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Wie Sie von diesem Buch profitieren

Wenn Sie Auflendienstmitarbeiter, Vertriebsingenieur, Verkdufer, Account
Manager oder Key Account Manager sind und Thre Produkte, Dienstleis-
tungen oder Losungen Geschiftskunden anbieten, dann ist dieses Buch ge-
nau das richtige fiir Sie.

Was heifit B2B-Verkauf? Im B2B-Verkauf handelt es sich beim Anbie-
ter und beim Kunden um ein Unternehmen oder eine Institution. Ob das
Kundenunternehmen letztlich als Handler fungiert oder Ihre Produkte und
Dienstleister selber nutzt bzw. weiter verarbeitet, spielt dabei keine Rolle.

Welche Fragestellungen werden in diesem Buch behandelt? Dieses Buch
befasst sich mit den folgenden fiinf Themen:

1.

Was sind wichtige Erfolgsfaktoren im B2B-Verkauf? Welche Trends
gibt es und in welche typischen Fallen tappen wir als Verkdufer schnell
hinein?

. Sie erhalten eine Anfrage oder eine Ausschreibung. Wie kénnen Sie diese

Geschiftsgelegenheit bewerten und systematisch eine Verkaufsstrategie
ausarbeiten?

. Sie mochten das Geschift bei einem Bestandskunden proaktiv ausbauen

oder einen neuen Kunden gewinnen. Wie kénnen Sie einen Kunden sys-
tematisch analysieren und Geschéftsansitze/-potenziale identifizieren?

. Der Werkzeugkoffer eines professionellen Verkdufers umfasst viele Tech-

niken. Die sogenannte Buying-Center-Analyse (wer auf der Kundenseite
ist wie in die Kaufentscheidung involviert?) und das Werkzeug Value Sel-
ling werden in diesem Buch als zentrale Werkzeuge im B2B-Verkauf ein-
gehend beleuchtet.



Vi Wie Sie von diesem Buch profitieren

5. Das Verkaufsgesprich bildet immer noch das Zentrum unserer Interak-
tion mit dem Kunden. Doch worauf kommt es in der Vorbereitung, der
Durchfithrung und nicht zuletzt in der Nachbearbeitung an? Wie kon-
nen Sie sich hier positiv vom Wettbewerb abheben?

Wie konnen Sie das Buch optimal nutzen? Alle Kapitel sind so verfasst,
dass Sie diese unabhdngig voneinander bearbeiten kénnen. Das heif3t, Sie
konnen das Buch vom Anfang bis zum Schluss durchlesen und durcharbei-
ten oder aber sich gezielt ein Thema herausgreifen, das Sie gerade intensiv
beschiftigt.

Als Leser haben Sie die Moglichkeit, viele der im Buch enthaltenen
Checklisten und Werkzeuge im Internet herunterzuladen und diese an-
schlieflend gleich zu benutzen.

Internetadresse: www.downloads.sieck-consulting.de
Benutzername: buchkam
Passwort: sieckl

Noch ein kleiner Hinweis In diesem Buch verwenden wir meistens den
Begriff Verkidufer. Diese Bezeichnung steht stellvertretend fiir alle Auflen-
dienstmitarbeiter, Vertriebsingenieure, Account Manager und Key Account
Manager, egal ob mannlich oder weiblich.

Viel Spaf beim Durcharbeiten wiinschen Ihnen IThr Hartmut Sieck und
Andreas Goldmann
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Erfolgsfaktoren im B2B-Verkauf

1.1 Der B2B-Verkauf im Wandel

Bestimmt kennen Sie den Spruch: ,,Nichts ist so bestindig wie der Wan-
del.“ Gerade im Verkauf ist diese Aussage schon Programm. Kunden und
ihre Anforderungen dndern sich, Mirkte drehen sich schneller, als einem
manchmal lieb ist, der Einkauf wird zunehmend strategischer, dafiir Pro-
dukte und Dienstleistungen eher austauschbarer.

Lassen Sie uns im Folgenden drei Aspekte etwas néher betrachten.

1.1.1 Der Einkauf im Wandel

War der Einkauf vor 15 bis 20 Jahren haufig noch ein notwendiges Ubel,
um eine Beauftragung offiziell zu verschicken oder vielleicht noch etwas
am Preis nachzuverhandeln, so hat sich der Stellenwert heute erheblich ver-
dndert. ,,Im Einkauf liegt der Gewinn®, wird hdufig ausgerufen. Entspre-
chend hat sich der Einkauf in den letzten Jahren mafigeblich weiterentwi-
ckelt. Hier einige Trends im Uberblick:

1. Weniger Lieferanten
Die Anzahl der Lieferanten wird bereits seit Jahren signifikant reduziert.
Beispiel: ZF reduzierte die Anzahl von 3500 auf 2000 im Jahr 2012.!

! Marbacher Zeitung, Ausgabe vom 08.10.2012.

H. Sieck, A. Goldmann, Erfolgreich verkaufen im B2B, 1
DOI10.1007/978-3-658-03951-6_1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2014



2 1 Erfolgsfaktoren im B2B-Verkauf

2. Einkaufsentscheidungen werden global getitigt
Lieferanten miissen heute mehr denn je in der Lage sein, Kunden welt-
weit zu bedienen.

3. Einkaufsentscheidungen werden in internationalen Teams getroffen
Insbesondere Konzerne nutzen heute international besetzte Gremien,
um Investitionsentscheidungen zu treffen.

4. Lead-Buyer-Konzepte
Wo Lead-Buyer-Konzepte umgesetzt werden, kann es dazu fiihren, dass
auch bei deutschen Unternehmen die Entscheidung fiir einen Auftrag
nicht in Deutschland getroffen wird, sondern irgendwo auf der Welt.

5. Supply Chain Management
Heute wird vom Anbieter und damit verbunden auch vom Verkaufer klar
erwartet, dass er die Lieferantenkette bis zum Rohmaterial kennt. Schlechte
Arbeitsbedingungen bei einem Zulieferer in Indien kdnnen somit auch
fiir ein deutsches Qualitdtsunternehmen zur Stolperfalle werden.

6. Spieltheorien
Insbesondere grofie Konzerne bauen heute ihre Beschaffungsprozesse
auf Spieltheorien auf. Damit wird der Wettbewerb zwischen den Liefe-
ranten noch einmal mafigeblich verscharft.

1.1.2 Markte im Wandel

Auch die Mirkte wandeln sich stindig. Hier drei Aspekte, die grofSen Ein-
fluss auf den Verkauf im B2B-Bereich haben.

1. Schnellerer Wandel
Gerade die letzte Finanz- und Wirtschaftskrise hat gezeigt, dass Zyklen
immer kiirzer werden. Lange Vorausplanungen im Einkauf wie auch im
Verkauf werden immer schwieriger bzw. unzuverlassig.

2. Unternehmen gehen und kommen schneller
Hitten wir vor einigen Jahren noch Unternehmen wie Blackberry, Nokia,
Schlecker & Co. als grundsolide Unternehmen betrachtet, die es auch in
hundert Jahren noch geben wird, so wurde manch einer sehr schnell aus
seinem Traum gerissen. Kénnen Sie davon ausgehen, dass Ihre Kunden
von heute auch morgen noch da sein werden?

3. Zunehmende Transparenz
Die Bildung von Einkaufsgesellschaften oder auch die Anzahl der Fir-
menzusammenschliisse sind in den letzten Jahren dramatisch angestie-



