutun, als dem Kaufer die Vorteile
fUr diese Investition aufzuzeigen. Es zeigt
sich sehr schnell, ob die gelernten Mehr-
werte bei der Argumentation zum Vorteil
entsprechend eingesetzt werden.

Zum Autor
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Da der Bedarfsfall beim Kunden sehr
unterschiedlich ist, kann davon ausge-
gangen werden, dass jedes Verkaufsge-
sprach immer anders verlauft. Es gibt kei-
ne standardmaRige Vorgehensweise, die
gegebenenfalls als Mustervorlage fur ein
Verhandlungsgesprach dienen kénnte.
Trotzdem ist es wichtig, nach den Ver-
handlungsgesprachen eine gemeinsame
Abschlussbesprechung mit allen Teilneh-
mern und den Vorgesetzten durchzufih-
ren. Dabei wird jeweils der dokumentier-
te Einzelfall gemeinsam besprochen und
eine Empfehlung bzgl. Vorgehensweise
aufgezeigt. Diese ist auf die Schmerz-
punkte bzw. Bedurfnisse des Kunden ab-
gestimmt.

Durch den Vortrag und die Diskussion
werden fur verschiedene Anwendungs-
falle Losungsvorschlége dokumentiert.
Dadurch kénnen die Mitarbeiter an Wis-
sen dazulernen und profitieren mit einem
Nachschlagewerk fiir zuklnftige Aufga-
ben.

Zusammenfassung:

Das Projekt Vertriebsschulung kann mit
obiger Vorgehensweise systematisch und
professionell umgesetzt werden. Das Se-
minar dient zur Wissensvermittlung, zur
Sensibilisierung und gegenseitigem Ken-
nenlernen. Mit dem Einzelcoaching wer-
den die Mitarbeiter befragt und 6ffnen
sich fir lhre persénliche Weiterentwick-
lung. Die Verbesserungsvorschlagsliste
und der auf Ihr Unternehmen abgestimm-
te Argumentationsleitfaden hilft allen
Teilnehmern, Verkaufsgesprache richtig
vorzubereiten und ein zielgerichtetes Ver-
halten zu férdern. Durch das Uben von
Verkaufsgesprachen kann das erlernte
Wissen angewendet und weiter optimiert
werden. Diese einmalige Vorgehensweise
verspricht eine bessere und erfolgreiche-
re Vertriebsmannschaft!

Ulrich Miller ist Unternehmensberater und hat sich auf den
Kernbereich Vertriebsoptimierung mit den Schwerpunkt
LStrategische Preisverhandlungen und Neukundengewin-
nung” spezialisiert. Dort unterstutzt er mittelstandische
Unternehmen in unterschiedlichen Branchen und Be-
triebsgrofen. Aulerdem ist er als Dozent tatig, beispiels-
weise intern bei Firmenprojekten oder extern in verschie-

denen Bildungseinrichtungen. Zudem ist er auch Autor
des Buches ,Strategische Preisverhandlungen, Konzepte /
und Methoden. Ein Praxisleitfaden mit Fallbeispielen®, das 4

Anfang 2022 erschienen ist.

Seit rund 30 Jahren konnte er Erfahrungen im Vertrieb sammeln, u.a. war er seit
1993 in einem mittelstandischen Familienunternehmen in der Zuliefererindust-
rie mit Uber 200 Mitarbeitern im Vertrieb tatig und hat auch diesen Bereich als
Geschaftsfuhrer Uber 20 Jahre lang geleitet. Gute fachliche Kenntnisse konnte er
sich vorher durch sein Studium an der TU Minchen (Dipl.-Ing. Maschinenbau und
Dipl.-Wirtschaftsingenieur) sowie fortlaufende Weiterbildungen aneignen.

Kontakt: info@ume-vertriebsoptimierung.de, www.um-vertriebsoptimierung.de

Mobil: 0151/19008122
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