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verkaufen //

Die klassische Trennung von Entwicklung und Vertrieb gerat in hochtechnologischen Nischenbranchen
zunehmend aufer Mode. Von Marketingprofis wird immer komplexeres technisches Fachwissen erwartet
- oder besser: vonTechnikern Verkaufstalent.

Von Linda Csapo

VERKAUFER MIT FACHWISSEN sind
gut — Fachleute mit Marketingkompe-
tenz noch besser. Oder, wie es Oliver Kal-
tenecker, Direktor fiir Technisches Mar-
keting bei der Gebriider Dorfner GmbH,
ausgedriickt: ,,Uns geht es im Vertrieb
vor allem um die Losung der Kunden-
probleme.

Die Dorfner GmbH veredelt Kaolin
und Kristallgaurzsand zu Industriemine-
ralien, die an den unterschiedlichsten
Stellen zum Einsatz kommen, etwa im
Glas der Berliner Reichstagskuppel oder
im Bodenbelag des Miinchener Viktua-
lienmarktes. Wie viele andere mittelstin-
dische Technologieunternehmen auch
arbeitet die Dorfner GmbH in einer stark
kundenspezifisch geprigten Nische. ,,Da
ist es sehr schwierig, Marketingspezialis-
ten zu finden, die iiber die nétige Bran-
chenkenntnis oder das erforderliche
Fachwissen verfiigen, erklirt Kalten-
ecker. Deshalb ist das oberpfilzische Fa-
milienunternehmen ein Vorreiter seiner

MARKT und MITTELSTAND

Aus einem Guss

Technischer Vertrieb: Wenn der Fachmann

zum Verkaufer wird

Branche: Denn diese geht zunehmend
dazu iiber, auf die klassische Aufteilung
der Geschiftsbereiche durch integrierte
Konzepte zu ersetzen. Die Ingenieure ge-
hen selbst zu den Kunden und betreuen
diese vor Ort. ,,Bei iiber 300 Fiillstoffen,
deren Anwendungsbereiche vielfiltiger
kaum sein konnten, brauchen wir unbe-
dingt fachkundige Verkaufsberater. Und
wer konnte das besser als die Entwick-
lungsingenieure selbst.“ Auch bei der
Nabaltec AG sind die Anwendungstech-
niker zugleich Vertriebsmitarbeiter —
und nicht umgekehrt. ,Denn es ist doch
wesentlich einfacher zu lernen, wie man
Preisgespriche fiihrt, als sich das gesamte
technische Fachwissen zu erarbeiten, das
hinter dem Produkt und dessen Anwen-
dung steckt®, erklirt Gerhard Witzany,
der bei der Nabaltec AG fiir den kauf-
minnischen Bereich zustindig ist. Auch
die Produkte des mittelstindischen Un-
ternehmens aus Schwandorf haben bei
der Erstanwendung einen besonders ho-
hen Erklirungsbedarf: Nabaltec stellt
unter anderem mineralische Flamm-

Hightech-Verkaufer fiir Hightech-Produkte:
Wenn die Marketingabteilung tberfordert ist,
muss der Fachmann selber ran.

schutzmittel fir die Kabel- und Kunst-
stoffindustrie her, die einer sehr genau-
en, individuellen Anpassung bediirfen.
»Da muss ein Techniker ohnehin vor Ort
sein. Warum also zwei Leute schicken?
Witzany kommt zwar selbst aus dem Ver-
trieb und will die Bedeutung eines guten
Verkaufsgespriches nicht herunterspie-
len. ,Mit dem zunehmenden Komplexi-
titsgrad unserer Produkte reichte eine
kaufminnische Ausbildung jedoch ir-
gendwann einfach nicht mehr aus.“ Der
Abschied von der klassischen Trennung
der Geschiftsbereiche war somit be-
schlossen.

Direkter Kundenkontakt // Der grofite
Vorteil eines technisch integrierten Ver-
triebskonzeptes liegt klar auf der Hand:
Oliver Kaltenecker schwort auf den un-
mittelbaren Kontakt zwischen den Kun-
den und Entwicklungsingenieuren. ,,Wir
gelten bei unseren Abnehmern als An-
sprechpartner Nummer eins fiir neue
Entwicklungsideen. Die Kunden wissen
es sehr zu schitzen, wenn man ihre »
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SCHNELLCHECK

Technischer Vertrieb

Fiir wen geeignet?

[JInsbesondere fir mittelstandi-
sche Technologieunternehmen,
die komplexe Nischenprodukte
mit hohem Erklarungsaufwand
herstellen.

Was sind die Vorteile?

[1Der Kunde hat nur noch einen
Ansprechpartner: Reibungsver-
luste Uiber verschiedene Abtei-
lungen hinweg entfallen ebenso
wie Doppel-Besuche.

[1Durch den direkten Kundenkon-
takt kdnnen individuelle Anspri-
che sofort berticksichtigt und so
Markttrends schnell und kunden-
spezifisch umgesetzt werden.

Welche Schwierigkeiten konnen

auftreten?

[1Da die Beratung aufwendiger ist,
kann jeder Verkdufer weniger
Kunden betreuuen.

[1 Technische Ingenieure sind-
haufig weniger vertriebsaffin.

[]Fur Marketing und Neukunden-
akquise sind haufig externe
Dienstleister notig.

Wer hilft?

Spezielle Ingenieurbiros fur Mar-

keting helfen bei der Neukunden-

akquise sowie bei Werbestrategien.

Siehe z.B.:

[l www.market-ingbuero.de:
1.500 Euro Komplettpreis fir
Erstellung einer Marketing-
analyse.

[ 1 www.technischesmarketing.de:
Marketingplanung ab 700 Euro/
Tag, Neukundenakquise ab
4.000 Euro/ Monat.

[l www.b2bmarketing.de:
Vertriebscoaching und Verkaufs-
strategien; Seminare ab 500
Euro, Einzelcoaching ab 1.000
Euro.
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» Anliegen versteht, ernst nimmt und
praktisch in die Tat umsetzt.“ Auch die
Mitarbeiter von Gerhard Witzany ziehen
aus dem direkten Kontakt den grofiten
Gewinn: ,,Unsere Anwendungstechniker
stofen vor Ort beim Kunden auf immer
neue Ideen, Anregungen oder auch Pro-
bleme. Diese konnen sie dann direkt in
die Umsetzung neuer Projekte mit ein-
flieen lassen und somit auf den Kunden
und den Markt speziell zugeschnittene
Produkte entwickeln.

Qualitat statt Quantitét // Wer jedoch
hofft, durch die Zusammenlegung der
beiden Geschiftsbereiche Verkauf und
Entwicklung Personalkosten zu sparen,
wird enttduscht werden. ,Hochspeziali-
sierte Fachleute sind hdufig in ganz ande-
ren Gehaltsklassen angesiedelt als reine
Vertriebsleute, erklart Harald Weber
von der Beratungsfirma b2b-Marketing.
»Die Kunden wissen das nicht immer zu
honorieren.“ Auflerdem koénnen pro
Mitarbeiter wesentlich weniger Kunden
betreut werden. ,Die Anforderungen an
die Vertriebsleute sind schliellich viel
hoher als bei reinen Verkiufern, denn sie
sind ja mit einer aufwendigen techni-
schen Beratung betraut®, erklirt Weber.
»Da konnen sie einfach quantitativ nicht
so viele Kunden betreuen.

Hinzu kommt, dass technisch Ausge-
bildete von ihrer Denkweise her hiufig
weniger vertriebsaffin sind. ,,Ingenieure
arbeiten nun einmal gern in einer tech-
nisch geprigten Umgebung*, weifl auch
Bernd Christoph, Unternehmensberater
und Experte fiir technisches Marketing.
»Viele fithlen sich bei Preisgesprichen
auf unsicherem Terrain und betrachten
Marketing und Vertrieb mit einem ge-
wissen Argwohn.“ Deshalb ist es wichtig,
durch regelmiflige Schulungen sicherzu-
stellen, dass die Techniker in taktischen
Verkaufsstrategien weitergebildet wer-
den und stets den aktuellen Marktiiber-
blick behalten. ,,Wir miissen unseren
Entwicklungsingenieuren schon bei der
Einstellung ganz klar verdeutlichen, dass
wir von ihnen auch Verkaufs- und Mar-
ketingkompetenzen erwarten®, erklirt
Gerhard Witzany die Personalstrategie
der Nabaltec AG. Ein weiteres Problem
kann die Neukundenakquise darstellen:

»Wihrend die Techniker durch den di-
rekten Kontakt zwar optimal auf die Be-
standskundenpflege eingestellt sein mo-
gen, fillt die Kaltakquise den meisten da-
gegen oft schwer®, erklirt Bernd Chris-
toph. Da zeige sich eben der typische Un-
terschied zwischen ,,Farmer® und ,,Hun-
ter (also zwischen ,Pfleger und ,J4-
ger®), wie es in der Marketingfachspra-
che heifit. ,Doch auch der beste techni-
sche Kundenberater kommt nicht drum
herum, sich mal ans Telefon zu hingen
und die Werbetrommel zu rithren.“ Ge-
rade hierbei kann es sinnvoll sein, die
Hilfe von auf Marketing spezialisierten
Ingenieursbiiros hinzuzuziehen: Sowohl
kaufminnisch als auch technisch ausge-
bildete Fachleute erstellen im Auftrag der
Unternehmen Situationsanalysen, erar-
beiten Marktstrategien und helfen bei
der Neukundengewinnung. ,,Insbeson-
dere fiir kleinere Mittelstidndler, die keine
eigene Marketingabteilung haben, bietet
sich diese Form von Outsourcing an®,
meint Christoph.

Fusion der Geschéftsbereiche // Bei
groferen Unternehmen wie der Dorfner
GmbH holt man sich dagegen oft allen-
falls fir die Erstellung von Printmedien
Profis von aufien. ,, Technisches Marke-
ting, Produktmanagement, Anwen-
dungstechnik und Entwicklung befinden
sich bei uns allesamt in einer Hand*, er-
zihlt Oliver Kaltenecker. Das be-

deutet, dass ein und dersel-
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