Thema GroRauftrage

Der ideale Partner

Projekt- und Grof3auftrage an Land ziehen

Wer das kleine Einmaleins
des Verkaufens beherrscht,
kann jedes Produkt verkau-
fen - Broétchen und Bratpfannen, Produkti-
onsanlagen und Dusenjets. Diesen Eindruck
gewinnt man zuweilen bei der Lektiire von
Fachbuchern zum Thema Verkauf.

Im Vertriebsalltag zeigt sich aber: Verkéu-
fer von Investitionsgitern und Industrie-
dienstleistungen brauchen andere Fahig-
keiten als Brotchenverkdufer. Und eine
andere Personlichkeit. Denn bei komplexen
Produkten und Dienstleistungen erstreckt
sich der Verkaufsprozess oft tber Jahre. Und
an ihm sind auf der Verkéufer- und der
Kéuferseite ganze Teams von Spezialisten
beteiligt. Entsprechend strategisch miissen
solche Verkaufsprojekte geplant werden,
damit der Zielkunde am Schluss - wie ge-
winscht - sagt: ,Das ist der ideale Partner.
Mit dem mache ich den Deal."

Sieben Maximen

Sie wollen den Auftrag. Also gilt es, die
Kaufentscheidung des Kunden zu lhren
Gunsten zu beeinflussen. Hierfir mussen
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Sie zunéchst wissen: Wer ist an der Ent-
scheidung beteiligt? Nach welchen Kriterien
wird entschieden? Und: Wann und wie wird
entschieden?

Beeinflussen kdnnen Sie die Kaufentschei-
dung des Kunden nur, indem Sie mit ihm
kommunizieren. Flechten Sie also méglichst
viele personliche Drghte zwischen lhrem
Buying Center und dem Selling Center des
Kunden und betreiben Sie ein gezieltes
Costumer-Rel ationship-Management.

Die in ,Big Deals' vereinbarten Ldsungen
sind zumeist ,customized" - das heifdt, se
sind beziehungsweise werden auf den indi-
viduellen Bedarf des Kunden zugeschnitten.
Folglich kann der Kunde deren Qualitét vor
dem Erteilen des Auftrags nur bedingt pri-
fen. Er muss darauf vertrauen, dass Sie und
Ihr Team die versprochene Ldsung realisie-
ren (kbnnen). Vermitteln Sie ihm die nétige
Entscheidungssicherheit, indem Sie ihm die
Chance bieten, sich mit Ihrer Organisation
personlich vertraut zu machen - nicht nur

Bei vielen Investitionsgitern und kom-
plexen Dienstleistungen - wie Com-
puter- und Produktionsanlagen sowie

Wartungs- und Leasingvertragen

- dauert der Verkaufsprozess Jahre.
Entsprechend strategisch und taktisch
klug mussen solche ,Deals" gemanagt
werden. Mit derlei Fragestellungen hat
Peter Schreiber als Inhaber eines auf
den Vertrieb von Investitionsgutern und
Industriedienstleistungen spezialisierten
Trainings- und Beratungsunternehmens
oft zu tun. Er hat deshalb sieben Ma-
ximen ausgearbeitet, die dabei helfen
sollen, GrofRauftragen, die zumeist Pro-
jektgeschafte sind, an Land zu ziehen.

auf der Einkaufer-Verkéufer-Ebene, sondern
auch auf der Techniker- und Entwickler-
Ebene (z.B. durch gemeinsame Veranstal-
tungs- und Referenzkundenbesuche, durch
Zusammenarbeit in  Spezifikations-Work-
shops, durch Prestudies und Tests - moég-
lichst noch vor der offiziellen Anfrage oder
Ausschreibung).

~Mache Deinen Kunden erfolgreich!" An
dieser Maxime sollte sich |hr Handeln
orientieren. Hierfir missen Sie und lhre
Kollegen zundchst den Kunden mit seinen
Bedirfnissen kennen und verstehen. Infor-
mieren Se sich also umfassend Uber ihn -
zum Beispiel indem Sie mit seinen Koopera-
tionspartnern (Kunden, Lieferanten usw.)
sprechen. Und sammeln Sie in den Ge-
spréachen mit seinem Buying Center mog-
lichst viele Infos Uber ihn: Wer sind seine
Kunden? Wie tickt sein Markt? Wen muss er
mit ins Boot bekommen? Womit glaubt er
kinftig erfolgreicher as seine Wettbewerber
zu sein? Wie kénnen wir ihn hierbei unter-
stiitzen? Vor welchen Aufgaben und Her-
ausforderungen steht mein Gespréchspart-
ner? Woran misst er den Erfolg?



Ihr Kunde sucht eine Loésung fir ene

LSHerausforderung'. An  diese sdlt  er
technische,
ablauforganisatorische,

sozial-menschliche und
kaufmannisch-wirtschaftliche
Anforderungen (= TA.SK)

Oft ist dem Kunden die Vielschichtigkeit sei-
ner Anforderungen nicht bewusst. Erkunden
Se diexe trotzdem. Und machen Se ihm
diexe (sofort verkaufsstrategisch sinnvoll)
klar. Denn je mehr Anforderungen er stellt,
umso grolRer ist die Klaviatur, auf der Se
spieen kénnen, um lhr Zid zu erreichen.

Be Big Deds trifft der Kunde zumeist eine
Investitionsentscheidung fir viele Jahre. Er
legt sich zudem langfristig auf eine Lésung
und/oder einen Partner fest. Entsprechend
grof3 kénnen die Folgekosten und -schaden

einer Fehlentscheidung sein. Machen Se
dies dem Kunden deutlich. Denn dies er-
maoglicht es Ihnen, die Kosten der aktuellen
Investition zu relativieren. Und Se kdnnen
leichter z. B. mit Ihrer Erfahrung und Ihrem
Support punkten.

Big Deals werden von Kunden oft zwang-
haft rationalisiert (mittels Spezifikationen,
Lastenheften, komplexen Vertragswerken
inklusive Konventionalstrafen). Auch dies
zeigt ihre Entscheidungsunsicherheit. Den
gewilnschten rationalen Nutzen mussen
Se dem Kunden bieten - daran fuhrt kein
Weg vorbei. Doch dies kdnnen in der Regel
auch lhre schérfsten Mitbewerber. Also
sollten Sie danach streben, dem Kunden
aufgrund des ,,Mehrwerts', den Se ihm in
der personlichen Beziehung bieten, allméh-
lich das Gefuhl zu vermitteln ,Das ist der
richtige Partner”.

Gelingt es lhnen, dieses Empfinden im
Buying Center zu wecken, dann werden Se
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almahlich zum ,,Wunsch-" oder ,Zid-Liefe-
ranten" und als solcher zu den Vergabever-
handlungen eingeladen. Wenn Se in ihnen
Uber eine professionelle Verhandlungsstra-
tegie und die erforderliche , Saurefestigkeit"”
verfigen, dann ist lThre Chance grof3, den
Auftrag zu erhalten - und zwar zu den an-
gestrebten Konditionen.
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