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Einer meiner langjihrigen Verkdufer hat
einmal das Geheimnis seines Erfolges
entschleiert: Man muss den Kunden reden
lassen und ein guter Zuhdorer sein.

Wilhelm Becker (1945-1994), dt. Unternehmer, ehem.
Geschdiftsfiithrer von Auto Becker

Lernziele

In diesem Kapitel wird das Wissen zu folgenden
Inhalten vermittelt:

B Grundlagen

— Verstdandnis von Sales

— Abgrenzung von Marketing und Sales

— Elemente von Sales
B Einfluss des operativen Marketings auf Sales
B Wichtige Salesaktivitdten

— Aufbau eines Salesteams

— Leitung

— Verkaufsgesprich
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5.1 Grundlagen von Sales

Sales stellt eine zentrale Unternehmensfunktion dar, die den Kontakt zwischen Kunde
und Unternehmen gestaltet. In den folgenden Abschnitten soll den Fragen nachgegan-
gen werden, was genau der Begriff Sales bezeichnet, auf welche Weise Verflechtungen
zwischen Sales und Marketing auftreten und welche Arten von Sales es generell gibt.

5.1.1 Was versteht man unter dem Begriff Sales?

Die Begriffe Sales, Verkauf und Absatz werden in diesem Buch synonym verwendet.
Der Verkauf wird juristisch als die Abtretung eines Gutes oder einer Dienstleistung
gegen eine zwischen dem Verkdufer! und dem Kiufer? vereinbarte Geldsumme
bezeichnet. Der Verkauf bezeichnet somit den Tausch eines Gutes gegen Geld zu
einem bestimmten Preis.

Auf differenziertere Weise definieren Courvoisier und Courvoisier (2009) den Verkauf
bzw. Sales als ,eine Form der benutzerdefinierten Kommunikation mit dem Ziel der
Bedarfsdeckung in Form eines Kaufs“. Folglich reprisentiert der Verkdufer das Unter-
nehmen, das Giiter oder Dienstleistungen (Angebot) fiir den Kunden (Nachfrage) her-
stellt und auf einem gegebenen Markt anbietet. Auf diesem Markt treffen sich Angebot
und Nachfrage und bestimmen somit den Preis des Gutes.

Verkdufer konnen vielerlei Bezeichnungen haben: Man nennt sie beispielsweise Han-
delsvertreter, Ingenieure oder auch Auflendienstmitarbeiter.

5.1.2 Abgrenzung von Marketing und Sales

Herkémmlich betrachtet man die Begriffe Marketing, Werbung und Sales als synonym.
In der Tat beinhaltet Marketing sowohl Werbung als auch Sales. Wie dem vorangegange-
nen Kapitel 4 zu entnehmen war, umfasst der Marketing-Mix die 4 P’s® (Price, Promo-
tion, Place, Product). Bei der Promotion handelt es sich einerseits um die Massenkom-
munikation, bei der Werbebotschaften iiber Massenmedien verbreitet werden. Diese
werden auch als Above-the-line-Mallnahmen bezeichnet. Andererseits besteht Promo-
tion auch aus Below-the-line-Mallnahmen, welche ,,aullerhalb der klassischen Medien*
zu finden sind und eine personlichere und gezieltere Form der Kommunikation darstel-
len. Die Below-the-line-Werbung umfasst Direktmarketing, Sponsoring, Salesférderung,
Kommunikation am Verkaufsort, Public Relations, Messen, E-Communication und
schlieBlich den persénlichen Verkauf, der das Thema dieses Kapitels darstellt.*

In der Praxis ist diese Einteilung von Sales nicht immer in dieser Form vorzufinden.
Tatsdchlich ist in vielen Unternehmen die Leitung von Sales und Marketing voneinan-
der getrennt, obwohl beide Unternehmensfunktionen zusammengehoren. Die Ursache
fiir die Trennung von Marketing und Sales in der beruflichen Praxis liegt hauptsédch-
lich darin, dass das Unternehmen den Verkauf meist an Externe delegiert (Outsour-
cing®). Die Verbindung ist dennoch notwendig, da die Salesabteilung die Kunden
durch die Kontakte ihrer Verkdufer kennt und daher schnell und einfach Informatio-
nen an die Marketingabteilung weitergeben kann, insbesondere beziiglich des After-
Sales-Services, beispielsweise bei wiederkehrender Unzufriedenheit der Kunden. Die
Kundenbediirfnisse kénnen einen wesentlichen Beitrag fiir die Verbesserung von Pro-
dukten oder von Dienstleistungen sowie fiir die Produktinnovation darstellen. Aus
diesem Grund ergibt sich ein natiirliches Interesse einer Zusammenarbeit zwischen
Marketing und Sales.
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In der Praxis liefern sich beide Unternehmensfunktionen (oft durch Abteilungen
gekennzeichnet) jedoch hdufig Bruderkdmpfe, deren Ziel darin besteht, zu zeigen,
welcher der beiden Akteure fiir das Unternehmen wichtiger ist und zur Steigerung des
Umsatzes bzw. der Marktanteile beitrégt.

Nachdem einleitend die Unternehmensfunktion Sales definiert und abgegrenzt
wurde, sollen nun im nachfolgenden Abschnitt 5.1.3 die verschiedenen Elemente von
Sales vorgestellt werden.

5.1.3 Die verschiedenen Elemente von Sales

In diesem Abschnitt werden wichtige Elemente der Unternehmensfunktion Sales
beschrieben. Es handelt sich hierbei um die Vertriebspolitik, um unterschiedliche
Kéuferkategorien und um verschiedene Verkdufertypen.

Vertriebspolitik

Sales ist eine komplexe und facettenreiche Unternehmensfunktion, die die Vertriebs-
politik berticksichtigen muss. » Abbildung 5.1 zeigt, auf welche Weise und an welche
Zielgruppe Produkte und Dienstleistungen verkauft werden konnen.

Strecke 1: He

Strecke 2:

. Herst

Abbildung 5.1: Lange der Vertriebsstrecke

Wie in »Abbildung 5.1 dargestellt, unterscheiden wir zwischen drei wesentlichen
Vertriebsstrecken. Synonym zu der Bezeichnung Vertriebsstrecke werden auch die
Bezeichnungen Absatzwege, Absatzkanile sowie Vertriebswege verwendet.

B Strecke 1: Das Unternehmen ist sowohl fiir die Produktion als auch fiir den Ver-
trieb zustdndig. Die Vertriebsstrecke ist im Vergleich zu anderen Vertriebsstrecken
sehr kurz, da das Unternehmen direkt an den Endverbraucher verkauft. Klassi-
scherweise handelt es sich hierbei um sogenannte B-to-B-Beziehungen: So belie-
fert beispielsweise Bosch die Firma Mercedes-Benz direkt mit ABS-Systemen.

B Strecke 2: Vertrieb iiber einen Absatzmittler. Es handelt sich um eine Vertriebsstre-
cke, bei der ein Unternehmen zwischen Hersteller und Endverbraucher zwischenge-
schaltet ist. Die GroBhédndler wiederum bringen die Endkonsumenten (Nachfrage)
und Produzenten (Angebot) zusammen: Beispielsweise kauft die Internetverkaufs-
plattform Amazon in grofen Mengen Produkte wie Biicher oder DVDs ein und ver-
treibt diese im Anschluss direkt.
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B Strecke 3: Sales iiber GroBhédndler und Unternehmen. Hierbei geht der Verkauf
liber Vertriebsstrecken, welche von Produzent bis zu Endverbraucher mehrere
Etappen enthalten. So beliefern Nahrungsmittelhersteller wie Nestlé GroBhandler
wie EDEKA (D), Carrefour (F) oder Migros (CH). Diese GroBhéndler vertreiben die
Produkte wiederum in ihrem Filialnetz (Supermaérkte) an den Endverbraucher.

Es sind somit unterschiedliche Vertriebsoptionen aufzuweisen: Das produzierende
Unternehmen definiert anhand der Auswahl der Vertriebsoptionen seine Vertriebspo-
litik. Die Vertriebspolitik umfasst simtliche Entscheidungen und MaBnahmen, welche
in Beziehung mit dem Weg der Giiter von einem Unternehmen zu dem Endkunden
stehen. Durch diese Entscheidung werden die Aufgaben und Herausforderungen der
Salesabteilung festgelegt.

Kauferkategorien

Je nach Vertriebspolitik begegnet ein Unternehmen unterschiedlichen Kéuferkatego-
rien. » Abbildung 5.2 fasst die Kduferkategorien zusammen.

Abbildung 5.2: Kauferkategorien

Wie in Abbildung 5.2 abgebildet, sind in der Praxis vier Kduferkategorien zu unter-
scheiden, welche nun im Detail vorgestellt werden:

EA Offentlichkeit bzw. Endverbraucher: Hierbei handelt es sich um den klassischen
Konsumenten, der seine Bediirfnisse durch den Einkauf befriedigt (B-to-C): Bei-
spielsweise kauft eine junge Frau Sonnencreme, um ihre Haut vor den UV-Strah-
len des Sonnenlichts zu schiitzen.
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FA Einkaufszentrale bzw. Vertriebsmittler: Wirtschaftlich und rechtlich selbststan-
dige Unternehmen, die in groBen Mengen Produkte kaufen und diese, ohne sie zu
verarbeiten, weiterverkaufen. Generell kann es mehrere Vertriebsmittler inner-
halb einer Vertriebsstrecke geben: Beispielsweise kaufen die Metro-Gruppe (D)
sowie die Auchan-Supermarktkette (F) in groBen Mengen bei Unternehmen ein
und vertreiben diese Giiter an den Endverbraucher.

EN Planer (Verschreiber) bzw. Vertriebshelfer: Vertriebshelfer nennt man rechtlich
unabhéngige Vermittler, die den Vertrieb férdern, ohne dabei jedoch als Kaufer
aufzutreten: Ein Beispiel hierfiir ist ein Arzt, der ein Medikament eines bestimm-
ten Pharmakonzerns empfiehlt und verschreibt.

A Einkaufsabteilung: Hierunter versteht man Abteilungen, die Giiter in der Regel in
groBen Mengen kaufen, um sie weiterzuverarbeiten: So kauft beispielsweise die
Einkaufsabteilung der Fastfoodkette McDonald’s in groBen Mengen einzelne Zu-
taten bei unterschiedlichen Herstellern ein und verarbeitet diese zu dem Endpro-
dukt wie dem Hamburger.

Verkaufertypen

Nachdem die Kéduferseite beleuchtet wurde, folgt nun der Blick auf die Verkauferseite.
McMurry und Arnold (1970) haben in diesem Zusammenhang sechs Verkédufertypen

0.0
Q.
L &
N

Abbildung 5.3: Verkédufertypen
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EN Lieferant: Ein Lieferant versorgt den Abnehmer mit Gilitern. Der Abnehmer
braucht keine weitere Unterstiitzung, wie beispielsweise Produktinformationen
oder technische Hilfestellungen.

EA Auftragsnehmer: Der Auftragsnehmer verkauft ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung, welche von dem Auftraggeber nachgefragt wird: Ein Beispiel hierfiir ist ein
Architekt, der mit einem Hausbau beauftragt wurde.

EM Berater: Der Berater verkauft nicht nur ein Produkt im klassischen Sinne, son-
dern hilft dem Kunden aufgrund seiner Kompetenz dabei, eine Aufgabe oder ein
Problem bestmoglich zu 16sen: Ein Beispiel hierfiir wire die Beratung zum Kauf
eines Autos bei einem Autohéndler.

A Technischer Experte: Diese Art von Verkdufertyp ist technisch spezialisiert und
tragt durch seine Hilfestellung und Aufkldrung zum Kauf eines Gutes bei: Ein
Beispiel hierfiir ist ein Smartphone-Verkdufer, der seine Kunden neben dem Ver-
kauf auch iiber das Bedienen des Telefons aufklart.

EA Kreativer Verkidufertyp: Der kreative Verkdufertyp wird mit einzigartigen Prob-
lemstellungen des Kdufers konfrontiert und muss infolgedessen innovative und
kreative Wege zur Lésung des Problems einschlagen: Ein Beispiel hierfiir ist ein
Verkdufer von Unternehmenssoftware, der diese mafigeschneidert an die Bediirf-
nisse seiner Kunden anpasst.

A Losungsanbieter: Dieser Verkdufertyp bietet eine standardisierte und ganzheitli-
che Losung fiir die spezifischen Bediirfnisse bestimmter Kundengruppen an. Er
kombiniert, individualisiert und integriert Einzellosungen, die er darauthin stan-
dardisiert: Ein Beispiel hierfiir ist ein Generalunternehmer, der standardisierte
Héuser fiir unterschiedliche Bediirfnisse anbietet. Beispielsweise wihlt dieser
Generalunternehmer sdmtliche Materialien fiir ein Energiesparhaus aus und
kombiniert diese sinnvoll, damit das Endprodukt bestméglich den Bediirfnissen
seiner Kundengruppe entspricht.

In der Praxis ist eine klare Trennung zwischen einzelnen Verkdufertypen oft nicht
moglich, da gewisse Uberlappungen bestehen.

5.2 Einfluss des operativen Marketings auf Sales

Wie in »Abbildung 5.4 dargestellt, ist Sales nicht nur Teil der Promotion im Marke-
ting-Mix®, sondern interagiert zudem mit anderen Dimensionen. Auf diese Weise leis-
tet Sales einen wesentlichen Beitrag bei der Formulierung und Erreichung der Marke-
tingziele: Sei es beziiglich des angestrebten Marktanteils oder aber beziiglich des zu
erreichenden Umsatzvolumens.

Abbildung 5.4 zeigt, dass die Marketingziele in engem Zusammenhang mit den Mar-
ketingstrategien, dem Marketing-Mix und dem Sales bzw. Verkauf stehen.
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Abbildung 5.4: Verbindung zwischen Sales und Marketing

Die Marketingabteilung kann die Arbeit des Salesteams wesentlich unterstiitzen und
erleichtern, indem sie klare Segmentierungskriterien formuliert. Eine klare Segmen-
tierung erleichtert ein gezieltes Ansprechen des Kunden und trdgt dadurch zu einer
Verbesserung der Positionierung gegeniiber den Wettbewerbern bei. Indem das Sales-
team der Marketingabteilung wiederum wichtige Informationen beziiglich der Kun-
den (z. B. Kundenverhalten und Kundendaten) zur Verfiigung stellt, wird die Arbeit
der Marketingabteilung erleichtert und es fiihrt zu Zeit- und Geldeinsparung. Somit
kann eine fruchtbare Zusammenarbeit beider Unternehmensfunktionen die Kunden-
bindung (Customer Relationship Management) erh6hen.

Mit dem Einsatz salesfordernder Instrumente innerhalb dieser vier Dimensionen des
Marketing-Mix will ein Anbieter potenzielle Kunden von der Leistungsfahigkeit des
eigenen Angebots liberzeugen und gewinnen. Ziel ist es, bei dieser Optimierung des
salesfordernden Instrumentariums besser als die Konkurrenz zu sein. Die Wirksam-
keit des Einsatzes der Instrumente ist abhidngig von deren Zielorientierung, der
Abstimmung untereinander und schlieBlich der Dosierung.
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Abbildung 5.5: Einfluss des Marketing-Mix auf den Verkauf (Sales)

5.2.1 Place (Distributionspolitik)

Die Distributionspolitik stellt einen elementaren Teil der Sales-Aktivititen dar. Sie
basiert auf den in vorangegangenen Abschnitten dargestellten Phasen und die Ent-
scheidungen, die man dort getroffen hat. So ist die Distributionspolitik ein Teil der
Marketing- und Salesstrategie und sollte sich daher im Einklang mit diesen befinden.

Die Distributionspolitik stellt die strategische Perspektive der Verkaufsformen dar.
Auf der Ebene der Distributionspolitik kénnen wir fiinf unterschiedliche Verkaufsfor-
men definieren. H&dufig werden diese Verkaufsformen auch Distributionskanéle
genannt.

EM Ladenverkauf: Bei einem Ladenverkauf wird die Ware sortiert und in einem be-
stimmten Regal ausgestellt. Die Ware steht dort meist in direkter Konkurrenz zu
den Produkten anderer Wettbewerber, sodass der Kdufer mehrere Alternativen zur
Auswahl hat. In diesem Prozess findet keine zwischenmenschliche Interaktion —
auBer an der Kasse — statt. Hier spielt der Place eine iiberaus wichtige Rolle fiir den
erfolgreichen Verkauf. Der Kdufer nimmt in diesem Fall den aktiven Part ein.

EA Direktverkauf: Bei einem Direktverkauf spielt Timing eine wichtige Rolle, da der
Verkdufer den Kédufer gezielt aufsucht. Er muss diesen in einem moglichst giinsti-
gen Zeitpunkt antreffen, um sein Gut anbieten zu kénnen. Dies kann zuféllig pas-
sieren, beispielsweise bei dem Haustiirgeschift eines Staubsaugervertreters oder
auch organisiert durch eine Verkaufsveranstaltung mit zuvor erlesenem Kreis von
Kédufern (Tupperware-Treffen). Hier spielt der Verkdufer den aktiven Part, da er
von sich aus die Geschéftsinteraktion (Kauf) fordert.
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Abbildung 5.6: Sales- bzw. Verkaufsformen

EM Versandhandel: Der Versandhandel wurde frither von Katalogkdufen (vgl. Otto-
oder Quelle-Katalog) dominiert. Seit dem Siegeszug des Internets hat sich diese
Art des Verkaufs wesentlich verdndert. Es gibt neben unzdhligen Verkaufsplatt-
formen wie Amazon oder eBay auch eigene Plattformen des Verkdufers, auf de-
nen er seine Produkte direkt anbietet. Somit ergeben sich unterschiedliche Arten
des Verkaufs:

— Verkauf iiber Zwischenhandel (dem Ladenverkauf dhnlich)
— oder direkt iiber Internet (dem Direktverkauf dhnlich).

Der Versandhandel bezeichnet einen Suchermarkt: Der Kaufer sucht gezielt nach
dem Produkt, das seine Bediirfnisse bestmoglich befriedigt. Die Hauptaufgabe
des Sales besteht darin, den Kdufer bei seiner Suche zu unterstiitzen, sei es durch
eine informative Prdsenz oder durch gute Positionierung bei Suchmaschinen und
Vergleichsportalen.

4.Ambulanter Handel bzw. Verkauf: Hier platziert sich der Verkdufer bzw. sein
Zwischenhéndler zu einer giinstigen Zeit an einem giinstigen Ort, um das Bedtirf-
nisfenster des Kédufers zu treffen. So stellt sich beispielsweise ein Kaffee- und Brot-
chenanbieter zu StoBzeiten wihrend des Berufsverkehrs an Bahnhdfe, um den Be-
rufspendlern ihr akutes bzw. ambulantes Bediirfnis nach einem Morgenkaffee zu
befriedigen. Eine dhnliche Form ist das Auftreten auf Events, wie beispielsweise
ein Bierstand in Stadionndhe an einem Spieltag oder wihrend eines Konzerts. Hier
bedarf es viel Planung und Vorbereitung der Salesabteilung, um das Bediirfnisfens-
ter des Kéufers bestmaglich zu treffen. Trotz dieser Aktivitit ist der Kdufer aktiv auf
der Suche nach einem bestimmten Gut, das er befriedigen will.
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