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D ie aktuelle Wertediskussion in

Deutschland trifft auch den Ver-
trieb. Die Bonussysteme im Außendienst
haben sich in den letzten zehn bis 15 Jah-
ren stark verändert. Belohnten sie Zieler-
reichungen früher eher proportional,
sind die Bonuskurven heute ausgespro-
chen steil. Nicht alle Vertriebsexperten
beg~ßen diese Turbofunktion der gän-
gigen Incentivemodelle: »In ihrer heu-
tigen Ausgestaltung fördern Bonussys-
teme eine extreme Fokussierung auf die
Erreichung der Umsatz- beziehungswei-

se Deckungsbeitragsziele«, kritisiert der

Kieler Marketing-Professor Dr. Dr. Sön-

ke Albers die aktuelle Situation. Nicht

direkt umsatzwirksame verkäuferische

Aktivitäten fänden in den gängigen Bo-
nusprogrammen keinerlei Niederschlag.

Gleichzeitig solle der Verkäufer aber als
Beziehungsmanager auftreten und Kun-

dennutzen, -zufriedenheit und -bindung
im Auge behalten. Diese nachhaltigen
Ziele würden durch die aktuellen Bo-

nussysteme allerdings mehr konterka-

riert als unterstützt, betont Albers und
sagt weiter: »Beziehungsmanagement

schreiben sich sehr viele Unternehmen

auf ihre Fahnen, ob die Beziehung zu

den Kunden in den letzten Jahren al-

lerdings wirklich besser geworden ist,

muss man eindeutig hinterfragen.« Er

plädiert für einen Wertewandel im Ver-

trieb, der »auch die Grauzonen, in denen

eindeutig unethisch gehandelt wird«, als

Konsequenz aus einem falsch justierten

System versteht. Verkäufer, die rein um-
satzgetrieben sind, ändern ihre Motivati-
onsstruktur - und das nicht immer zum

Vorteil von Kunde und nachhaltigem

Unternehmenserfolg, mahnt der Kieler

Wissenschaftler zum Umdenken. ~..

Ausblick Ob die Zukunft im Ver-
kauf eher düster oder sonnig ist,

entscheidet die effiziente Nutzung

aller Vertriebswege.
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in den Markt, sondern auch nach innen

in sein eigenes Unternehmen sehr gut

vernetzt sein. »Moderne Vertriebsorga-

nisationen brauchen unternehmensweite

Abläufe für kundenorientierte Produkte
und Prozesse«, beschreibt Holger Dan-
nenberg die Herausforderung, die der
Lösungsverkauf mit sich bringt.

Gute Verkäufer werden für ihre Kun-
den zum Lotsen und Einkaufshelfer:
»Sie versetzen ihre Kunden in einen

Zielzustand. Sie hören zu, statt Fragen-

kataloge' abzuarbeiten, sie managen Be-

dürfnisse statt Nutzen nach Schema zu

verkaufen«, erklärt Helmut Seßler. »Alle

DIE INFODREHSCHEIBE
WEB BESTIMMT SCHON HEUTE DIE

ROLLE DES VERKÄUFERS.

anderen Verkaufs aktivitäten verschwin-
den über kurz oder lang ins Web.«

So verändert die Infodrehscheibe Web

schon heute die Rolle des Verkäufers. Wo

Kunden »gegooge1t« in Gespräche ge-

hen, spielen weniger harte Info- und Nut-
zenargumente, als sehr viel stärker wei-
che Faktoren wie Vertrauen, Sicherheit,
Persönlichkeit für die Kaufentscheidung
eine Rolle. »Das Versprechen rund um
das Produkt, ist die zentrale Botschaft,

die beim Kunden ankommen muss«,

Manfred Sieg

(Bundesverbandfür Trainer, Berater und
Coach es - BDVT e.v., Fachgruppe Verkauf):

»Das Versprechen rund um das Produkt
muss beim Kunden im persönlichen Verkauf
ankommen.«

betont Manfred Sieg, Leiter der Fach-
gruppe Verkauf beim Bundesverband für
Trainer, Berater und Coaches (BDVT)
e.V. Die Gesamtwahrnehmung von Ver-
käufer- und Unternehmenspersönlichkeit

sei oft ausschlaggebend für den Kauf.
Sieg: »Beim Autokauf entscheidend ist
die Marke mit Faktor 1, der Händler mit
Faktor 2,5 und dessen Verkäufer sowie
alle anderen Mitarbeiter im Kundenkon-

takt mit Faktor 6.« Heißt: Der Faktor

Mensch spielt für Kaufentscheidungen

eine sechsmal größere Rolle als die Mar-

ke. »Er ist nach wie vor ausschlaggebend
für den Verkaufserfolg«, so Sieg.

Professor Dr. Dr. Sönke Albers, Lehr-
stuhl für Innovation, Neue Medien und
Marketing an der Christian Albrecht
Universität zu Kiel, mahnt dennoch vor
zu viel Euphorie: »Die ungelöste ver-

triebliche Frage der Zukunft ist: Wie
koordiniere ich das Zusammenspiel von

persönlichem Verkauf und der Kunden-

kommunikation via Internet? Wirklich

integrative Lösungen gibt es noch nicht.«

Kunden müssten viel stärker in die In-

formationsplattform des Unternehmens

integriert werden, so dass Verkaufgec

spräche werthaltiger ablaufen können.

Albers: »Standardinformationen haben

im persönlichen Verkauf nichts mehr
verloren." ~..

Holger Dannenberg

(Mercuri International):

"Die Frage, was gewinnen Unternehmen

durch den persönlichen Verkauf, steht über

allem.«
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