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wme  Marketing- und Vertriebskommunikation

Interview mit Martin Limbeck, Martin Limbeck Trainings Team, Konigstein

»,Wer seine Kunden nur berit,
zwingt sie, woanders zu kaufen*“

gefiihrt von Harald Lehmann, freischaffender Journalist, Buchautor und PR-Berater

”

nternehmenswachstum
U und Sicherung der Unter-

nehmensexistenz stellen
primére Unternehmensziele dar“,
schreiben Sie auf Ihrer Homepage.
Welche Rolle spielt professionelle
Kommunikation aus lhrer Sicht, wenn
kleine und mittlere Unternehmen
(KMU) diese Ziele erreichen wollen?

Martin Limbeck: Jedes Unternehmen
ist eine Vertriebsmaschine, die nur ein
Ziel hat: Kunden an Land ziehen und so
Umsitze generieren. Leider schaffen es
nach wie vor viele Unternehmen nicht,

ihre Leistungsstarke nach auflen zu ver-
kaufen. Fithrungskrifte miissen ihren
Mitarbeitern die Unternehmensziele
transparent vermitteln und sie auch
nach diesen fithren. Spatestens, wenn
das Signal auf Wachstum steht, erhalten
die Mitarbeiter eine neue Dimension.
Unternehmer und Fithrungskrafte
miissen mit ihrer Mannschaft die PS
wirklich auf die Strale bringen. Sie
miissen das in der Praxis umsetzen,
was sie in Seminaren lernen. Dazu
braucht es eine motivierte Mannschaft,
die sich konsequent und dauerhaft im
fairen Wettbewerb misst und steigert.

Quelle: Martin Limbeck

Gute Verkaufer miissen auch genug
Anreiz haben, fiir das Unternehmen
zu arbeiten. Schnelle Autos und ein
13. Monatsgehalt reichen da nicht
immer aus.

Sie sprechen von vier kritischen
Faktoren fiir den Verkaufserfolg.
Welcher der vier ist der wichtigste
und bei welchem spielt die Kom-
munikation die gréfite Rolle?

Die vier Erfolgsfaktoren wirken nur
dann wirklich effizient, wenn sie alle
gleich stark zur Geltung kommen. Die
personliche Einstellung zum Verkaufen;
die richtige Strategie und Methodik, auf
die Menschen zuzugehen; die Marke
»Du, die sich im Erstgesprach im Kopf
des Kunden verankert; und die Verkaufs-
fahigkeiten, durch die gute Verkéufer
beim Kunden Wertschétzung erzielen
- das sind die vier Erfolgsfaktoren, die
aus guten Verkaufern Spitzenvertriebler
machen. Alle vier miissen stimmen.
Verkaufsfihigkeiten und Managerfer-
tigkeiten miissen eine Einheit bilden.
Wenn ich mich fiir den wichtigsten
Erfolgsfaktor entscheiden miisste, dann
ist es die personliche Einstellung. Ohne
diese Basis, ohne das Gefiihl, Verkdufer
aus Leidenschaft zu sein, funktioniert es
nicht. Die drei anderen Erfolgsfaktoren
konnen Sie dann erlernen.
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Was hat sich im Vertrieb in den
vergangenen knapp 20 Jahren, in
denen Sie aktiv sind, veridndert?

Die Mirkte sind schnelllebiger ge-
worden. Die Kunden haben eine grof3ere
Auswahl, sind nicht mehr so loyal. Sie
wechseln hiufiger, manchmal sogar
taglich, den Anbieter. Wenn Sie sich
vor Augen halten, dass 50 Prozent der
Unternehmen innerhalb von sieben
Jahren die Hilfte ihrer Stammkunden
verlieren, wird klar, wie wichtig lang-
fristige Kundenbindung ist. Dariiber
hinaus hat der Vormarsch von Social
Media die Anforderungen an Verkauf
und Kommunikation erhoht. All diese
Multimediatools konnen das Netzwerk
und auch den Kundenkontakt unterstiit-
zen, diirfen aber niemals die personliche
Ansprache und Kaltakquise ersetzen.

Sie behaupten, ihre Methode — das
sogenannte ,Neue Hardselling“

— sorge dafiir, ,,dass der Verkiufer

in keiner Gesprichssituation beim
Kunden den ureigensten Zweck seines
Berufes vergisst: das Verkaufen“.

Das ist keine blofle Behauptung,
sondern Tatsache. Gehen Sie davon
aus, dass Verkaufer oft sehr schlecht
ausgebildet werden. Auflerdem haftet
ihnen meist ein negatives Image an.
Die Gesellschaft hat die Meinung: Jeder
verkauft irgendwelche Produkte oder
Gegenstinde, die er loswerden will.
Der Berater will beraten. Der Verkaufer
weif8, dass er beraten muss, um zu ver-
kaufen. Deshalb muss er vom Produkt
tiberzeugt sein und darf den Kunden
eben nicht nur beraten und ihn so bei
dessen Kaufentscheidung alleine lassen.
Ich vergleiche einen guten Verkaufer
gern mit einer guten Hebamme: Mal
schafft es die werdende Mutter allein,
manchmal muss aber auch ein Kaiser-
schnitt her. Am Ende sind alle zufrieden
und gliicklich, wenn das Kind gesund

zur Welt gebracht wurde. Letztlich geht
es immer um langfristige Kundenbe-
geisterung.

Vor welchen grofRen Heraus-
forderungen stehen KMU
gegenwirtig und in Zukunft?

Ich bin da sehr beharrlich: Verkaufer
miissen in Zukunft viel besser ausgebil-
det werden. Sie miissen dhnlich hart
wie Profisportler trainieren. Als Lukas
Podolski bei der letzten Weltmeister-
meisterschaft einen schlechten Tag hatte,
war ihm klar: ,Da muss ich eben noch
mehr trainieren.“ Verkiufer und deren
Fithrungskrifte sollten verstehen, dass
regelméfiiges, konsequentes und knall-
hartes Training fiir den groflen Erfolg
notig ist. Desweiteren muss fiir sie ein
attraktives Vergiitungsmodell Anreize
schaffen. Sie sollten an der Marge statt
am Umsatz beteiligt werden. Aufler-
dem sollten die Verkaufsleiter so viele
administrative Dinge wie mdglich von
den Verkiufern fern halten.

Wie kénnen Vertriebsleiter ihre
Verkiufer dabei unterstiitzen, noch
besser beim Kunden zu punkten?

Erstens miissen Unternehmen
ihren Verkiufern Klarheit tiber den
Zielkunden, uiber dessen Vorlieben
und No Go’s, vermitteln. So wissen die
Verkaufer genau, mit wem sie es zu tun
haben. Zweitens miissen Fithrungskraf-
te ihre Verkaufer darin unterstiitzen,
mutig zu sein. Um die Angst vor dem
Telefonhorer abzulegen, eignen sich
zum Beispiel Telefonpartys optimal.
Drittens miissen die Rollenverhiltnisse
Kklar sein. Wer iibernimmt welche Auf-

gaben und Verantwortungen? Viertens
miissen Verkdufer eine saubere und
tiberzeugende Einwandbehandlung
beherrschen. Sie miissen auf Einwande
des Kunden vorbereitet sein und diese
professionell nutzen. Und fiinftens
gilt: Wenn der Vertriebsleiter seinen
Verkaufer zum Kundentermin beglei-
tet, muss er diesen nicht nur zu Wort
kommen, sondern das Gesprich fithren
lassen. Das stiarkt den Verkaufer und
erzeugt Glaubwiirdigkeit und Ver-
trauen.

Was miissen Mittelstindler lernen,
damit sie auch in Zukunft mit ihrem
Vertrieb erfolgreich sind?

Hier heif3t eine der Zauberformeln
tatsdchlich Social Media. Es gilt, viele
Facetten von Facebook zu nutzen, mit
den Kunden auch zu chatten. Verall-
gemeinert ausgedriickt: Der Verkauf
muss sich der Schnelligkeit der Markte
anpassen. Der Kunde mochte da, wo er
ist, abgeholt werden.

Heute kann es sich kein Unterneh-
men mehr leisten, in Web 2.0-Medien
nicht prasent zu sein. Die regelméfligen
Eintrage diirfen allerdings nicht nur
aus Meldungen bestehen, die eigentlich
niemanden interessieren. Entscheidend
ist der Nutzen fiir den Kunden: Fachar-
tikel, Zusatztipps, Dienstleistungen und
sinnvolle Produkthinweise kommen
immer gut an und erh6éhen den Traffic
Threr Profile.

Martin Limbeck

Martin Limbeck unterstiitzt seit mehr als 18 Jahren mit seinem Insider-Know-how und praxis-
nahen Strategien Mitarbeiter aus Management und Verkauf. Nicht nur in seinen provokativen
und motivierenden Vortrigen, sondern auch in den umsetzungsorientierten Trainings steht das
progressive Verkaufen in seiner Ganzheit im Mittelpunkt. Er ist der Kopf des Martin Limbeck
Trainings@® Teams, das zahlreiche Unternehmen und deren Vertriebsteams trainiert und deren
Erfolg nachweisbar steigert. Martin Limbeck ist Lehrbeauftragter im Bereich Sales Management
an der European School of Business in Reutlingen, Mitglied des Club 55, der German Speakers
Association und des Top-Trainer-Teams SALES MASTERS. Fiir seine Leistungen erhielt er diverse
Auszeichnungen.

A www.martinlimbeck.de




