Logistik

Von Helmut Heim

leich wer es betrachtet oder wie
G es betrachtet wird: Das Thema

ist ein Dauerbrenner und wird
wochentlich in der einen oder ande-
ren Form neu auf den Tisch gebracht.
Sicher ist: Von einem Speditions- und
Logistikverkiufer wird viel erwartet.

Da steht natiirlich der Kunde im
Vordergrund. Er will seine individuel-
len und oft vielfiltigen Erwartungen
erfiillt sehen. Dem stehen die Ansprii-
che des eigenen Unternehmens direkt
gegeniiber. Dazu gibt es Leistungs-
abteilungen auf beiden Seiten, Back-
office, Consulting und je nach Um-
fang des Projektes noch viel mehr ver-
steckte Verbindungsstellen, die unter
einen Hut zu bringen sind.

Was ein aufstrebender Verkiufer in
der Logistik also heute zu leisten im
Stande sein soll, ist zu beraten, zu in-
formieren, zu koordinieren, zu organi-
sieren und nattirlich zu verkaufen. Am
besten in einer stabilen, partnerschaft-
lichen, zukunftsgerichteten Kunden-
Lieferanten-Beziehung.

Ohne Grundvoraussetzungen kein
Erfolg. Irgendwann steht die Auswahl
eines geeigneten Kandidaten an und
somit die Suche nach einem Verkiufer.
Ob bereits erste Kenntnisse im Ver-
trieb vorhanden sind oder ob der noch
unbedarfte Nachwuchs aus den eige-
nen operativen Reihen kommt, uner-
ldsslich ist eine Basis. Fachwissen ist
gefordert, der Stallgeruch muss pas-
sen. Da ist sich die Branche einig. Und
reden muss er kdnnen.

Beharrlichkeit, Flei}, Mut und
Selbstdisziplin sind maf3gebliche Ei-
genschaften, um auf dem Fundament
einen stabilen Rohbau zu errichten.

Der Ausspruch: , Intelligenz hilft oft
—harte Arbeitimmer!“ ist bezeichnend
dafiir. Speditions- und Logistikdienst-
leister brauchen aulerdem erfolgso-
rientierte Charaktere fiir ihr Business.
Um im Wettbewerb zu siegen, ist eine
gehorige Portion Jagdinstinkt notig.
Das ist die Grundvoraussetzung fiir
Verkdufer der Spitzenklasse. Hunde,
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Profil gesucht

Wer ist ein guter Logistikverkaufer? Was macht ihn aus,
den Verkaufsprofi, Speditionsverkaufer, Logistikverkaufer? Gibt es
Unterschiede oder nur unterschiedliche Ausrichtungen?

Sich zufrieden zuriicklehnen - dafiir haben Verkaufer meist keine Zeit.

die zum Jagen getragen werden mis-
sen, sind fehl am Platze.

Ein AuRendienstverkiufer hort am
hiufigsten das Wort ,,nein“. Das Wort
bringt viele Vertriebsleute irgend-
wann zum Zweifeln. Deshalb ist eine
stabile Personlichkeit mit einer star-
ken inneren Motivation von Natur aus
seinen Mitbewerbern im Vorteil, oft
sogar eine Nasenlidnge voraus.

In einem Markt, in dem viele dhnli-
che Firmen, zu dhnlichen Preisen, mit
dhnlichen Menschen, dhnliche Dienst-
leistungen erbringen und diese Dienst-
leistungen auch auf dhnliche Art und
Weise vermarkten, ist es besonders
wichtig, Unterschiede zu schaffen.
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Klare Verkaufsorientierung sowie die
kompetente Beratung sind ausschlag-
gebende Wettbewerbsvorteile. Im-
mer Ofter wird der Sieger sein, der in
der Lage ist, auf der Basis personlicher
und sozialer Kompetenz verkaufstech-
nische Fihigkeiten mit dem Blick und
Gesplir fiir Wertschopfungspotenziale
zu verkniipfen und daraus Win-Win-
Situationen zu realisieren.

Eine Ergebnisbeschreibung aus ei-
nem Verkiuferprofil-Test bringt dies
auf den Punkt: ,Sie verkaufen Pro-
blemlosungen. Diese Losungen be-
friedigen die Wiinsche und Bediirf-
nisse des Kunden. Seine Probleme ver-
schwinden: Er hat einen echten Ge-

winn durch den Kauf. Dem Kunden
zu helfen, zunichst einmal seine ei-
genen Probleme richtig zu sehen und
zu verstehen, ist ein Teil dieses Pro-
blemlosungs-Verkaufes. Und die Vor-
zlige des Produktes in einer gesun-
den konstruktiven Weise zu erldutern,
ist ein anderer Teil dieser Art Verkau-
fens. Weiterhin gehort dazu, dass man
den Kunden als denkendes Wesen be-
handelt, nicht als Dummkopf ohne
Selbstrespekt und ohne Urteilsvermo-
gen. Und schlieRlich muss Ihre per-
sonliche Integritit unbestritten sein:
denn wer legt schon seine Probleme
vor einem Menschen auf den Tisch,
dem er nicht vertrauen kann?

Natiirlich sind es nichtausschliel3-
lich Probleme, die einen Produzen-
ten lber seine Logistik und die da-
rin enthaltenen Optimierungspoten-
ziale nachdenken ldsst. Handlungs-
bedarf entsteht schon oft auf Grund
von Forderungen der eigenen Ab-
satzmirkte, so zum Beispiel durch
Handel oder Automobilindustrie.
Und schliel3lich verbergen sich hin-
ter den Konzepten von ECR und Sup-
ply Chain Management, wie auch bei
der Kontrakt- oder Branchenlogistik,
viele Chancen, um Kosten zu sen-
ken und Ertrdge zu optimieren. Ge-
nau diese Chancen, beim Kunden Be-
darf zu schaffen, wissen engagierte
Vertriebsprofis in der Logistik schon
sehr frith im Kundenkontakt zu nut-
zen, um nach und nach fiir kunden-
spezifische Losungen bei Entschei-
dern einen Weg zu bahnen.

Am Anfang stehen die Techniken
des Verkaufens, die gelernt werden
miissen. Stindiges Uben in der Praxis
sowie fortgesetztes Reflektieren durch

Vorgesetzte, Coaches und sich selbst,
trdgt dazu bei, dass jeder Verkaufsan-
finger seine ihm eigenen Fihigkeiten
aus den geschulten Fertigkeiten her-
aus entwickelt. Stindig aktualisier-
tes Wissen (ber betriebswirtschaftli-
che Grundlagen und Kennzahlen aus
der Logistik bestimmen, ob der Kunde
den Reprisentant eines Unterneh-
mens als fachkundigen Verhandlungs-
partner anerkennt. Dieser zeichnet
sich aus durch ertragsbezogene Preis-
kalkulation anhand von Prozesskos-
ten. Er arbeitet mit Grenzkosten und
Deckungsbeitrigen, entwickelt viel-
leicht sogar neue Preiskonzepte, Preis-
instrumentarien und Entlohnungssys-
teme, um Kunden innovativ fiir sich zu
gewinnen und solide an das Unterneh-
men zu binden.

Spezialisten sind auch auf Motiva-
tion von auBen angewiesen. Coa-
chings, Anerkennung und gute Bezie-
hungen als weiche Faktoren und Ziel-
vereinbarungen, Reportings und vor
allem individuelle Entlohnungs-, Pro-
visions- oder Primienmodelle als harte
Fakten werden unerldsslich sein, wenn
der Erfolg auf Dauer Bestand haben
soll. Genauso stellen klare Ziele basie-
rend auf den strategischen StoRrich-
tungen des Unternehmens in denen
der Kunde im Mittelpunkt aller ope-
rativen und strategischen Uberlegun-
gen steht, essenzielle Instrumente der
Fithrungsebene dar. Sie wirken moti-
vierend auf die Verkaufsmannschaft.
Der professionelle Logistikverkiu-
fer entwickelt sich in folgenden Be-
reichen stetig weiter: Fachwissen, Or-
ganisation, Arbeitsmethodik und Per-
sonlichkeit. Nur durch zielgerichtetes
Investieren sowie stindige Aufmerk-
samkeit wird sich das gewiinschte Re-
sultat einstellen. DVZ 19.10.2005

Helmut Heim,
Anbieter von personen-
bezogenem Coaching,
Niirnberg
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Wo andere aufhoren, ...

... machen wir weiter. Die FIEGE Handelslogistik steuert
ganzheitlich alle Warenfliisse des Handels. Angefangen in
der Produktion der Lieferanten bis hin zur Montage beim
Kunden: je nach den individuellen Anforderungen Ihrer
Branche setzen wir fiir Sie die spezifische Leistungspalette
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