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Matthias Grossmann

Der Dipl.-Betriebswirt und zertifizierter
NLP-Practitioner ist Inhaber der MGS -
Training und Beratung fiir den Einkauf.
Er verfugt Uber langjdhrige Erfahrung
im Einkauf, die er in Beratungs- und
Dienstleistungsprojekten stdndig aus-
baut. Er ist Autor der Biicher .Einkauf
leicht gemacht”, .Die 10 Schritte zum
Einkaufserfolg” sowie des Hérbuches
.Im Einkauf liegt der Gewinn!".

www.matthiasgrossmann.com

Sie, liebe Verkaufer!

Von den kleinen Argernissen im téiglichen Umgang miteinander

Sie haben eine wichtige Funktion im
Unternehmen: Verkaufen, um neue
Auftrage zu erhalten und Preiserho-
hungen durchzusetzen. Natiirlich
beraten Sie auch lhre Kunden. Sie
sichern durch lhre Qualitat, Service
und Innovationsfahigkeit den lang-
fristigen Unternehmenserfolg.

eicht das? Oder fehlt da nicht eine
R wichtige Abteilung, die ebenfalls

eine Schliisselfunktion hat zur Si-
cherstellung der Wettbewerbsfahigkeit Ih-
rer Firma? Haben Sie sich einmal gefragt,
wie hoch der Kostenanteil der zu beschaf-
fenden Giiter und Dienstleistungen in Ih-
rem Unternehmen ist? Als produzierendes
Unternehmen betrdgt dieser im Durch-
schnitt 50%, in manchen Branchen, wie
der Automobilindustrie oder dem Maschi-
nenbau sogar bis zu 65%. Somit sind die
Beschaffungskosten oft der grofRte Kosten-
. block in der Kalkulation der zu verkaufen-
den Produkte.

Aufgrund der Darstellung der Bedeutung
der Abteilung Einkauf verstehen Sie viel-
leicht nun besser, warum wir Einkaufer oft
den Preis an erste Stelle setzen. SchlieRlich
stehen auch wir unter einem erheblichen
internen Druck, ndmlich kostengiinstig
und termingerecht beschaffen zu miissen.
Damit der Einkauf ,verniinftig“ verhandeln
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kann, braucht er Vorlaufzeit, um Angebote
einholen zu konnen sowie die Unterstiit-
zung der Fachbereiche. Gerade beim Letz-
teren hakt es in vielen Unternehmen: Das
sogenannte Maverick-Buying. Fachberei-
che haben - ohne den Einkiufer einzube-
ziehen - beste Kontakte zum bevorzugten
Lieferanten, machen miindliche Zusagen
(bzw. Versprecher) und holen erst zum Ab-
schluss, wenn dann Zeit-
druck besteht, den Einkiu-
fer ins Boot. Doch dann ist
es oft zu spat, um erfolgreich
verhandeln zu kénnen.

Der Verkdufer weify das
und ist zu keinen Zugestiand-
nissen mehr bereit. Aus der
Sicht des Verkaufs mag es
vielleicht sinnvoll erschei-
nen, so den Einkauf zu um-
gehen, doch langfristig wird
das negative Folgen haben,
denn es verdrgert uns Einkéufer sehr.

Andere Themen, die uns Einkdufer ,ner-
ven", sind unter anderem:

B Ohne Termin bei der Empfangsdame zu
stehen

W Unpiinktlich zu einem Termin zu er-
scheinen, ohne dies zu avisieren

B Unbeweglich in der Verhandlung zu
sein

B Nichts entscheiden zu kénnen

B Zusagen nicht einzuhalten

Der Druck ist oft
so grol}, dass der
Einkaufer ge-
zwungen ist, den
Preis an erste
Stelle zu setzen.

Matthias Grossmann,
Einkaufs-Berater

Unbeweglich in der Preis- und Konditi-
onsverhandlung zu sein, stoft schwer bei
den Einkdufern auf. Bei Wettbewerb muss
der Verkaufer dann damit rechnen, keinen
Auftrag zu erhalten, bei Abhéngigkeit zum
Lieferanten wird der Top-Einkidufer alles
tun, um diesen mittelfristig zu ersetzen. In
grofden Schritten direkt dem Einkaufsziel
naher zu kommen, erwartet niemand, aber
mindestens Ihr klares Ent-
gegenkommen. Herr Ein-
kdufer arbeitet am liebs-
ten mit Verkdufern zu-
sammen, die Riickgrat
zeigen und trotzdem ver-
handlungsbereit sind. Al-
so bleiben Sie flexibel!

Halten Sie Thre Zusa-
gen moglichst ein! Viel
Gepolter und danach kei-
ne Handlungen enttdu-
schen uns. Egal ob es um
die Einhaltung eines Liefertermins geht
oder die Zusendung von Daten. Natiirlich
kennen wir den Trick des Aussitzens.

Ein Tipp zum Abschluss: Behandeln Sie
den Einkaufer respektvoll. Der clevere Ver-
kaufer versucht zuerst einmal an der Kos-
tenschraube zu drehen und Alternativen
anzubieten. Dann werden Sie zum richti-
gen ,Berater des Kunden* und schaffen die
Basis fiir eine langfristige Partnerschaft.

Thr Matthias Grossmann



Sie, liebe Einkaufer!

Ein Playdoyer fiir eine vertrauensvolle Kunden-Lieferanten-Beziehung

Erlauben Sie mir zu Anfang ein
wenig Polemik: Wie oft in meinem
Leben habe ich schon versucht, Sie
zu umgehen, lhre Abteilung ein-
fach zu ignorieren und direkt mit
der Fachabteilung zu sprechen.

nach Panama verwiinscht oder

versucht, den Sinn solcher star-
ren Regelungen zu hinterfragen. Daher:
Darf ich Thnen einfach mal meine Wiin-
sche als Verkaufer aufzeigen und bitten,
geben Sie mir Thre. Vielleicht klappt es
dann ja besser mit uns.

Mir scheint, viele Einkdufer denken,
dass man als Vertriebler, besonders als
Key-Account-Manager nur eine menschli-
che, personliche Beziehung aufbauen
wolle und schon lauft das Verkaufen von
alleine. Vielleicht denken Sie, wir wollen
uns einschleichen oder anschmeicheln,
um die Produkte leichter loszuwerden.
Und schon stellen Sie um auf die perfekte
Abwehrhaltung. Bloss kein personliches
Gesprich, nur kein Vertrauen zulassen.
Und hoffentlich kommt der Vertriebler
nicht auch noch mit Geschenken oder ei-
ner Einladung zum Essen.

Auch Fragen nach der Vorgehenswei-
sen und Einscheidungsprozessen im Pro-
jektfall bleiben oft unbeantwortet. Ist es
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vielleicht besser, uns Vertriebler hier im
Dunkeln zu lassen? Gerade die Frage,
wer denn die Entscheidung fiir eine be-
stimmte Anschaffung treffe, wurde mir
oft genug véllig irrefithrend beantwortet.
Hier hiel® es dann: ,Ich bin der Einkaufs-
leiter, ich entscheide.” Am Ende war es
aber doch jemand anderes. Auch die Ein-
schitzung von Einkdufern {iber die zu er-
wartende Richtung einer
Zwischenentscheidung hat
mich oft (leider negativ) ver-
bliifft. Da lautetet der gliick-
lichmachende Satz: ,,Sie sind
ganz vorne.” Doch plétzlich
hatte man die schriftliche
Absage in der Hand. Noch
dazu ohne erklarende Wor-
te. Doch gerade diese sind
fiir uns Vertriebler mehr als
wichtig. Nur durch ein offe-
nes und konstruktives Feed-
back konnen wir uns schlieRlich verbes-
sern und Thnen den gewiinschten Mehr-
wert liefern.

Ganz grausam ist es, am Ende wegen
einer Preisdifferenz von wenigen Prozent
rauszufliegen. Ohne Last-Call oder ohne
ein personliches Gesprich. Da werden
langjdhrige  Lieferanten-Kunden-Bezie-
hungen beendet, weil ein neuer Lieferant
geringfligig preiswerter ist. Und das, ob-
wohl Sie bis dahin voll des Lobes und vol-

Offen uber die
Projekte und
gemeinsamen
Ziele sprechen,
dass ist unsere
Aufgabe!

Marcel Klotz,
Sales Trainer
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Marcel Klotz, Jahrgang 1959, Diplom-
Betriebswirt, arbeitet seit 25 Jahren im
Vertrieb von IBM, davon 10 Jahre als Sa-
lesdirektor. Neben seiner Arbeit be-
schaftigt er sich mit Personlichkeitsent-
wicklung, Fiihrungsthemen, Structo-
gram® und ist zertifizierter Salestrainer
und Coach. Er ist der Autor des Buches
.Competence Selling - das Geheimnis
der Spitzenverkdufer'.
www.competence-selling.de

lig zufrieden mit uns waren? Natiirlich
ist der Preis wichtig und natiirlich ist es
Thre Aufgabe, besonders auf die Kosten
zu achten. Aber gibt es nicht auch weite-
re Kriterien? Sind IThre Vorgaben in der
Vorgehensweise so starr?

Wihrend meiner langjdhrigen verkéu-
ferischen Titigkeit habe ich in fast kei-
nem Unternehmen erlebt, dass sich
Fachabteilung und Ein-
kauf sinnvoll kooperativ
verhielten und gemein-
sam an einem Strang zo-
gen. Und genau hier, lie-
be Einkdufer konnen und
wollen wir helfen. Ihr Er-
folg ist automatisch auch
unser Erfolg. Ich weiss,
es gibt auch unter Ver-
kdufern schlechte Qual-
titdt. Aber nicht jeder
Vertriebler will iiber den
Tisch ziehen. Wie wire es statt dessen
damit: Wir akzeptierten unsere Aufga-
ben gegenseitig. Sie haben eine Aufga-
be, wir Vertriebler ebenso. Dabei haben
wir sogar gleiche Interessen, z.B. Ko-
operationen schaffen, die langfristig
halten, und eine vertrauensvolle Kun-
den-Lieferanten-Beziehung aufbauen.
Es bringt fiir beide Unternehmen diese
beriihmte Win-Win-Situation. Oder?

Thr Marcel Klotz
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