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Vorwort oder warum Sie dieses Buch
lesen sollten

Gliick ist ein fliichtiger Bekannter. Erfolg aber basiert auf Engage-
ment, Leidenschaft und Hartnéckigkeit — gerade im Technischen
Vertrieb. Im beruflichen Alltag jedoch fillt Vieles der Routine zum
Opfer, wird der Blick fiir das Wesentliche gern verstellt. Dieses
Buch verfolgt den Ansatz, die erfolgreichen Sdulen des Vertriebs
praxisnah aufzuschliisseln, Verbesserungspotenzial auf vielen Ebe-
nen aufzuzeigen und neu fiir sie zu sensibilisieren. Manchmal muss
man neue Wege gehen, um erfolgreicher zu sein, manchmal alte
Wege ausbauen. In jedem Fall aber muss man offen sein und neu-
gierig bleiben. Denn wer stehen bleibt, kann nur verlieren.

Technische Produkte und Dienstleistungen zu vertreiben, stellt be-
sondere Herausforderungen an alle beteiligten Personen. Vorstin-
de, Geschiftsfiihrer, Vertriebsleiter und Vertriebsmitarbeiter sind
kontinuierlich gefordert, ihre Produkte und Dienstleistungen den
nationalen und internationalen Mirkten anzupassen, neue Kunden
zu akquirieren, bestehende Kunden zu binden, Alleinstellungs-
merkmale herauszustellen und den Kundennutzen aufzuzeigen, die
Umsitze zu steigern, Ausgaben zu senken und Gewinne zu opti-
mieren.

Das Buch richtet sich an alle Fach- und Fithrungskrifte im Techni-
schen Vertrieb, die ihre Vertriebserfolge steigern mochten. Und
insbesondere an alle Personen, die im Vertrieb erkldrungsbediirfti-
ger technischer Produkte tédglich ihren Mann oder ihre Frau stehen,
ihr Vorgehen und ihre bereits vorhandenen Ideen reflektieren und
neue Denkansto3e bekommen mochten. Es ist in der Sprache der
technischen Fach- und Fithrungskrifte geschrieben und hat nicht
den Anspruch, auf andere Branchen {iibertragbar zu sein. Denn
jede Branche hat ihre eigenen Spielregeln.

Dieses Buch sollten Sie lesen, weil es prizise und praxisnah auf
ausgewdhlte Bereiche des Technischen Vertriebs mit hohem Ver-
besserungspotenzial eingeht und Thnen die Moglichkeit gibt, Man-
kos in Threm Vertrieb aufzudecken und Verbesserungen zeitnah
umzusetzen. Es stellt jedoch keine komplette Abhandlung des The-
mas ,, Technischer Vertrieb* dar.

Vorwort oder warum Sie dieses Buch lesen sollten 11



Die Idee, dieses Buch zu verfassen, kam mir bereits vor Jahren, als
ich als Vertriebsingenieur fiir technische Investitionsgiiter erfolg-
reich titig war. Gefestigt wurde sie, wihrend ich als Vertriebsleiter
nicht nur fiir die Fiihrung von Vertriebsmitarbeitern verantwortlich
war, sondern auch den Markt in Asien fiir ein deutsches Industrie-
unternehmen aufbaute. Jetzt, als selbststdndiger Experte fiir Tech-
nischen Vertrieb, kann ich zu den jahrelangen Erfahrungen in
internationalen Mérkten meine Erkenntnisse einflieBen lassen, die
ich in den letzten Jahren durch vertriebsbezogenes Experten-
coaching und Seminare in zahlreichen Unternehmen sammeln
durfte.

Wenn Sie als Fach- und Fithrungskraft im Technischen Vertrieb ta-
tig sind, dann bin ich einer von Thnen. Mit dem notigen Abstand zu
Ihrem Tagesgeschift bin ich derjenige, der auf den sprichwortli-
chen ,Leuchtturm® geklettert ist, um sich den Technischen Ver-
trieb aus der Vogelperspektive anzusehen. Eine Plattform, die es
mir erlaubt, Ihnen deutliche Erfolgspotenziale aufzuzeigen.

Sicherlich gibt es zum Thema ,,Vertrieb“ bereits zahlreiche Biicher.
Doch meine Erfahrung ist, dass der Technische Vertrieb besondere
Herausforderungen stellt. Diese liegen:

» im hohen technischen Anpassungs-/Entwicklungsanteil der Pro-
dukte (im Gegensatz zu standardisierten Produkten),

P in den ausgeprégten Integrationsanforderungen,

P in der starken Ausrichtung auf Projekte (wenige Projekte mit
hohen Umsitzen),

» im hohen Exportanteil und damit verbunden in der starken In-
ternationalitit,

» in den kleinen gebiets-, produkt- oder branchenspezifischen
Vertriebsteams,

» in den komplexen Angeboten, die nach vom Kunden vorgege-
benen technischen Spezifikationen erarbeitet werden.

All dies weist darauf hin, welche Besonderheiten wir — abweichend
von anderen Branchen — im Technischen Vertrieb berticksichtigen
miissen, um langfristig erfolgreich zu sein.

12  Vorwort oder warum Sie dieses Buch lesen sollten



Welchen Nutzen bringt Ihnen dieses Buch? Das Buch hilft Thnen:

Ihre Vertriebseffizienz zu erhohen.

Thre Kunden optimal zu selektieren.

Ihre Kunden verstidrkt zu analysieren.

Ihre Produkte aus der Sicht des Kunden darzustellen.

Ihre Alleinstellungsmerkmale in den Vordergrund zu stellen.
Thre Kunden in Besprechungen, Priasentationen und Verhand-
lungen zu iiberzeugen.

VVVVYYVYY

Kurzum: Das Buch hilft Thnen, Thre Vertriebskosten zu senken und
Ihre Umsétze und Gewinne zu steigern.

Mehr Vertriebserfolg ergibt sich aus der Summe zahlloser kleiner
Optimierungsschritte und ist nicht an die eine gro3e Verbesserung
geknlipft — wie oft filschlicherweise angenommen wird. So bietet
Ihnen jedes Kapitel eine Chance, Ihren Vertrieb zu verbessern und
Ihre Vertriebserfolge zu steigern. Was auch bedeutet, dass Sie die-
ses Buch nicht in seiner gewéhlten Chronologie lesen miissen.
Interessiert Sie das Thema Weiterbildung, beginnen Sie mit dem
Schlusskapitel. Wollen Sie Thre Angebotserstellung verbessern, ge-
hen Sie direkt zu Kapitel 11. Beginnen Sie dort, wo Sie Verbesse-
rungspotenzial fiir sich sehen, und gestalten Sie sich Ihr personli-
ches Inhaltsverzeichnis. SchlieB3lich geben auch die Interviews mit
erfolgreichen Fithrungskréften aus der Praxis jede Menge Erfah-
rung weiter.

Am Ende eines jeden Kapitels konfrontiere ich Sie mit dem Punkt
,» Verbesserungen umsetzen*. Darin stelle ich Thnen gezielt Fragen,
deren Beantwortung Verbesserungen fiir die Praxis initiieren.

Wenn in diesem Buch nur ein Denkanstof fiir Sie dabei ist, so hat
sich seine Lektiire bereits fiir Sie gelohnt. Starten Sie erfolgreich
durch!

Zahlreiche neue Ansidtze, um lhre Vertriebserfolge zu steigern,
wiinscht Thnen

Ihr Dirk Preufiners
Miinchen, im Méirz 2009

Vorwort oder warum Sie dieses Buch lesen sollten 13



Anmerkung: Um Ihnen das Lesen zu erleichtern, habe ich meistens
ein einheitliches grammatikalisches Geschlecht gewihlt.

Wenn im Text von ,,Produkt“ die Rede ist, so ist damit ebenfalls
Dienstleistung, Anlage, System etc. gemeint. Mit dem Begriff
»Kunde® ist auch ein Interessent gemeint, der noch keinen Kauf
vollzogen hat.

Fiir Anregungen und Verbesserungsvorschlidge zu diesem Buch so-
wie Erfahrungsberichte aus Ihrer Praxis bin ich Ihnen dankbar.
Schreiben Sie mir bitte eine E-Mail an dp@preussners.de.

14 Vorwort oder warum Sie dieses Buch lesen sollten



1. Wie Sie lhren Vertrieb sehen sollten,
um Erfolge zu steigern

Fokus

» Kunden erobern

» Grundsatz-Einstellung klaren

» Vertriebshindernisse ausmachen

» Verbesserungen erkennen und umsetzen

Vertrieb sagen, Bedarfsdeckung meinen

Wenn ich mit Fach- und Fithrungskriften tiber das Thema Vertrieb
spreche, setzen sie in der Regel die Bedarfsdeckung mit Vertrieb
gleich. Ein fataler Irrtum. Die reine Bedarfsdeckung, sprich ein
Kunde sendet eine Anfrage und der Vertrieb erarbeitet ein Ange-
bot in der Hoffnung, einen Auftrag zu bekommen, ist kein Vertrieb,
sondern bestenfalls die Abarbeitung von Anfragen. Vertrieb fingt
da an, wo der Kunde noch gar nichts iiber Sie, Ihr Unternehmen
und Thre Produkte weif3. Zum spidteren Zeitpunkt kommt dann die
eigentliche Vertriebsarbeit. Namlich dann, wenn der Kunde nein
sagt. Kunden miissen nicht nur akquiriert, sondern auch iiberzeugt
und erobert werden.

Der Vertrieb ist Dreh- und Angelpunkt des Unternehmens-
erfolgs!

Die wahren Erfolge erfahren Sie, indem Sie iiber den Tellerrand
schauen und bisher verdeckte Bereiche aufdecken und nutzen.
Wenn Sie nur das tun, was alle in Threr Branche tun, dann bekom-
men Sie auch nur das, was alle bekommen. Nehmen Sie die He-
rausforderung an: Verbessern Sie Thren Vertrieb.

Bemerkenswert ist, dass heutzutage der Umsatz sehr stark im Mit-
telpunkt der Unternehmen steht, obwohl Umsatz allein tatsédchlich

Vertrieb sagen, Bedarfsdeckung meinen 15



nichts aussagt. Gerade im Technischen Vertrieb kann man mit
kleinen Umsétzen und hohen Deckungsbeitrdgen eine Menge Geld
verdienen. Umgekehrt gilt allerdings auch: Mit hohen Umsétzen
kann man sehr wenig Geld verdienen und sogar Geld verlieren.
Hier gibt es beispielsweise Unternehmen, die mit jedem Euro Um-
satz ein Minus machen. Weniger wére in dem Fall mehr. Sicher
nicht auf Dauer, aber iiber einen kurzen Zeitraum. In einer sol-
chen Situation muss frithzeitig gegengesteuert werden.

Die meisten vertreiben so, wie sie schon immer vertrieben haben,
wiinschen sich aber gleichzeitig eine erhebliche Verbesserung so-
wie eine Abgrenzung zum Wettbewerb. Doch Erfolg ist kein
Selbstlaufer. Oft muss man neue Wege gehen, um zu erfahren, ob
diese in der Praxis den gewiinschten Erfolg bringen. Und auch, wie
wertvoll neue Ideen sind, zeigt sich erst in der Umsetzung.

Gewinnen oder nur nicht verlieren?

Um Verbesserungen im Technischen Vertrieb zu erreichen, sollte
man sich vorab iiber seine Grundeinstellung in Bezug auf Chancen
und Risiken im Klaren sein. Wie im ,richtigen Leben® zeigt sich
auch im Vertrieb, dass die einen leben, wihrend die anderen nur
existieren. Ein gewaltiger Unterschied. Deshalb miissen Sie sich im
Technischen Vertrieb bei jedem Projekt fragen, ob Sie nur dabei
sein oder mitspielen wollen. Wenn Sie nur dabei sein wollen, dann
wollen Sie nur nicht verlieren. Wollen Sie mitspielen, dann wollen
Sie auch gewinnen!

Alle, die nur dabei sind oder mitspielen, um nicht zu verlieren, wer-
den vertrieblich gesehen nur Zufallstreffer landen. Das gilt eben-
falls fiir alle, die nicht herausfinden, worin sie besser werden miis-
sen, um ihre Vertriebserfolge zu steigern. Der Klassiker aus der
Praxis ist, dass zahlreiche Unternehmen ihre ohnehin hoch ent-
wickelten Produkte immer weiter verbessern, um die Vertriebser-
gebnisse zu optimieren. Ein Vorgehen, das einem Patienten dhnelt,
der sich in den Finger geschnitten hat, den dicken Zeh mit Salbe
behandelt und sich wundert, dass die Schnittwunde nicht heilt.

16 Wie Sie lhren Vertrieb sehen sollten, um Erfolge zu steigern



Projekt
|

v v

Dabei sein Mitspielen
Haltung:
. Haltung:
nur nicht . 9
. gewinnen
verlieren
wollen
wollen

4 X €

Abbildung 1: Grundeinstellung zum Vertrieb

Fiihren Sie eine griindliche Diagnose durch und finden Sie
das Schmerzzentrum, bevor Sie mit der Therapie beginnen!

Vertriebserfolge lassen sich nicht durch eine gro3e Aktion steigern.
Nur in der Summe vieler kleiner Verbesserungen steckt das Poten-
zial! Das Patentrezept, um Erfolge im Technischen Vertrieb zu stei-
gern, gibt es nicht.

Einen Auftrag zu bekommen, ist harte Arbeit, aber nicht
schwer.

Gewinnen oder nur nicht verlieren? 17



Sollte es doch schwer sein, einen Auftrag zu bekommen, kénnen
verschiedene Faktoren dafiir verantwortlich sein:

» Das Produkt ist nicht marktgerecht — nicht oder falsch positio-
niert.

Die Planzahlen sind zu hoch angesetzt.

Es mangelt dem Vertrieb an Begeisterung fiir die Vertriebsauf-
gaben.

Der Vertriebsleiter ist unfihig.

Die Vertriebsmitarbeiter sind unfihig.

Es mangelt dem Vertrieb an Entscheidungsfreiheit.

vVVvVyYy VYV

Woran es sehr selten liegt:

P an der schlechten wirtschaftlichen Lage,
» an fehlenden potenziellen Kunden,
P an hohen Preisen.

Kastchendenken in der Praxis

Branchen, Mirkte und Produkte dndern sich im Laufe der Jahre,
und dem muss mit einer kontinuierlichen Anpassung der Organi-
sation Rechnung getragen werden. Das starre Festhalten an ein-
gefiihrten Strukturen fiithrt dagegen dazu, wertvolles Potenzial zu
verschenken, und damit auch mogliche Verbesserungen der Ver-
triebserfolge.

Die Praxis aber zeigt, dass Organisationen héufig starr sind und
selten angeriihrt werden. Zum einen, weil man denkt, dass sie sich,
so wie sie sind, bewidhrt haben, und sich auch weiter bewidhren wer-
den. Zum anderen, weil eine Anderung der Organisation eine An-
derung der Zusténdigkeiten und der Kompetenzen mit sich fiihrt.
Ein Dilemma im Technischen Vertrieb. Um sich dem Missmut von
langjahrigen Mitarbeitern nicht stellen zu miissen, bleibt alles beim
Alten. Nicht der Markt und der Kunde stehen im Mittelpunkt, son-
dern die Mitarbeiter. Einer der Hauptgriinde, warum oftmals alles
beim Alten bleibt, oder — schlimmer noch — die Kéistchen im Orga-
nigramm um die Mitarbeiter gezogen werden, statt die Mitarbeiter
in die Késtchen zu setzen — um es einmal salopp zu beschreiben.

18 Wie Sie lhren Vertrieb sehen sollten, um Erfolge zu steigern



Erfahrungsbericht

Die Vertriebsabteilung eines Herstellers flir Kompressoren
besteht aus einem Vertriebsleiter und acht Vertriebsingenieu-
ren. Der Vertriebsleiter ging in den Ruhestand. Als Nachfolger
wurde einer der Vertriebsingenieure ausgewahlt, der fiir sein
arrogantes Verhalten innerhalb der Gruppe bekannt war.

Die Vertriebsmitarbeiter weigerten sich, den auserkorenen
Mitarbeiter als neuen Vertriebsleiter zu akzeptieren. Man ent-
schied sich, einen externen Vertriebsleiter zu finden. Als der
fur die Vertriebsleiterposition vorgesehene Mitarbeiter davon
horte, drohte er mit Kiindigung, da er unbedingt Gruppen-
leiter werden wollte. Aus Angst, einen Vertriebsprofi zu ver-
lieren, der gute Vertriebserfolge erzielte, entschloss man sich,
ihm ein Kastchen als Gruppenleiter in die Organisation zu zie-
hen: ein Gruppenleiter ohne Gruppe.

Wie dieses Beispiel zeigt, sind der Fantasie keine Grenzen gesetzt.
Angst jedenfalls ist ein schlechter Berater und ein echtes Hindernis
im Prozess notwendiger Veridnderungen. Wie dem auch sei, das
Késtchen gibt es wahrscheinlich heute noch.

Uberdenken Sie deshalb Ihre Vertriebsorganisation und fragen Sie
sich, wie Sie sich und Ihre Mannschaft aufstellen wiirden, héitten
Sie freie Hand. Weicht Ihre Losung von der jetzigen Organisation
ab, dann sollten Sie aktiv werden und Ihre Vertriebsorganisation
optimieren.

Nur Profis sorgen fiir Profit

Kein Vertriebsmitarbeiter — ganz gleich ob Fach- oder Fithrungs-
kraft — sieht sich nicht als Vertriebler an. So steht es schlielich
auch auf seiner Visitenkarte und im Organigramm. Doch der Beruf
setzt bestimmte Eigenschaften und Fdhigkeiten voraus, die iiber
Erfolg und Misserfolg entscheiden. Sollten Sie Vertriebsmitarbeiter
in Threm Team haben, die von ihren Féhigkeiten her keine Ver-
triebler sind, empfiehlt sich dringend eine Umstrukturierung Ihrer
Organisation. Besetzen Sie die Positionen in Ihrem Unternehmen
moglichst entsprechend der jeweiligen Eignung Ihrer Mitarbeiter.

Nur Profis sorgen fiir Profit 19



