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JUBER VERTRIEB IST ALLES GESAGT, NUR NOCH NICHT VON JEDEM!"
HANS KONIGES, COMPUTERWOCHE



lhr direkter Kontakt
ZU OLIVER WEGNER

MARTINA SCHENZEL
Business Management

Telefon +49.89.9700-7250
Telefax +49.89.9700-7200
m.schenzel@oliverwegner.de
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Oliver Wegner
PROFIL

Oliver Wegner ist Botschafter fur das Thema B2B Vertrieb/Verkauf und Grinder von mehreren
Unternehmen. Der begeisterte Laufer, Golfer und Fan mediterraner und japanischer Lebensartist
bekannt dafur, komplexe Sachverhalte genial auf das Wesentliche zu reduzieren und gewunschte
Veranderungen herbeizufthren.

Als Partner der INtem-Gruppe initiiert und leitet er GroBprojekte mit der Aufgabenstellung, die
Art und Weise, wie zukunftig verkauft wird, zu verdndern. Um die Messbarkeit in solchen Projekten
sicherzustellen, entwickelte er die Umsatzformel und ist maBgeblich in der Konzeption von
FUhrungs- und Nachhaltigkeitskonzepten im Vertrieb und Verkauf beteiligt.

Mit seinen frischen Impulsen verhilft er seit 18 Jahren nationalen und amerikanischen Unternehmen
in Europa zu erheblich mehr Neukundengeschaft im Direktvertrieb und Geschaft mit bestehenden
Kunden.

Wesentliche Schwerpunkte seiner Arbeit sind neben der Auswahl der richtigen Vertriebsmitarbei-
terlnnen und der Kompetenzentwicklung auch das Etablieren von starken Reseller und Consulting
Partnern sowie die Zusammenfuhrung von Teams aus Vertrieb, Marketing und Technik. In der Ein-
fuhrung von Vertriebsprozessen, Forecast- und Pipelinemanagementsystemen und Systemen zur
qualitativen FUhrung von Vertriebs- und Verkaufsmitarbeitern ist er haufig richtungsweisend beteiligt.



+EIN UNTERNEHMEN LEBT NICHT VON DEM, WAS ES

ENTWICKELT, SONDERN VON DEM, WAS ES VERKAUFT."
OLIVER WEGNER

Oliver Wegner ist Certified Sales Professional und zertifiziert vom Q-Pool 100, der Offiziellen
Qualitdtsgemeinschaft internationaler Wirtschaftstrainer und -berater e.V. sowie akkreditierter
INtem Verkaufstrainer.

Er ist zweifacher Gewinner des Internationalen Deutschen Trainingspreises 2012/2013
und 2013/2014 in der Kategorie Verkauf.

Seine Botschaften erreichten bereits hunderte von Menschen. Der Vortragsredner ist
zudem Autor von unzahligen Fachartikeln zum Thema Vertrieb und Verkauf.

Silber-Preistrager @ Silber-Preistrager

Internationaler Internationaler

Deutscher Deutscher .
Train ings- Trainings- ZERTIFIZIERTER
Preis 2012/13 Preis 2013/14 SALES

= \ r [N PROFESSIONAL
_ ISDU - QUALITATSGARANTIE -




Internationaler Deutscher Trainingspreis
2012/2013 KATEGORIE VERTRIEB/VERKAUF



gemeinsam mit der Schluterschen Marketing Services Hannover GmbH




gemeinsam mit der Lenze SE




2013/2014 KATEGORIE VERTRIEB/VERKAUF




10



.VON IHREN TIPPS PROFITIERT VOR ALLEM UNSER
KUNDE. DAS BRINGT UNS IM VERKAUFSPROZESS
DEN ENTSCHEIDENDEN VORTEIL!"

CARSTEN WERNER, EASY SOFTWARE AG
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FOKUS AUF B2B VERTRIEB UND VERKAUF

12

Die Evolution im Vertrieb und Verkauf

Anpassung als Differenzierungsstrategie
Salespreneure ... wer bitte?

(Eigen-) Verantwortlich FUhren jenseits von Zahlen
Eine Umgebung fur gesundes Wachstum schaffen

So konnen Sie Umsatz kaufen!

Warum werden 40% der Produktivitat im LOsungsvertrieb zielstrebig
nicht genutzt?

Wo sind die groBten Hebel, die ich aktiv beeinflussen kann?
Was wird von einem Losungsverkaufer heute und zukunftig erwartet?
Die Umsatzformel: Wie kann ich davon sofort profitieren?

Warum die meisten Kunden ihre Verkaufer nicht verstehen

Das Limbische System zu Gast im Buying Center
Kaufentscheidungen wirklich durchblicken und steuern
Limbisch - die Sprache des Kunden

Werte - der Schlussel zu langfristigen Kundenbeziehungen



13






Vortrage
UBERSICHT

WIITERWOCHE

CHANCEN 2012
Der Systemhauskongress

ChannelPartner

&

EASY S SOFTWARE

CITRIX

CITRIX

KATHOLISCHE
UNIVERSITAT

HE
O
EICHSTATT
INGOLSTADT

01.Marz 2011
Hannover
CeBIT Karriereforum

24. August 2011
Dusseldorf
Systemhauskongress

25. November 2011
Dusseldorf
Partnertag

02. Februar 2012
Wien
Partner-KickOff

07. Februar 2012
Hanau
Partner-KickOff

01.und 02. Marz 2012
Eichstatt

Vortrag:
.Karriere im Vertrieb —
viel Geld oder auch viel SpaBR?"

Vortrag:
T-Vertrieb in Systemhausern —
ein Mysterium”

Vortrag:
LT verkaufen heiBt:
Kunden einkaufen lassen”

Vortrag:
S0 konnen Sie Umsatz
kaufen!”

Vortrag:
.S0 konnen Sie Umsatz
kaufen!”

Vortrag:
~Yom Produkt- zum
IT-L6ésungsverkaufer”

+AUF DEN PUNKT GEBRACHT: IHRE STRATEGIEN SIND WERTVOLL

FUR ALLE, DIE SICH IM WETTBEWERB DURCHSETZEN UND KUNDEN
ZU FANS MACHEN WOLLEN!"
OLAF KAISER, ITEAM SYSTEMHAUSKOOPERATION GMBH & CO. KG



Vortrage

UBERSICHT

WUTERWOOHE

iTeam

JAHRESKOMGRESS | FRANKFURT 2012

:Cl.isco Expo 2012 (J]

jom of Choice

O.werd Berlin h

(&= BITKOM

GOAHEAD!.

LEADING RESPONSIBLY

[vdav]

Verband Deutscher Auskunfts-
und Verzeichnismedien e.V.

06. Marz 2012
Hannover
CeBIT Karriereforum

22.Marz 2012
Frankfurt
Jahreskongress

03.Mai 2012
Berlin
Cisco Expo

22.Mai 2012
Frankfurt
Arbeitskreis Vertrieb

31.Mai 2012
Wien
Business Breakfast

13. Juni 2012
Berlin
vdav - Branchentreff

Vortrag:
«Einblick in die Ergebnisse
des Studienprojektes!”

Vortrag:
.EKS® - Die Engpasskonzentrierte
Verhaltens- und Fuhrungsstrategie”

Vortrag:
JT-LOsungsverkauf 2012 -
So kdnnen Sie Umsatz kaufen!”

Vortrag:
Wie sieht der IT-Losungsverkaufer
der Zukunft aus?”

Vortrag:

.Die Umsatzformel: Wie Sie Uber
eine einfache Systematik |hren
Wunschumsatz kaufen kbnnen”

Vortrag:
.Vom DRUCKVERKAUF zum
Medienberater — Wege in die
Zukunft”

.VERTRIEBSMITARBEITER SIND DIE ENTREPRENEURE UNSERER ZEIT. DIE
UMSATZFORMEL ANWENDEN HEISST VERANTWORTUNG UBERNEHMEN.
GENIAL EINFACH UND ZUKUNFTSWEISEND!"

MAG. NIKOLAUS KIMLA, GO AHEAD!
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Vortrag:
.Die Anforderungen an den

—rr 05. Juli 2012
—(CFT SJuli
(4 Landsberg
EASYS SOFTWARE  Partnertag ECM-Lésungsverkauf”
r" 25. September 2012 Vortrag:
Z u k un ft' ‘ KGIn Kompetenzentwicklung im
Pe rson al- Zukunft Personal Vertrieb —welche konkreten
R e Stellschrauben Vertriebs-
fuhrungskrafte und Verkaufer
langfristig erfolgreich machen”
Vortrag:

ANtem Limbic® Sales —

26. November 2012
Warum Kunden wirklich kaufen!”

Nurnberg

Messe: sps ipc drives
Vortrag:
.INtem Limbic® Sales —

12. Dezember 2012
Warum Kunden wirklich kaufen!”

Koln
Vertriebsleitertreffen

@ central

Gesundheit bewegt uns.
Video-Dreh:
Was ist Verkaufstraining?"

13. Dezember 2012

a a m Dusseldorf
Expertenauswahl
Vortrag:
.Losungsvertrieb 2013:

OXFORD BUSINESS NEWS
DAS EUROPAISCHE WIRTSCHAFTSPORTAL
19. Februar 2013
So kdnnen Sie Umsatz kaufen!”

®
®
®
o.s .
® Mudnchen
Regionalmeeting

iTeam

.FUR MICH DAS WICHTIGSTE: NUR MIT EMOTIONEN KANN MAN ERFOLGREICH
VERKAUFEN. SIE AKTIVIEREN MENSCHEN ZUM HANDELN. DAS HABEN WIR AUCH

DURCH IHREN VORTRAG AUF UNSEREM MESSE KICK-OFF DEUTLICH GESPURT!"

as Systemhaus d dor Systemhibuser

DR. TIM BENDIG, LENZE SE
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Vortrage

UBERSICHT

<Y DISTRELEC

Zukunft)p
Personalm

17.-19. September 2013
koelnmesse

cV
FUJITSU

il

SCHLEUPEN AG

04. Juli 2013
Nanikon (Schweiz)
Marketing Summit

18. September 2013
KoIn
Zukunft Personal

06. November 2013
MUnchen
Fujitsu Forum

10. Januar 2014
Milnchen
Partner-KickOff
(Schleupen AG)

30. Januar 2014
Rain am Lech

Vertriebstagung (MEA)

13. Februar 2014
Rain am Lech

Vertriebstagung (MEA)

Vortrag:
“INtem Limbic® Sales -
Why customers really buy!”

Vortrag:

.Der SALES Pipelinemanager -
Entrepreneure flhren jenseits von
Zahlen"

Vortrag:
T-Lésungsvertrieb im Fujitsu
Channel”

Vortrag:

.SALESPRENEURSHIP® -
Die Evolution im IT-Vertrieb”

Vortrag:
.Die Umsatzformel”

Vortrag:
.Die Umsatzformel”

+HERR WEGNER, MIR WAR ES EIN VERGNUGEN ZU ERLEBEN, WIE SIE UNSERE
VERTRIEBSMANNSCHAFT MIT IHREN PRAKTISCHEN KONZEPTEN INSPIRIERT
UND ZUR VERHALTENSANDERUNG MOTIVIERT HABEN."

PATRICE PELISSIER, MEA AG



0 pipeliner

0 pipeliner

mUTERWOOHE

Z0 pipeliner

iTeam

Jahreskongress 2014
R
s BVMW

Bundesverband
mittelstandische Wirtschaft

05.Marz 2014
MlUnchen
Sales Breakfast

06. Marz 2014
Dusseldorf
Sales Breakfast

13. Méarz 2014
Hannover
CeBIT Karriereforum

03. April 2014
Wien
Partnermeeting

11. April 2014
Bad Nauheim
Jahreskongress

20.Mai 2014
Bonn - Rohmuhle
Sales Breakfast

Vortrag:

+SALESPRENEURSHIP® -
Die Evolution im Vertrieb und Verkauf”

Vortrag:

SALESPRENEURSHIP® -
Die Evolution im Vertrieb und Verkauf”

Vortrag:

.SALESPRENEURSHIP® - Neue Fiihrungs-
personlichkeiten gesucht”

Vortrag:

.SALESPRENEURSHIP® -
Die (R)IEVOLUTION im Vertrieb und Verkauf”

Vortrag:
Wirkungsvoll auf den Punkt kommen:
Der Elevator Pitch”

Vortrag:

+SALESPRENEURSHIP® -
Die Evolution im B2B-Vertrieb und Verkauf”

+OLIVER WEGNER - EIN CHARISMATISCHER REDNER. ER STRAHLT KOMPETENZ UND
PROFESSIONALITAT AUS UND HAT MICH MIT SEINEM TEMPERAMENTVOLLEN, WITZI-
GEN, BISWEILEN PROVOKATIVEN STIL IN DER SACHE BEGEISTERT. IHM GELINGT ES,
DAS PUBLIKUM AUF EINE REISE MITZUNEHMEN, DIE DEN EINZELNEN DAZU INSPIRIERT,
DEN VERTRIEB IN INNOVATIVE, NOCH ERFOLGREICHERE BAHNEN ZU LENKEN."

JURGEN PETERS, BVMW - BUNDESVERBAND MITTELSTANDISCHE WIRTSCHAFT
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SEINE IMPULSE WERDEN REGELMASSIG
VON DER FACHPRESSE AUFGEGRIFFEN

-

Veroffentlichungen von Oliver Wegner sind erschienen in:
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— INTERVIEW

OUVER WEGNER, Geschiftsfiihrer der

evolutionplan GmbH

Ober evolutionplan

Evolutionplan mit Sitz inMiinchen hat sich
auf die Fahnen geschrieben, [T-Firmen zu
einem einem besseren Vertrieb, mehr Um-
satz und Ertrag zuverhelfen. Evolutionplan
bietet seit rund 15 lahren unter anderem
Vertriebstrainings fir Software-, System-
Hauser und IT-Beratungsunternehmen an.

ITE: Derzeit wird Vertrichsmitarbeitern oft

der Rat ertcilt, sich von Produkt- zu La-
sungsverkiufem zu entwickeln. Wie
new ist diese Idee tatsdchlich und war-

um ist sie so aktuell?

Wecner: Das Stichwort Losungsverkauf

kocht tatsichlich derzeit an allen Ecken
und Enden hoch, wobei es eigentlich
schon vor zehn bis 15 Jahren als wich-
niges Schlagwort in die Branche Finzug
gehalten hat. Dass es immer noch und
heute besonders aktuell ist, Iicgt crstens
daran, dass nach wie vor die wenigsten
Verkiufer thr Handwerk perfekt be-
herrschen. Zweitens ist derzeit eine In-
novation im Lésungsverkauf sichtbar:
Fiir die Vertricbler geht es immer star-
ker darum, noch genauer auf die Moti-
ve des potenzicllen Kiuofers cinzugehen
und im Gesprich mit den Firmenkun-
den hin zu ciner echten Business-Dis-
kussion zu gelangen. Hintergrund da-
fir ist das wachsende Interesse an
Cloud Computing. Derzeit ist dieses
Thema auf Kundenseite noch mit eini-
gen Angsten und Fragezeichen verbun-
den. Beratung zur Business-Relevanz
oder Embindung in IT-Infrastrukturen
wird deshalb immer wichtiger.

I'E: Wie wird die Cloud die Vertricbsstrate-

gien auflerdem verandern?

Wieanenr: Es beginnt schon damit, dass neue

Ansprechpartner in den Fokus riicken.
So kénnte fir CFOs dic nutzungsab-
hingige Abrechnung hochinteressant
scin. Verstirkt sind dic Ansprechpart-
ner auch auf Fachbereichsebene, bet den
Nutzern, anstatt im [T-Bereich zu fin-
den. Auch Compliance-Manager, der
Betricbsrat oder Datenschutzbeauftrag-
te — beispiclsweise im Zusammenhang
mit der Bring-your-own-Device-The-

Tipps fiir den Vertrieb von Cloud-
Computing-Losungen

Wie die zunehmende Nutzung von [T-Ressourcen aus der ,Wolke® den Alltag von IT-Vertriebsmitarbeitern? Welche Strategien
versprechen Erfolg im Gesprach mit den Kunden? IT-BUSINESS hat beim Griinder und Geschaftsfiihrer des auf die IT-

Vertriebsoptimierung spezialisierten Unternehmens evolutionplan nachgefragt. T-BUSINESS f Dias Interview fihrte Katrin Hofmann

matik und den Umgang mit privaten
Daten - sind relevant. Viele Losungs-
verkiufer sprechen mit zu wenigen ins
spitere IT-Projekt involvierten Mitar-
beitern. Eine gute Methode ist es, ge-
meinsam mit einem Ansprechpartner
mit den weiteren Beteiligten zu reden:
Einzubinden sind dicjemigen, die iiber
die Mittel vertiigen, die, die den Bedarf
haben und die eigentlichen Entscheider
bezichungsweise Autoritaten.

T: Kénnen IT-Zustindige, die wegen

Cloud-Projekten um ihren Job bangen,

cin Bremsklotz sein?

WeGneg: Ja, der Platz manches IT-Zustindi-

gen geridt in Gefahr, gleichzeing andert
sich aber auch die Rolle der IT-Mitar-
beiter. Sie werden immer stirker als Ser-
vice-Dienstleister betrachtet, die flexi-
bel agicren und Geschiftsprozesse
unterstiitzen. Mit den passcndcﬂ Argu-
menten sind deshalb auch bei ihnen
Cloud-Projekte platzierbar.  Zudem
empfehle ich, eher IT-Leiter als -Admins
anzusprechen, sich auf die Leitungscbe-
ne bis hin zum CEO zu konzentrieren

und die kiinftigen Nutzer einzubinden.

[TE: Traditionelle plus Cloud-Lésungen ver-

langen iibergreifendes IT-Know-how,
neue Ansprechpartner und Argumente
hohes Business-Wissen. Ist dies nicht fiir
den Einzelnen fast zu komplex?

WeGner: Es muss nicht jeder Skill im Detail

beherrscht werden. Vielmehr binden er-
folgreiche IT-Losungsverkaufer externe
Ressourcen — beispiclsweise fiir techni-
sche Detail-Fragen — cin, managen dic-
se. Zu empfehlen ist, dass vor Emnbezie-
hung der Unterstiitzung der Bedarf des
Kunden sauber eruiert wird, um kein

Geld zu _verbrennen®. ]

IT-BUSINESS 14/2012
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| »Kein Brigitte-Test“:
Eine hochkaritig besetzte
Expertenrunde legt

das Idealprofil eines
IT-Losungsverkiufers

EXPERTENTEAM LEGT PROFIL FEST

Was miussen kiinttige
I'T-Verkautfer konnen?

- 1\“

e ——.
HERSTELLER, DISTRIBUTOREN UND SYSTEMHAUSER '
SETZEN AUF DEN VERTRIEB VON LOSUNGEN, SERVICES

) Einer der vorherrschenden
UND DIENSTLEISTUNGEN. DOCH WIE SIEHT ES AUF Trends der IT-Branche ist die

VERKAUFERSEITE AUS? EINE STUDIE SOLL KLARHEIT Orientierung auf Lésungen und
BRINGEN. Services. Allerdings haben die An-
bieter haufig mit dem Problem zu

Das Expertenteam Jetzt gratis teilnehmen
Michael Melcher, Mitglied der Geschaftsfiihrung bei BCC Entsprechen lhre Top-Verkaufer dem
Frank Richter, Geschaftsfiihrer bei Cancom Idealprofil des IT-Losungsverkaufers der
Andreas Knor, Leiter HR, QM und Unternehmensentwicklung bei Henrichsen Zukunft? Evolutionsplan bietet Ihnen die
Olaf Kaiser, Geschaftsfiihrer bei iTeam Maglichkeit, flinf Verkaufer zu nominieren
Thorsten Podzimek, Geschaftsfiihrer bei SAC und diese auf Basis der Insights-MDI-

Ralf Blum, Senior Eexecutive Manager bei Steria Mummert Methode testen zu lassen. Diese Analyse
Mag. Nikolaus Kimla, Vorstand bei Uptime ITechnologies im Wert von jeweils 270 Euro wird den

Dr. Christopher Schweiger, Projektleitung Pipeliner / Internationaler Vertrieb Uptime Teilnehmern in einer rund 40-seitigen Aus-

ITechnologies wertung personlich zugestellt. Die Nomi-

Andreas Wessely, Inhaber von Valuesophic Trust nierten erhalten so einen detaillierten
Prof. Dr. oec. HSG Andreas E. Steinmann, St. Gallen Uberblick iiber ihre Starken und Schwa-

chen im IT-Losungsvertrieb der Zukunft.
Die Daten werden mittels eines Online-
Fragebogens erhoben. Der Zeitaufwand
betragt etwa eine halbe Stunde.
Die Ergebnisse dieser Befragung wer-
den zudem anonymisiert ausgewertet und
flieBen in die Stu-

- - -
E - E die IT-Lésungsver-

. kaufer 2011/2012
Et ein. Bewerbungen
sind unter www.
E evolutionplan.de/
u studie moglich.

ChannelPartner 23/1




kampfen, die neue Kraft
auch auf die Strafe zu
bringen. Die Schuldigen
sind schnell gefunden:
Den Verkaufern an vor-
derster Front fehlt es an
Fahigkeaiten, die Produkte
=1 vertrelben. Doch ist
das wirklich so? Oder
werden dle Fehler berelts
bel der Rekrutlerung und
Qualifizierung gemacht?
Die Studle JIT-Losungs-
verkaufer 2014/2042" des
Beratungsunternehmens
Evolutionplan soll der Sa-
che auf den Grund gehen.
I3 gibt heute kein klores
Berufshild fur den IT-Lo-
sungsverkaufer”®, melnt
Evoluttonplan-Geschofts-
fuhrer Ollver Wegner.
DMes konne auch eln
Grund dafur sein, warum
dle Fluktuation In diesem
Berufsstand tmmer noch
extrem hoch Ist.

Die Staxite wird tn dret
Phasen erstellt: [n elner
Expertenrunde aus Sys-
temhausvertretern, Per-
sonalspezialisten und
Wissenschaftlern wurde
beretts das Zukunftsprofil
des IT-Losungsverknuiers
definlert. Mit der In-
sights-MDI-Methode in
Zusammenarbelt mit der
Scheelen AG wird dann
der Ist-Zustand der Var-
kaufer mit den kunftigen
Anforderungen vergl-
chen. Die Ergebnisse der
Studle werden exklusiv in
ChannelPartner und auf
dem Karrlereforum der
COMPUTERWOCHE auf
der CeBIT 2042 vorge-
stellt. Frunk M. Scheelen
bekmitigt dle wissen-
schaftlichen Messmetho-
den dea Verfahrens: \Dies
1st ketn Brigitte-Test”, be-
tont der Vorstandvorsit-
zender der Scheelen AG.

www.channelpartner.de/handel/

Erkenninisse fiir die
Personalentwieklung
Warum gualifiziertes
Personal so wichtig ist,
bringt Nikolaus Kimla,
Mitglied der Experten-
runde und Vorstand beal
Upttme ITechnologles, auf
den Punkt: Mertrieb und
Verkauf sind gerade In

der Krise das wichtigste
Instrument”, betont er.
Evolutionplan-Chef
Wegner st optimistisch,
dass die Studlenergeb-
nizse Unternehmen hal-
fen werden, den I'T-Lo-
sungsverkauf zu optimie-
ren: .Die Ergebnisse kon-
nen als Benchmark zur

Uberprufung der Ent-
wicklungsraume for be-
stehende [T-Vertriehs-
mitarbelter genutzt wer-
den®, erklart er. Zudem
konnten Geschaftsfuhrer,
Vertriebslelter und Par-
sonalchefs so thren Re-
krutierungsprozess optl-
mieren. Armin Weder

aloktranische Sigratur

Jeurt informisran
WWW _raingr-scocom

Einfacher Zutritt
zu neuen Kunden.

Setzen Sie auf unsere Turoffner-Produkte®

mit hoher Marge und lukrativem Folgegeschaft.

cybedlod® oy bec/ock™ RFID
Chighkartanleser fir sicheres Chipkartenfeser fiér dan neusn
Oniine-Banling par HELT und Porsanaauswes und slle Karten

mit geideram Keataktchip

Prafessienalle eterfassung mit I utrittskontrelle, Chipkarteslesar fir den neven Personalausweis und/ader
sicheras Driine- Banking REINER SCT bistat Thren hochwsrtige Produkte, die Thnen newe Kenden und newes
Geschaft garantieren. Selbstverstandlich mit Top-Service, Made in Germany® Qualitat, exallentem Preis-/
Lestungsverhaltrus und hohar Reseller- Marge

time(ard
Prefessionalle Zaiterfassung mit
Twtrittskantralle for 3 bes 3000

KEa—rh

W imtuity bedienb

REINERSCT®*
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Mérkte & Expansion

HIER LESEN SIE ...

* wie Sie die typischen Feh-
ler im IT-Vertrieb vermei-

den,

* worauf Software- und Sys-
temhé&user im Verkaufszyk-
lus achten sollten.

DOI: 10.1365/535141-012-0380-9

22

Foto: evolutionplan

Verkaufsprozesse in
sieben Stufen ontrollieren

Oliver Wegner

Falsche Priorititen gesetzt und Bedarf des Kunden falsch eingeschitzt? Die typischen
Fehler im Vertrieb von Software- und Systemhiusern sind durchaus vermeidbar und die
gesteckten Vertriebsziele lassen sich im IT-Verkaufsprozess zuverldssig erreichen.

Vertrieb pro Woche zwei Tage mit den falschen
Kunden. Es ist also im Umkehrschluss moglich,
die produktive Zeit im Vertrieb um 40 Prozent zu
steigern. Wer die sieben Stufen des Verkaufsprozes-
ses nicht einhilt, lduft schnell Gefahr, sich mit den
falschen Kunden zu beschiftigen. Ermittelt der Ver-
kaufer den Bedarf nicht sorgfiltig und interpretiert
die Motivation des Kunden falsch, dann werden in
der Regel Angebote abgegeben, die nicht zum Kun-
den passen. In der Folge kommt es dann héufig zu
harten Preisverhandlungen, weil der Kunde den
Nutzen der angebotenen Ldsung nicht erkennen
kann. Wenn es in diesen Fillen dann iiberhaupt zu
einer Angebotsannahme kommt, verzichtet der An-
bieter zumeist auf wertvolle Marge.
Wendet der Verkaufer die sieben Stufen des Ver-
kaufsprozesses konsequent an, gewinnt er sofort an

Im Durchschnitt verschwenden Verkaufer im IT-

Selbstsicherheit in der Verkaufsverhandlung. Um-
satz- und Ertragsziele lassen sich einfach erreichen
und Abschlussprovisionen spielend erzielen. Auch
Unternehmer und Vertriebsleiter profitieren von
diesem Ansatz, da zielstrebig neue und lukrative
Marktanteile gewonnen werden. Sie sind nicht mehr
abhingig von vagen Aussagen zu méglichen Projekt-
gewinnen, sondern aktivieren eine erprobte, verliss-
liche Struktur zur Planung und Steuerung ihrer
Wachstumsziele.

Die Empfehlung lautet, die folgenden sieben Ver-
kaufsstufen im IT-Verkaufsprozess unbedingt einzu-
halten und im Verkaufszyklus regelmifig auf allen
Ansprechpartnerebenen zu hinterfragen.

Stufe 1: Vorbereitung
Eine gute Vorbereitung ist das A und O. Im IT-Ver-

kaufsprozess geht es darum, die jeweilige Woche und

07108.12 | salesbusiness



jeden einzelnen Kundentermin griindlich vorzube-
reiten. Je mehr Informationen iiber den Kunden vor-
liegen, desto genauer kann der Vertriebler ihn bera-
ten. Eine wesentliche Voraussetzung fiir gute Ver-
triebsgesprache ist dariiber hinaus auch ein gutes
Zeit- und Selbstmanagement.

Stufe 2: Kontakte und Beziehung auf-
bauen

Im IT-Verkaufsprozess ist es sehr wichtig, sich vol-
lig auf sein Gegeniiber einzustellen. Wichtig ist es,
eine personliche Beziehung aufzubauen. Damit dies
gelingt, muss eine angenehme Gesprachsatmosphi-
re geschaffen werden. Gelingt dies, kann der Ver-
triebler mit den handelnden Personen auf Augenhé-
he kommunizieren und ihr Vertrauen gewinnen.
Herausfordernd wird es fiir den I'T-Vertriebler dann,
wenn ganz unterschiedliche Gesprachspartner im
Termin sitzen.

Stufe 3: Interesse wecken

Bevor ein Vertriebler fachliche Fragestellungen an-
schneidet und die ersten Produkt-, Lésungs- und
Serviceeigenschaften prisentiert, ist zunachst das
generelle Interesse des Verhandlungspartners abzu-
klaren. Dies lasst sich nur herausfinden, indem man
Aufmerksambkeit schafft und auch mal unbequeme
Fragen stellt.

Stufe 4: Bedarf aufnehmen

In dieser Verkaufsstufe gilt es, den Bedarf des Kun-
den sicher und zielgerichtet aufzunehmen. Dabei
muss der Redeanteil des Kunden weit hoher sein als

der des Vertrieblers. Wichtig ist es, die Wiinsche und
Motive des Gegeniibers zu erfragen und ein gemein-
sames Zielbild zu entwickeln.

Stufe 5: L6sung prasentieren

Die Présentation der Losung sollte soweit méglich
bereits aus der Sicht des Kunden erfolgen und die-
sen emotional berithren. Wichtig ist es, plausible
Stirken-Nutzen-Argumente fiir die Produkte oder
Losungen zu demonstrieren. Eine Beweisfithrung
muss nur dann erbracht werden, wenn der Kunde
diese explizit nachfragt.

Stufe 6: Angebot unterbreiten

Um den Verkaufsabschluss vorzubereiten, empfiehlt
es sich, dem Kunden immer drei Angebote zu unter-
breiten, aus denen er auswihlen kann. So zeigen IT-
Vertriebler dem Interessenten bereits Alternativen
auf, bevor dies ein Mitbewerber tut! Jedes Produkt
und jede Losung ist den Preis wert. Diesen Wert gilt
es, dem Kunden zu vermitteln.

Stufe 7: Zusage einholen

Wurde in den genannten Stufen 1 bis 6 alles richtig
gemacht, entscheidet sich der Kunde in der siebten
und letzten Stufe fiir eine der drei vorgestellten Lo-
sungen. Dabei muss der Kunde so begeistert sein,
dass er zu einem Fan des Unternehmens wird und be-
reit ist, immer wieder zu kaufen. Damit dies ge-
schieht, miissen die Erwartungen des Kunden nicht
nur zu jeder Zeit erfiillt, sondern stets tibererfiillt
werden. €€

AUTOR

Oliver Wegner
Geschaftsfuhrer der Evolu-
tionplan GmbH, Beratungs-
und Wirtschaftstrainingsun-
ternehmen mit Fokus auf
System-, Software- und IT-
Beratungshéuser
www.evolutionplan.de

TRAININGSTIPP

Entwicklungsprogramm
Ein sechsmonatiges Ent-
wicklungsprogramm zum IT-
Lésungsverkaufer bietet die
Evolutionplan GmbH ab Au-
gust 2012 in Frankfurt am
Main an. Vertriebsteams
und einzelne Verkaufer er-
lernen strukturierte Vorge-
hensweisen im IT-Vertrieb.
www.evolutionplan.de/
entwicklungsprogramm-
fuer-it-verkaeufer.html

Aus Expertenhand:
Alles zur Markenfihrung

in sozialen Medien

springer-gabler.de

1l Branding

€ Springer Gasier WY
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Matthias Schulten, Artur Mertens, Andreas Horx
Social Branding

Strategien - Praxisbeispiele - Perspektiven
2012. XXX, 472 S. mit 174 Abb. Geb. € (D) 69,95 ISBN 978-3-8349-3224-2

Die gelungene Symbiose aus Theorie und Praxis macht das Werk zu einer Pflichtlektiire
fiir alle, die sich mit der Markenfiihrung in sozialen Medien beschéftigen.“

Prof. Dr. Torsten Tomczak, Prorektor Forschung der Universitat St. Gallen

,Das hervorragend zusammengestellte Herausgeberwerk macht deutlich:
Erfolgreiches Markenmanagement ist heute ohne Social Media kaum noch denkbar.“

Maximilian Kalbfell. Leiter Markenkommunikation von MINI Deutschland
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Messe-Gesprache richtig fiih

P> Die Investition in Zeit und
Budget fiir eine Messe stehen
nur dann im richtigen Verhdltnis,
wenn alle MaBnahmen von der
Planung bis zur Nachbereitung
konsequent umgesetzt werden.
ERP-Markt.info hat mit dem IT-
Vertriebsexperten Oliver Wegner
tiber das richtige Messegesprach
gesprochen.

Herr Wegner, lassen sich
Messeerfolge eigentlich wirklich
planen?

Unternehmen sollten ihre Messe-
auftritte sorgfaltig vorbereiten, und
zwar natlrlich nicht nur in Bezug
auf den Messestand und dessen
Ausgestaltung. Dass am  Messe-
stand die richtigen Gesprache ge-
fUhrt werden, kann der Vertrieb
natdrlich schon im Vorfeld sicher
stellen. Eine Messe wird nur fir die
Unternehmen erfolgreich verlaufen,
die ihre Hausaufgaben gemacht
haben. Ein Messeauftritt ist daher
grundsétzlich als Projekt zu sehen,
welches mit ausreichend zeitlichem
Vorlauf vor- und nachbereitet wer-
den muss. Ganz wichtig ist es etwa,
Termine im Vorfeld auszumachen
und das Messeteam beispielsweise
in einem speziellen Messetraining
aufeinander einzuschworen. Dies
sind essenzielle Grundlagen fir die
spateren Verkaufsabschlisse.

Wie entscheidend ist das Ge-
sprach mit dem Interessenten
auf der Messe im Vergleich zu an-
deren Vertriebs- und Marketing-
aktivitaten?

Grundsatzliche Vertriebs- und Mar-
ketingaktivitdten flhren im Ideal-
fall ja dazu, dass Gesprache auf der
Messe Uberhaupt erst stattfinden
konnen. Dem Messegesprach muss
daher zwingend eine ganz groe
Bedeutung beigemessen werden.
Im personlichen Austausch findet
man ganz viel Uber den Interessen-
ten und seinen ersten Bedarf heraus.
Ein  strukturierter - Qualifizierungs-

bogen als Bestandteil des
Standard-Messeberichts
hilft bei der Einschatzung
eines Leads und der ge-
samten Argumentations-
flhrung. Auf dieser Infor-
mationsbasis kann dann
auch ein anderer Kollege
jederzeit den Kunden wei-
terbetreuen.

Welche Hiirden gibt es
beim Messegesprach?
Welche Fehler sollten
IT-Vertriebler unbedingt
vermeiden?

Ganz typisch fur Software- und
Hardwarehersteller sowie  [T-Sys-
temhduser ist, dass der Besucher
am Messestand sofort mit einer
Produktprédsentation  konfrontiert
wird. Zuvor hat der Vertriebler in der
Regel dann aber weder abgeklart,
wie viel Zeit der Interessent Uber-
haupt mitgebracht hat, noch hat er
in Erfahrung gebracht, mit welchem
Hintergrund dieser zum Stand kam.
Der Besucher fuhlt sich auch dann
erst ernst genommen, wenn er
nach seinem Anliegen befragt wird
und er maglichst genau schildern
darf, fir welche Anforderung er eine
L6sung sucht.

Esistalso sehr wichtig, im Vorfeld ge-
nau abzukldren, wer einem warum
Uberhaupt gegentibersteht. Visiten-
karten tauschen und die Abteilung/
Position des Besuchers zu erfragen,
bevor das Gesprach startet, sollte
daher Ubrigens der absolute Min-
deststandard sein.

Immer mehr Firmen gehen in die
Offensive, das heif3t: Der Besu-
cher wird schon auf dem Gang
angesprochen. Wie stehen Sie
dazu?

Offensiv seinist gut - allerdings auch
nur dann sinnvoll, wenn der Inte-
ressent auch tatsachlich Interesse
signalisiert. Sucht er zum Beispiel
Blickkontakt oder nimmt einen Pros-

- Interview mit Oliver Wegr

pekt zur Hand, gehort es zum guten
Ton, ihn anzusprechen. Ist dies nicht
der Fall, investiert man unter Um-
stdnden seine Zeit in Leute, die we-
der Bedarf noch ein Projekt haben.
Zumindest aber muss man schnell
herausfinden, aus welchem Anlass
der andere sich auf das Gesprach
einldsst.

Mit welchem Motiv kam er zur Mes-
se? Maglicherweise ist er ja sogar ein
Mitarbeiter vom Wettbewerb, der
sich Uber die neuesten Produkthigh-
lights schlau machen méchte...
Aulerdem empfehle ich Vertrieb-
lern, bekannte Muster zu brechen.
Statt der Ansprache Kann ich Ihnen
helfen?” sollte eine moglichst offene
und interessante Frage gestellt wer-
den, damit sich hieraus ein gutes
Gesprach entwickeln kann.

Wie wichtig ist es, dem Besucher
Software und Lésungen am Mo-
nitor zu zeigen?

Demopoints am Messestand domi-
nieren natdrlich Gberall. Ich empfeh-
le den Firmen allerdings, sich mehr
mit dem Interessenten auszutau-
schen und auf eine Produktdemo
weniger Wert zu legen. Eine solche
Demonstration lenkt oft sehr vom
Wesentlichen ab. Schnell passiert
es auch, dass ein Vertriebler das pra-
sentiert, was ihn selbst am meisten
an seinem Produkt begeistert. Dies
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Oliver Wegner

evolutionplan
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interessiert dann aber womaglich
gar nicht den Kunden. Auch des-
halb sollte zundchst die Motivation
des Besuchers geklart werden. Hier
habe ich auch einen Praxistipp, der
einfach umzusetzen ist: Wenn am
Demorechner zundchst standard-
mafig eine Maske eingerichtet
ist, auf der zum Beispiel ein Smiley
gezeigt wird und die Worte ,Schon,
dass Sie da sind. Noch drei Fra-
gen, dann geht es los!, dann wird
der Besucher neugierig und freut
sich schon auf die Fragen, die ihm
gleich gestellt werden.

Was sind die Erfolgsfaktoren
fur das Vertriebsteam am Mes-
sestand? Wie kann man errei-
chen, dass der Besucher sich
wohl fuhlt?

Das Vertriebsteam muss auf jeden
Fall ein einheitliches Verstandnis
vom Verkaufsprozess haben. Je-
der sollte den Leitfaden fir ein
zielfihrendes Messegesprach be-
herrschen und zwingend alle In-
formationen von jedem Besucher
erfragen. Dann sollten natdrlich
auch gangige Regeln der Hoflich-
keit beachtet werden. Es geht ver-

einfacht gesagt darum, ein guter
Gastgeber zu sein. Hierzu zdhlen
etwa eine freundliche BegriiSung,
das Anbieten eines Sitzplatzes so-
wie eines Getranks. Ich erwdhne
das deshalb, weil es leider nicht
immer selbstverstandlich ist.

Oft muss man als Besucher am
Messestand zum Beispiel wdh-
rend einer Produktprasentation
an einem Demopoint stehen,
wahrend der Vertriebsmitarbeiter
sitzt. Es passiert auch haufig, dass
man keine Moglichkeit hat, Jacke
und Tasche abzulegen. Oder dass
man trotz eines langen Aufent-
halts am Stand und echtem Kauf-
interesse kein Getrank angeboten
bekommt. Das hinterldsst dann
haufig negative Eindricke.

Und flr das Gespréch selbst ist
natlrlich ganz wichtig: Viele Fra-
gen stellen, genau zuhdren und
naturlich Notizen machen, damit
diese Informationen auch nach
der Messe noch verfligbar sind.
Am Ende des Gesprachs soll-
te man mit dem Interessenten
auf jeden Fall die nachsten zwei
Schritte vereinbaren, wie es im
Anschluss weiter gehen soll - und
diese dann auch einhalten.

Wie geht man mit Key Accounts
am Messestand um?

Eine grole Gefahr ist, dass der
Besuch des Schlisselkunden als
Kaffee-Trink-Termin ~ ver-
streicht und der Kunde
ohne neue Informatio-
nen den Stand verldsst.
Besucht ein Kunde den
Messestands seines
Dienstleisters, ist dies zu-
meist ein Zeichen grof3en
Vertrauens und daher eine
geniale Mdglichkeit zur
Beziehungspflege in ei-
ner anderen Umgebung.
Hier bieten sich grofRe
Chancen fir Cross- und
Upselling. Es ist hierfir al-
lerdings entscheidend, im
Vorfeld genau die Potenziale die-
ses Kunden herauszuarbeiten so-
wie welche Ansatze es fUr weiteres
gemeinsames Business gibt. Mein
Tipp fur Vertriebler fir den Kontakt
mit Key Accounts am Messestand
ist: Stellen Sie sich vor, Sie flhren

auf der Messe mit dem Kunden I
Jahresgesprach und vereinbare
die néchsten Projekte.

Wie konnen kleinere Anbi
ter im ERP-Markt sich gege
groBere abheben? Gibt es ¢
»,Geheimtipps”?

Die Erfahrung zeigt: Kleinere Anbi
ter mussen neben tollen Produkte
auch enorm gute Vertriebsm
arbeiter haben und immer eir
Spur besser sein als der ,grofi
Wettbewerber. Ein  Tipp, auc
wenn er nicht wirklich geheim i
Als Vertriebler sollte man eine
spannenden Elevator-Pitch behel
schen, der den Kunden neugier
macht. Aulerdem sollte man alle
daran setzen, besser zuzuhoren ¢
der Wettbewerb. Man muss sic
unbedingt als Profi prasentiere
Hilfreich ist es zudem, den Kunde
entsprechend seiner Personlichke
richtig einschdtzen zu kénnen ur
die Menschen dann im Gespréc
mit den richtigen Argumente
,abzuholen” Nach der Messe kar
man auf dieser Basis den Kunde
sicher durch den Verkaufsproze
zum Abschluss steuern.

Was ist nach der Messe zu tun
und in welchem Zeitfenster?

Eigentlich fangt die Nachbereitur
schon auf der Messe an. Das Me
seteam bendtigt hierzu eine pe
fekte Unterstitzung durch den Ve
triebsinnendienst. Dieser kann i
teressenten etwa am gleichen Te
noch eine E-Mail mit einer kurze
Zusammenfassung der Ergebnis:
des Gesprdchs zuschicken und gt
gebenenfalls bereits erste Inform
tionen verlinken und mit sende
So ldsst sich auch einen Vorsprur
vor der Konkurrenz erarbeiten. |
ist auf jeden Fall sehr wichtig, jede
Lead sorgfdltig nach zu qualifizi
ren. Wenn hier die ndchsten Schr
te nicht konsequent erfolgen, dar
verschenken die Unternehmen e
riesiges Vertriebspotenzial.
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ITRAININGSPRAXIS

Individueller Bedarf

Nach diesem Training geht das
Lernen weiter. Ein Mentor und
ein Buddy sind immer an der
Seite des neuen Verkiufers. Mit
ihnen geht der er zu Kundenpri-
sentationen und lernt on the job
weiter. Viele heterogene  Situationen
kommen nun auf ihn zu. Deshalb
halten Buddy und Mentor immer
ein Auge auf ihn. So kénnen sie

in Leistungs- und Jahresgesprichen
dem Mitarbeiter die nichsten Ziele
definieren und sich iiber den Weg
dorthin  Gedanken machen. ,Wei-
terfiihrende Trainings werden dort
angesetzt, wo im Zuge dieser Ge-
spriche Bedarf geortet wird, oder
der Mitarbeiter von sich aus den
Wunsch nach Weiterbildung duflert®,
erklirt Mag.(FH) David Hable, Young
Professional bei SAP Osterreich. Er

ist erst vor einigen Wochen aus

Walldorf zuriickgekehrt. Auf dieser
Basis bekommt der Verkdufer The-
men- und Kursempfehlungen, die
intern unter dem Namen SAP-Uni-
versity laufen und gebucht werden
kénnen. Das Programm beinhaltet
Prisenztrainings, die auf die Orga-
nisation und Vertriebsstrukturen des
lokalen Marktes abgestimmt sind.
Wenn nétig, werden aber auch von
auflen punktuell Trainingsprogramme
zugekauft.

FALLBEISPIEL

Unternehmen:

Software- und Beratungshaus mit 240
Mitarbeitern, Anbieter von ganzheitli-
chen Losungen im Bereich Wissens-
management, Team Collaboration,
Intranet 2.0. Ein Schwerpunkt sind
Losungen mit Microsoft Sharepoint.
Ausgangslage und Aufgabenstellung:
Der Vertrieb wurde federfiihrend durch
die beiden Geschiftsfithrer gemacht.
Das Ziel war es, den Vertrieb auf
mehrere Schultern im Unternehmen

zu verteilen, weiterhin die richtigen
Kunden zu gewinnen und sich zudem
als Premiumanbieter im Markt zu
positionieren.

Die Losung:

Durchfithrung eines
programms zum IT-Losungsverkiufer
innerhalb von 6 Monaten. Ein Fiih-
rungskrifte-Workshop hat die Engpis-
se ermittelt. Daran folgten eine Per-
sonlichkeitsanalyse sowie abgestimmte
Trainings- und Coachingintervalle iiber

Entwicklungs-

alle Verkaufsdisziplinen fiir GF, Team-
leiter und Vertriebsmitarbeiter. Die Ak-
zeptanz war sehr hoch, da das Projeke
von der GF begleitet wurde, intern gu-
tes Projektmarketing stattgefunden hat
und jeder Teilnechmer stets an seinen
aktuellen Fallbeispielen aus Akquisition
von Kunden und Partnern gearbeitet
hat. Ein gemeinsames, einheitliches Ver-
stindnis fiir Vertrieb und eine starke
Qualitdtsverbesserung  konnten damit
ebenfalls erzielt werden.

Oliver Wegner,

Geschaftsfiihrer evolutionplan GmbH

Miller Heiman und SolutionSelling sind keine neuen Ansatze.

Warum spricht man heute wieder verstarkt davon?

Kaum ein Unternehmen wendet Miller Heiman und SolutionSel-
ling in der Praxis wirklich an. Es fehlt am Handwerkszeug. Beide

Methoden sagen dem Verkiufer, dass er eine kundenspezifische Lésung entwickeln soll. Der Verkiufer hat
das aber nie gelernt. Er kann weder Interesse wecken, noch zielsicher den Bedarf aufnechmen, noch eine
emotionale und typengerechte Losungsprisentation aufbauen. Es geht also nicht um Methoden-Theorie,
sondern darum, diese Erkenntnisse in schwierigen Mirkten tiglich einzusetzen.

Beim Kunden gibt es ,,Buying Center“. Wird es in der IT durch die zunehmende Komplexitat notwen-
dig, iiber Sellingcenter nachzudenken?

Unternehmen arbeiten schon in Sellingcentern, oft ohne dass es ihnen bewusst ist. Ein IT-Verkiufer kann seine Lésung gar
nicht mehr ohne Unterstiitzung aus Technik und Beratung beim Kunden platzieren. Daher muss er heute Managerqualititen
besitzen, um sein Team beim Kunden zu fiihren.
Was sollen IT-Unternehmen heute tun, um einen langfristig funktionierenden Vertrieb zu etablieren?

Wir empfehlen immer, beim grofiten Engpass anzusetzen. Hiufig liegt er bei den Verkiufern. Dann bietet sich im ersten Schritt
ein speziell auf die Branche abgestimmtes Entwicklungsprojekt fiir die Verkiufer an. Unser Programm bildet beispielsweise in
sechs Monaten zum IT-Losungsverkdufer aus. Nach operativen Erfolgen und dem Erreichen einer einheitlichen Sichtweise im
Vertrieb folgt hiufig die Weiterentwicklung der Vertriebsprozesse sowie der intelligente Einsatz von CRM-Systemen.
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INTERVIEW

Zum Verkauf motivieren

Sales-Trainer Oliver Wegner erlautert im Interview mit IT-Business, wie
Systemhaus-Chets mit eigener Vertriebsabteilung zu Verkauts-Hochst-
leistungen anspornen konnen.

Das intendew f0hrte Katrin Hofmann

I'TH: Wie konnen Chefs thre Verkiuofer plexeren Fragestellungen und ten-

Ouver Wecner ist Geschaftsfuhrer des
Vertriebs-Coaching-Unternehmens

Mehr Tipps des Sales-Trainers

erhalten Sie online:

motivieren?

‘ecnen: Gute Gehilter und Provision

denziell lingeren Sales-Zyklen ge-
wachsen sein, je starker das

alleine reichen nicht aus. Natiie- Angebot in Richtung Losungsver-
lich wirken diese anspornend, aber kanf geht. Deshalb ist es wesent-
dic Herausforderung fiir jeden lich, das Verkaufen als Prozess zu

Chef bleibt es, nicht zu demotivie-
ren. Man erlebt es immer wieder,
dass Verkaufer ausschlicflich aber
Zahlen, wie Anzahl der Aufen-
dienst-Besuche oder Abschhiisse,

verstehen, mit seinen verschic-
denen Stufen —das sind meiner Er-
fahrung nach sicben. Das ist er-
lembar und wer stets weif, in
welcher Phase er sich befindet,

ohne grofe Wertschitzung gefahrt sitzt selbst am Steuer und kann
werden. Planloser Aktionismus, den Fortschritt und das weitere
wenn cinmal die Zahlen niche pas- Vorgehen gegenuober dem Ma-

sen, ist chenfalls nicht erfolgver-
sprechend. Verkaufer wiinschen
sich cine Fihrungskraft, die als
Coach an ihrer Seite agiert und
Ancrkennung fiir das Verkaufs-
Know-how und die -Leistung ver-
mittelt. So kann beispiclsweise ein
junger, dynamischer Vertriebler
beziiglich der Strukturierung sei-
ner Arbeitsabliufe an die Hand ge-
nommen werden. Es gilt, den Ein-
zelnen individuell zu fordern,
konkrete, inhaltliche Hilfestellung

WEE | WWWLIT-SUSINESSDE,
Snceworr Duvie Wicaar®

Selbst-Motivation?

‘uenen: Neben dem Chef gibt es zahl-

reiche weitere Einflussfaktoren:
Verkaufer miissen mit zahlreichen
.Neins® umgehen kénnen — Pra-
sentationstermine werden gocan-
celt etcetera —, sie sind einem ex-
tremen Wetthewerb ausgesetzt,
und sic mossen immer kom-

nagement im Detail darlegen.

ITE:

Wie lasst sich mit Schwunglosig-
keit und Enttauschung umgehen?

auen: Sinkt die Energie, beispicls-

weise wihrend eines Prisenta-
tions-Marathons, sollte der Ver-
kaufer aktiv werden. Allerdings
wird der Mut, eine kurze Pause an-
zuregen, um das konstruktive Ge-
sprich anschlicBend gestirkt fort-
zufithren, oft nicht aufgebracht.
Dabei ist dicses _Zustandsma-

im Vertriehsprozess zu gewahrleis- nagement® wesentlich. Dazu ge-
ten. Die Vertriebsleitung sollte sich horen beispielsweise auch erlern-
als Koordinator verstehen. bare Techniken der Kérpersprache,
die den Kunden entscheidend be-

i: Was empfehlen Sie Verkiufern zur cinflussen. Sich an eigene Erfolge

zu crinnern, kann cbenfalls auf-
bauen. Ich empfchle das Fahren
cines _Erfolgs-Tagebuchs®. Har
der Verkaufer iber langere Zeit
fast nur mit Ablchnung zu kamp-
fen, aber kuirzlich einen Vertrag fiir
ecin Zwei-Millionen-Furo-Projekt
abgeschlossen, kann er sich so sei-
ne Leistung vor Augen fithren. O

IT-BUSINESS 7/20mn
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Oliver Wegner kommt,
UND DANN BEWEGT SICH WAS!

www.oliverwegner.de

KONTAKTDATEN

Oliver Wegner — SPEAKER & B2B SALES EXPERT

c/o evolutionplan GmbH
TerminalstraBe Mitte 18
85356 Munchen-Airport

Telefon: +49.89.9700-7250
Telefax: +49.89.9700-7200
Email: m.schenzel@oliverwegner.de



