Ziel ist das Ziel

Vertriebstipp 31: Maglichkeiten
einer konsequenteren Preispolitik im B2B

Wie zufrieden sind Sie mit den von lhren Verkaufern
durchgesetzten Preisen? Stimmt lhre Preispolitik im
B2B? Selbst bei komplexeren Produkten oder Dienst-
leistungen, die Ihre Kunden nicht so leicht unter ihren
Lieferanten vergleichen kénnen, wird kraftig versucht zu
verhandeln?

Preispotenzial besteht, wenn Sie z.B. eine der folgenden
Fragen mit ,JA!" beantworten wiirden: ,Unsere Preis-
liste ist historisch gewachsen!” oder ,,Wir lassen kein
Geschéft liegen!"

In der Praxis zeigt sich immer wieder, wie wichtig eine
sehr gute Vorbereitung auf intensive Verhandlungs-
runden ist.

Dazu gehort, dass Sie fiir sich selbst vorher diese
3 Preise definieren und an Ihre Verkaufer geben:

* Den sogq. ,,Signalpreis*.

* Den , Zielpreis".

* Den nicht mehr zu unterschreitenden
Mindestpreis, quasi die absolute Schmerzgrenze.

Der Signalpreis ist das zuerst genannte Angebot. Ihm
kommt eine besondere Bedeutung zu, je weniger Markt-
transparenz iber lhre Leistung besteht. Auch der Ein-
kdufer kommuniziert einen Signalpreis. In diesem ist
tiblicherweise noch Spielraum einkalkuliert.

Der Zielpreis ist aber noch wichtiger. Hiermit wird ein
noch auskdmmlicher Gewinn erzielt. Ein Unterschreiten
des Zielpreises sollte als verfehltes Ziel bewertet wer-
den! Vermitteln Sie Ihren Verkdufern und damit auch dem
Kunden den Eindruck, dass der Zielpreis das absolute
Limit ist!

Richten Sie also lhre Verkaufer darauf aus, den Zielpreis
zu verteidigen, nicht aber den Mindestpreis!

Herzlich Willkommen

zur siebten Ausgabe der PRIMESALES-NEWS,
dem Fachinformationsbrief flir Vertriebsleiter
und Vertriebsgeschaftsfiihrer im B2B!

Ich wiinsche viel Spaf3 beim Lesen und
freue mich auf Ihr Feedback! Liegen Ihnen
ersten sechs Ausgaben nicht vor, so kdnnen
Sie diese gern anfordern!

lhr

PRIMESALES

Vertriebsoptimierung im Mittelstand

Boost your
Vertrieb!

Vertriebstipp 32:
Zur Effizienz des ,,Kaffeegesprachs"

Sehen Sie in Ihrer Verantwortung fir die Fihrung von
Verkdufern auch die Problematik des Spagats zwischen
der Orientierung an Kennzahlen und der Akzeptanz indi-
vidueller Freiheiten?

Vertriebscontrolling ist wichtig. Ausgewdhlte Kennzah-
len verschaffen Ihnen Transparenz Uber Prozesse. Und
effiziente Prozesse will doch jeder haben, oder?
Bedenklich wird allerdings, wenn wir Kennzahlen nutzen,
um Verkdufer zu ertappen und blopzustellen! Kennzah-
len kdnnen damit eine zu starke extrinsische (De-)Moti-
vationswirkung bekommen.

Wir brauchen aber immer mehr Mitarbeiter, die aus sich
selbst heraus, also intrinsisch motiviert sind. Verkaufer
sollen sich viel intensiver als friiher mit dem Kunden be-
fassen. Sie missen sich in dessen Wertschdpfungskette
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Mit System
zUu neuen Chancen.

Ist da noch mehr drin?

Vertriebstipp 33: Im Schritt 2 kldren Sie fiir sich, welchen Erl6s ein zusatz-

Die richtige Anzahl von Verkaufern licher Mitarbeiter mittelfristig erwirtschaften kdnnte.
Besonders relevant wird dies in Markten, bei denen Pra-
Wann haben Sie das letzte Mal dariiber nachgedacht, senz beim Kunden und damit auch die Besuchsfrequenz
ob Sie an lhrer aktuellen Vertriebsqréﬁe etwas andern nachweisbar zu direkten Erfolgen fihrt. Solche Situa-
sollten? tionen haben wir tendenziell eher, wenn auf Seite des
Die Optimierung der Anzahl lhrer Verkdufer basiert Kunden ein Einzelentscheider sitzt. Ist dagegen (z.B.
sinnvollerweise auf/der Berechnung, in welchem Map ein im Projektgeschaft) auf Seiten des Kunden die Haltung
(zusatzlicher) Mitarbeiter seine Kosten erwirtschaftet. einer einzelnen Person nicht so entscheidend, verliert
die Kennziffer Besuchsfrequenz an Relevanz.
Zuerst ermitteln Sie also das Ist-Verhdltnis vom reali- I .
sierten Bruttoerlos (DB 1) zu den Vollkosten pro vorhan- Sollten Ihre Verkaufer schon jetzt das 3- oder sogar
denem Verkaufer. Je nach Leistungsspektrum des Un- 4-fache ihrer Vollkosten an Bruttoerlésen erwirtschaf-
ternehmens kann diese Quote sehr-unterschiedlich sein. ten, ist tendenziell davon auszugehen, dass zusatzliche
Ublich ist ein Kostenanteil von 25 bis 50%. Mitarbeiter Sinn machen.
Bei 120.000 Euro Vollkosten werden also mindestens Erwirtschaften Ihre Verkaufer dagegen aktuell lediglich
240.000 Euro DB | erwirtschaftet. das Doppelte ihrer Kosten, empfiehlt sich eine Auswei-
tung der Mannschaft eher nicht.




Vertriebstipp 34:
Zielvereinbarungen sinnvoller einsetzen!

Welche Zielvereinbarungen machen Sie mit Ihren Verkau-
fern? In meiner Beratungspraxis erlebe ich in Unterneh-
men eine sehr grof3e Spannbreite. Das beginnt mit der
Unterscheidung der Begriffe ,Vereinbarung” und ,Vor-
gabe". Bei einer ,,Vereinbarung" sitzen sich zwei Partner
quasi auf Augenhdhe gegeniber. De facto erlebe ich aber
immer wieder als ,Zielvereinbarung” getarnte ,Vorga-
ben”. Wundern Sie sich dann bitte nicht, wenn Ihre Ver-
kaufer nick Leidenschaft dabei sind,
ch halten!

Key Perfor-
mance Indicator) mac en von Ziel-
vereinbarungen Sinn?
In der Praxis dominie
Umsatzziel. Der Deckungsbeitrag als grope macht un-
ternehmerisch fast immer mehr Sinn, ist aber immer wie-
der schwer zu ermitteln bzw. fiihrt zu unnétigen internen
Diskussionen. Kann ein Verkdufer daflr verantwortlich ge-
macht werden, wenn im Rahmen der Produktion Mehrauf-
wand zu leisten ist und dadurch die Nachkalkulation einen
reduzierten DB ergibt?

d noch das

Um Verkaufer auf den gewlinschten Weg zu bringen,
werden immer wieder quantitative Ziele fur Aktivitaten
genutzt, so z.B. die Anzahl der Kundenbesuche. Bitte be-
ricksichtigen Sie dabei immer, dass eine solche Kennziffer
nur eine Hilfsgrépe sein kann! Passt der Deckungsbeitrag,
kann doch gern die Zielgréfe der Besuche verfehlt wer-
den. Passt aber der DB nicht, dann kann die Anzahl der
Besuche ein Indikator fir die Ursache des Problems sein.

Ausgesprochen hilfreich ist auch, Transparenz zu schaf-
fen Uber den Fortschritt innerhalb der Stufen des sog.
Verkaufstrichters. Gerade im Projektgeschaft ist hier
die Kombination aus einer professionellen Kundenwert-
analyse und einem Zielsystem, bezogen auf die Entwick-
lung von entsprechend attraktiven Kunden innerhalb des
Verkaufstrichters, mehr als empfehlenswert!
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In 47% der Unternehmen hat
der Vertrieb die strategische
und operative Fiihrungsrolle

inne, wahrend das Marketing

eher als untergeordnete Ser-
vicefunktion gesehen wird.

Nur 16% der Einkaufer vergeben
flr Verk&aufer die Schulnote 1.

Der Erfolgsfaktor ,interne Kooperation*
iiber den Vertrieb hinaus.
Praxisorientierter Workshop fiir Vertriebs-
leiter am 18.10.18 in Hannover

Erfahrungsgemap gibt es immer wieder Probleme in der
Zusammenarbeit zwischen Vertrieb und anderen Abtei-
lungen im Unternehmen. Vertriebsleiter miissen h&u-
fig eingreifen und dafiir einiges an Energie aufwanden.
Nicht selten mangelt es an Kooperation, einem zentra-
len Erfolgsfaktor im gemeinsamen Wirken und Handeln
zwischen Menschen. Der Vertrieb fiihlt sich zu wenig als
winterner Kunde" behandelt.

Wie also kénnen wir den Kooperationsgrad im Unterneh-
men feststellen bzw. sogar messen?

Michael Sturhan und Uwe Rissiek von PRIMESALES
diskutieren im Workshop, wie Regeln und vor allem die
Bereitschaft in der Organisation nachhaltig so etabliert
werden kdnnen, damit Sie durch kollaborative Produkti-
vitat in der Erfolgsspur bleiben.

Der dreistiindige Workshop fiir max. 15 Vertriebsleiter
findet am 18.10.18 im Grofiraum Hannover statt. Informa-
tionen und Anmeldung unter sturhan@primesales.de.

79% der Einkdufer erwarten,
dass Verkaufer sich mit den
speziellen Anforderungen
des Kunden befasst haben.




Planvolles
Projekt-
geschaft

Fallbeispiel 14 zur Vertriebsoptimierung:
Mehr Erfolg im\Projektgeschaft
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