Ein Verkiufer zur Miete

Vertrieb. Outsourcing ist eigentlich eine Strategie flr gréBere Unternehmen.
Inzwischen gibt allerdings Modelle, die auch fur kleinere leistbar sind.

Die Bedeutung eines schlagkrafti-
gen Vertriebsteams fiir den Erfolg
eines Unternehmens gilt als ent-
scheidend. Tatsache ist allerdings,
dass viele kleinere Unternehmen,
die ein marktreifes Produkt entwi-
ckelt haben, sich zumindest in der
Anfangsphase keinen eigenen
Vertriebsprofi leisten konnen, ge-
schweige denn eine ganze Abtei-
lung. Mittlerweile aber gibt es
auch giinstigere Losungen.

30-Stunden-Service

Eine davon hat sich Martin Weiss
zu eigen gemacht. Bevor er sein
Start-up bizXpand gegriindet hat,
sammelte er zehn Jahre lang im
Vertrieb von Produkten und
Dienstleistungen in der IT-Bran-
che Erfahrungen. Bei einem Event
wurde er schliefilich von einigen
Unternehmen angesprochen, ob
er nicht den Vertrieb fiir sie tiber-
nehmen mochte. ,Ich hatte den
Eindruck, dass keiner eine Voll-
zeitkraft wollte”, so Weiss.
Daraufhin sei er auf die Idee
gekommen, ein Geschaftsmodell
flir ein Teilzeit-Vertriebsservice
zu entwickeln. Weiss bietet zwei
Pakete zu 15 und 30 Stunden im
Monat an, unterm Strich widmet
er jedem Kunden eine knappe
Stunde pro Tag. ,Das reicht

- durchaus aus. Es geht ja nicht da-
_rum, hunderte Firmen anzuspre-

chen, sondern eher in seinem ei-
genen Netzwerk auszuloten, wie
eine Losung ankommt.“ Das sei
ein sehr heikler Prozess, der eher
zum Bereich Business Deve op-
ment als zum Verkauf gel ce -
konkret gehe es darum, ,¢  rich-
tigen Botschaften zu fin® :n, um
ein Produkt auf dem Ma.kt plat-
zieren zu kénnen®.

Das Vertriebs-Outsourcing ist
eine Strategie, die gemeinhin eher
von grofieren Unternehmen ein-
gesetzt wird, Hdufig kommt es
auch vor, dass nur bestimmte Be-
reiche des Vertriebs outgesourct
werden. ,Den Vertrieb auszula-
gern ist eine zweischneidige
Sache. Die Information, die sich
aus dem direkten Kontakt mit den
Kunden ergibt, konnte verloren
gehen®, so Alexander Schwartz,
Partner bei der Unternehmensbe-
ratung TJP Advisory & Manage-
ment.

Dessen ist sich auch Weiss be-
wusst. Obwohl er sich zuweilen
auch externe Unterstiitzung fiir
die sogenannten ,Cold Calls“ holt
- bei diesen ,Kaltanrufen” geht es
darum, Treffen mit Ansprechpart-
nern auszumachen - nimmt er die
Treffen daher auch personlich

wahr. Nach eigenen Angaben be-
kommt er jede Woche zehn Anfra-
gen von Unternehmen und spielt
daher mit dem Gedanken, zu ex-
pandieren. Dass seine Kunden ab
einem gewissen Punkt mit einem
30-Stunden-Service nicht mehr
auskommen, sei durchaus nicht
ungewohnlich. ,Ist einmal ein ge-
wisser Cashflow vorhanden, kann
man sich einen eigenen Verkaufer
nehmen®, so Weiss.

Kompetenz durch Weiterbildung
Alternativ dazu konnen KMU Ver-
triebskompetenz auch durch Wei-
terbildung erwerben. Am Ver-
kaufsberaterlnnencolleg  (VBC)
etwa dauern firmeninterne Pro-
gramme zwischen 24 und 36 Mo-
naten. ,Eine Verhaltensdnderung
herbeizufiihren ist ein langfristiger
Prozess“, so VBC-Partnerin Eva
Maria Zimmerl. Fiir ganz kleine
Unternehmen mit nur ein bis zwei
Mitarbeitern wiirden sich auch of-
fene Seminare anbieten. Bei bei-
den Varianten wird stark auf
sBlended Learning gesetzt, auf
eine Mischung aus Lehr- und
Lernmedien, die auf die Teilneh-
mer abgestimmtsind*“. (paba)
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