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Licht und Schatten beim
Vertriebsimage

In der allgemeinen Offentlichkeit wird das Image des Verkaufers noch immer oft
vom Klischee des Klinkenputzers, von Driickerkolonnen, Call Centern oder windi-
gen Finanzberatern bestimmt. Etwas differenzierter und positiver ist das Bild, wenn
man Umfragen und das Image des Vertriebs innerhalb von Unternehmen sowie
bei den Kunden betrachtet. Aber auch hier gibt es durchaus Handlungsbedarf.

Holger Dannenberg
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Mehr als zwei Millionen Arbeitnehmer waren 2016 in Deutschland in ver-
kauferischen Berufen tétig. Das sind 6,7 Prozent aller Beschiftigten. Dazu
kommen noch zahlreiche Selbststandige im Verkauf. Verkdufer sind damit
eine der grofiten Berufsgruppen iiberhaupt und haben ein sehr vielfaltiges

Aufgabenprofil.

Das allgemeine Image des Vertriebs in der Bevolkerung
Beim gefiihlten Image des Vertriebs in der Bevolkerung verzerren oft Direkt-
vertriebsorganisationen das Bild. Der Versicherungsvertreter belegt seit Jah-
ren den letzten Platz im Ranking der Berufsgruppen bei Umfragen des Mei-
nungsforschungsinstituts Forsa. Ahnlich bei der Dating-Plattform Tinder.
Hier rangiert die Attraktivitdt der Finanzberater aus Sicht der Frauen nur
auf Platz 13 und die der Immobilienmaklerin aus Sicht der Minner sogar
nur auf Platz 15. In der aktuellen GFK-Studie kommt der Versicherungsver-
treter ebenfalls nur auf den vorletzten Platz, knapp vor dem Politiker. Deut-
lich besser sieht es bei der GFK allerdings fiir die allgemeine Berufsgruppe
Verkaufer/Handler aus. Hier wird immerhin ein mittlerer Platz belegt. Po-
sition 17 von 32, knapp vor Beamten und Taxifahrern.

Sicher nimmt der Vertrieb damit keinen Spitzenplatz im Image der Bevol-
kerung ein. Allerdings ist das Bild differenziert: Der Verkédufer im Direkt-
vertrieb hat mit einem Imageproblem zu kimpfen. Seine ,, Artgenossen” wer-

den jedoch deutlich positiver gesehen.

Das Image des Vertriebs in Unternehmen

Rund 50 Prozent aller DAX-Unternehmen haben ein offizielles Vorstands-
ressort Vertrieb. Beriicksichtigt man, dass die Vorstandsebene in zahlreichen
Konzernen nach verschiedenen Marktsegmenten und nicht nach Funktio-
nen strukturiert ist, so sieht das Bild noch positiver aus. Dort gibt es in der
Regel direkt unter den Bereichsvorstinden eine Geschaftsfithrungsposition
Vertrieb. Innerhalb eines Unternehmens gehort der Vertrieb damit — zumin-
dest offiziell - zu den Schliisselfunktionen. Auch in allen Sales-Excellence-
Umfragen von Mercuri International gehort der Faktor ,,Der Vertrieb hat
ein gutes Image in unserem Unternehmen® zu den Top-10-Faktoren fiir he-

rausragende Markterfolge.

»Direktvertriebsorganisationen haben ein
Imageproblem, aber ansonsten werden Verkdufer
deutlich positiver gesehen.”

In den meisten Unternehmen sieht die Realitdt aber anders aus. Abteilun-
gen wetteifern um die hochste Bedeutung im Unternehmen und sind allen
anderen gegeniiber eher kritisch eingestellt. Speziell Verkdufer werden da-

bei noch immer héufig als gut bezahlte Touristen angesehen und weniger
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Kerngedanke 1

Das Image von Verkaufern wird
differenziert gesehen. Speziell
bei Direktvertriebsorganisatio-
nen ist es negativ, aber die
B2B-Verkaufer liegen eherim
Mittelfeld.
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als eine wertvolle Unternehmensfunktion. Die iiblichen Vorurteile sind: Sie
haben viele Freirdume, arbeiten wenig, reden viel, haben ein hohes Gehalt
und einen schonen Firmenwagen.

Auch bei der Berufswahl steht der Verkauf oft nicht an erster Stelle. Es gibt
im B2B-Bereich keinen offiziellen Ausbildungsberuf ,Verkdufer, die meis-
ten sind Quereinsteiger und haben urspriinglich eine andere Berufsausbil-
dung. In den Lehrplénen der Universititen fithrt das Thema Vertrieb noch
immer oft ein Schattendasein. An rund 30 Hochschulen gibt es zwar Wirt-
schaftsingenieurwesen oder technischen Vertrieb als Studiengang, doch
meist in Kombination mit Betriebswirtschaftslehre und weniger mit einem
Vertriebsfokus. Reine BWL-Studenten zieht es lieber ins Marketing, in die
Strategieabteilungen, zu Start-Ups oder zu Unternehmensberatungen als in
den Vertrieb.

Der Vertrieb ist selbst fiir sein internes Image
verantwortlich

Das oft schlechte innerbetriebliche Image der Vertriebskollegen liegt da-
bei nicht nur an der falschen Wahrnehmung oder Grundeinstellung der
anderen Mitarbeiter. Der Vertrieb ist vor allem selbst fiir sein Image ver-
antwortlich.

Es fangt an mit der Selbstwahrnehmung. Kaum ein Vertriebler will ,,Ver-
kiaufer sein. Hochstens ,,Kundenberater®, das hort sich schon besser an.
Aber noch lieber Gebietsleiter, Sales Manager oder Key Account Manager.
Kein Wunder, dass andere Abteilungen manchmal den Eindruck haben, im
Vertrieb geht es mehr um Selbstdarstellung als um Leistung. Doch was kann

der Vertrieb aktiv tun, um sein internes Image zu verbessern?

»Rund 50 Prozent aller DAX-Unternehmen haben
ein offizielles Vorstandsressort Vertrieb.“

»Vertrieb“ muss fiir jeden Mitarbeiter erlebbar werden. Wer nicht mit Ver-
kaufsergebnissen, mit Kundengewinnen und -verlusten konfrontiert ist, wird
in aller Regel auch nicht kundenorientiert denken und arbeiten. Deswegen
sollten Informationen iiber Verkaufsergebnisse in Form von Newslettern,
Reports oder Abteilungsinformationen auch fiir verkaufsfremde Mitarbei-
ter zuganglich sein.

Der Verkauf sollte dabei keinesfalls in die Arroganz-Falle tappen und sich
als ,,Star” fithlen. Mit einer solchen Grundhaltung wird eher ein Negativ-
image aufgebaut. Nur weil ohne den Verkauf die besten Produkte oft nicht
im Markt bestehen kénnen, ist ein einzelner Verkdufer nicht automatisch
der wichtigste Mitarbeiter des Unternehmens. Es kommt auf die gegenseiti-
ge Wertschitzung und Zusammenarbeit an. Der pure Einzelkdmpfer ist im

Vertrieb zudem eine aussterbende Art.
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Insofern sollte der Verkdufer von sich aus den Kontakt zu anderen Abtei-
lungen suchen und den Kollegen dort zeigen, dass auch sie eine wichtige
Rolle fiir die Kundenbearbeitung spielen. Verkaufer sollten den Kontakt zu
Mitarbeitern in der Produktion, Forschung und Entwicklung, Logistik su-
chen und ihnen erklaren, was die Kunden an den Produkten und der Qua-
litdt so schatzen, sich dafiir bedanken, dass sie mit so hervorragenden Pro-
dukten und Services bei ihrer Verkaufsarbeit unterstiitzt werden. So werden
Verkéufer zu Botschaftern, die die notwendigen Verbindungen nach ,,drau-
Ben” herstellen, die Ohren am Markt haben und die dafiir sorgen, dass jeder
Mitarbeiter seine Bedeutung fiir den Unternehmenserfolg noch starker er-
kennt und erlebt.

Aber Vertrieb kann sich auch selbst intern besser ,,verkaufen. Wenn er
Mitarbeiter anderer Abteilungen mit zum Kunden nimmt, kénnen sie erle-
ben, wie er fiir das Unternehmen kdmpft und die Leistungsfahigkeit der Lo-
gistik, Software-Entwickler etc. lobend erwédhnt. Zudem bekommen sie ein
Gespiir dafiir, unter welchem Druck der Vertrieb in solchen Gesprachen
steht, welche Einwdnde Kunden bringen, wie sie die Preise driicken wollen
und den Verkdufer mit besseren Leistungsversprechen des Wettbewerbs kon-
frontieren. Trotzdem wird der Verkaufer das Unternehmen, seine Mitarbei-

ter und Losungen verteidigen und positiv darstellen.

Abb. 1

Wie bewerten Sie lhre Kontakte zu Lieferanten?

1 =sehr wertvoll

2 = teilweise wertvoll

3 = akzeptabel

4 = teilweise Uberflussig

5 = véllig tberflissig

Generelle Zufriedenheit des Einkaufs mit Lieferanten
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Zusammenfassung

Das Image des Vertriebs ist differenziert
zu betrachten, doch letztlich ist der Ver-
trieb selbst fiir sein Image nach innen
und nach auflen verantwortlich. Spezi-
ell im B2B-Bereich kénnen Verkaufer
ihr Image selbst beeinflussen. B2B-
Kunden suchen Verkaufer, die sie er-
folgreicher machen. Ein gutes Image
bekommen die Verkaufer, die sich als
Manager des Projektes ,,Kunde“ verste-
hen und nicht nur Produkte verkaufen

wollen.

39%

0% 5% 10 % 15 % 20 %

Anteil der Befragten, n = 700

Quelle: Mercuri International Einkauferstudie
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Interne Wertschatzung fiir den Verkauf als Voraussetzung
fiir Markterfolge
Nur wenn der Verkdufer und die Verkaufsaktivititen eine hohe Wertschit-
zung genieflen, wird es auch gelingen, das gesamte Unternehmen auf den
Kunden und die Marktbearbeitung zu fokussieren. Gerade bei den heutigen
Strategien des Consultative, Solution oder Value Sellings und der Suche nach
Wertschopfungspartnerschaften, ist das eine unabdingbare Voraussetzung
fir Markterfolge. Die damit einhergehende Komplexitit sowie die Anforde-
rungen von Kunden (Geschwindigkeit und Tiefe des geforderten Wissens)
kann nur im Zusammenspiel mit anderen Abteilungen gemeistert werden.
So wird auch die Leistungsfahigkeit des Unternehmens unter Beweis gestellt
und Wettbewerbsvorteile gesichert.

Wird in Unternehmen dagegen vorwiegend interne Nabelschau betrieben,
steht der Vorgang oder das Produkt und nicht der Kunde im Vordergrund,

dann werden sich kaum nachhaltige Markterfolge erzielen lassen. Idealer-

Abb. 2 Zufriedenheit des Einkaufs mit dem Verkauferverhalten

Welche der folgenden negativen Verhaltensweisen von Verkaufern erleben Sie?

reden zu viel 42 %
fragen zu viel 38 %
schmeicheln 36 %
bleiben zu lange 35%
vertreten unsere Interessen Lieferanten-intern nicht entschieden genug 34%
sind unzureichend vorbereitet 33%
argumentieren nicht tiberzeugend 33%
fragen zu wenig 32%
versuchen, den Einkauf zu umgehen 31 %
héren nicht zu 31 %
sind unzuverlassig 27 %
kdnnen ihre Produkte nicht verstandlich genug prasentieren 27 %
machen bewusst falsche Angaben 24 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Anteil der Befragten, die ,ich stimme zu” oder ,ich stimme vollstandig zu” angekreuzt haben
(top 3 boxes out of five), n = 700

Quelle: Mercuri International Einkduferstudie
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weise sollte sich somit jeder Mitarbeiter eines Unternehmens als ,,Verkéu-
ter“ fiihlen. Denn letztlich dreht sich alles um den Erfolg des Unternehmens

im Markt, egal in welcher Abteilung man arbeitet.

Das Image des Vertriebs bei B2B-Kunden

Ein weiterer entscheidender Imagefaktor ist die Wahrnehmung der Ver-
kéufer bei ihren Kunden. Mercuri International hat in den vergangenen
Jahren immer wieder B2B-Einkéufer zu ihren Erfahrungen mit Lieferan-
ten und Verkdufern befragt. Dabei ist die generelle Zufriedenheit des Ein-
kaufs mit den Lieferanten, die die Verkidufer représentieren, erstaunlich
hoch (siehe Abbildung 1). Rund drei Viertel der Befragten bewerten ihre
Lieferanten im Durchschnitt mit sehr gut oder gut. Auch bei einzelnen An-
forderungen an Lieferanten ist die Zufriedenheit relativ hoch. Es gibt kei-
ne gravierenden Schwichen, der Erfiillungsgrad der Erwartungen liegt im-

mer Uber 90 Prozent.

»Betriebswirtschaftsstudenten wollen lieber
ins Marketing, in die Strategieabteilungen, zu
Start-Ups oder Unternehmensberatungen

als in den Vertrieb.”

Typische Image-Schwichen gibt es eher beim Verhalten der Verkaufer, un-
ter dem 24 bis 42 Prozent der Befragten ,leiden” (siche Abbildung 2). Am
haufigsten wird kritisiert, dass Verkdufer zu viel reden oder versuchen, mit
Schmeicheleien ans Ziel zu kommen. Erstaunlicherweise wird auch kriti-
siert, dass Verkdufer zu viele Fragen stellen. Der Grund: Es wird eher nach
Hinweisen zum Potenzial des Kunden gefragt, statt auf die individuellen An-
forderungen der Kunden einzugehen. Hier werden CRM-Trainings offen-
sichtlich zu einseitig und eher schematisch umgesetzt. Die personliche
Glaubwiirdigkeit und Zuverléssigkeit des Verkaufers wird dagegen deutlich

seltener kritisiert.

Wie Verkaufer ihr Image bei B2B-Kunden beeinflussen
Beim Verkaufen geht es schon lange nicht mehr um das Anbieten von Wa-
ren und Dienstleistungen. Kunden sind im Zeitalter des Internets weitaus
autonomer als frither. 75 Prozent der B2B-Verkdufer geben an, dass sie lie-
ber via E-Commerce bestellen, als mit einem Verkiufer zu sprechen. Offen-
sichtlich fehlt ihnen der Mehrwert eines Verkaufers im reinen Kaufabwick-
lungsprozess. Doch auch tiber den gesamten Entscheidungsprozess stellen
Kunden das Internet im Wettbewerb zum Verkauf.

Die ersten 60 Prozent der ,,Buying Journey“ finden hiufig ohne den Ein-
fluss eines Verkaufers und online statt. Die meisten Kunden haben sich be-

reits eine Meinung gebildet, relevante Anbieter analysiert und konkrete L6-
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Kerngedanke 2

Ein gutes innerbetriebliches
Image des Vertriebs ist eine
der entscheidenden Voraus-
setzungen flr herausragende
Markterfolge. Nur so kdnnen
alle Ressourcen auf den
Kunden konzentriert werden.

Handlungsempfehlungen

® Seien Sie stolz darauf, einfach nur ein
»Verkiaufer zu sein, und suchen Sie
nicht nach klangvollen Titeln. Das
Selbstverstandnis als ein Manager des
Projektes ,,Kunde“ zu agieren, das eige-
ne Selbstwertgefiihl ist die Basis fiir ein
gutes Image.

¢ Suchen Sie Kontakt zu anderen Abtei-
lungen im Unternehmen und lassen Sie
sie spiiren, wie wichtig diese Bereiche
fiir den Markterfolg sind.

® Analysieren Sie kritisch Thre Vorge-
hensweisen beim Kunden. Integrieren
Sie sich in die ,,Buying Journey* Ihrer
Kunden und bieten Sie nicht einfach

Produkte oder Leistungen an.
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Kerngedanke 3

Viele Verkaufer haben noch
nicht verstanden, dass Kauf-
entscheidungen bei Kunden
(Stichwort Buying Journey)
heute anders getroffen werden
als friiher. Alte Verkaufs-
methoden fiihren schnell zu
Imageverlusten bei profes-
sionellen Kunden.
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sungen ins Auge gefasst. Ein Verkaufer, der nur nach Bedarfsmengen und
Einsatzsituationen fragt und dann das Leistungsportfolio eines Lieferanten
»abspult®, bietet vor diesem Hintergrund keinen Mehrwert, stiehlt wertvol-
le Zeit und ist damit oft ein Imagekiller fiir seine Berufsgruppe.

Kunden suchen Verkaufer, die sie erfolgreicher machen, Verkiufer, die
ihre Marktherausforderungen verstehen, neue ,, Insights“ bieten und in der
Lage sind, alle Ressourcen eines Lieferanten auf den Kunden zu biindeln. So
profitieren Kunden von Produkten und Losungen, die sie selbst nicht bes-

ser erstellen konnen.

» Vertrieb® muss fiir jeden Mitarbeiter
erlebbar werden.

Ein gutes Image bekommen die Verkiufer, die diese Aufgaben erfiillen,
die sich als Manager des Projektes ,,Kunde® verstehen. Damit wire vielleicht
auch der Drang nach einem besseren Titel gelost. Das heifit, dass sie zundchst
verstehen wollen, wo der Kunde in seinem Entscheidungsprozess steht und
wie informiert er ist. Erst dann hat der Verkaufer eine Chance, wirkliche
Mehrwerte passend zum Status des Entscheidungsprozesses zu bieten. In
frithen Phasen der Kaufentscheidung will der Kunde zunéchst tiber Optio-
nen, Losungsalternative oder Ahnliches diskutieren. Vom Marketing vorge-
schlagene Botschaften zur Differenzierung vom Wettbewerb beziehungs-
weise umfangreiche Produktvorstellung greifen ins Leere. Statt des Beifalls
vom Kunden bekommt der Vertrieb eher den Stempel, dass er die Vorurtei-

le bestitigt.

; Weitere Empfehlungen der Redaktion aus
=== WWW.springerprofessional.de zu:
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