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Peter Schreiber, Peter Schreiber & Partner: ,Dem [T-
Profi ist oft nicht bewusst, dass der Kunde ein ganzes
Biindel an unterschiedlichen Nutzenerwartungen hat.”
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Georg Kraus, Dr. Kraus & Partner: ,,Kein Geschdfts-
fiihrer und kein Vorstand entscheidet einfach so:
,Lasst uns mal ein neues IT-System einfiihren.”

Warum so wenige Informatiker
Spals am Vertrieb haben

Im Vertrieb winkt oft eine bessere Bezahlung, was den einen oder anderen
Entwickler zum Wechseln animiert. Doch nur wenige Informatiker verfiigen
iiber die Fahigkeiten und Eigenschaften, die ein Vertriebsprofi braucht -

speziell im Firmenkundengeschaft.

Von Bernhard Kuntz,
Autor und Coach in Darmstadt

ie IT ist omniprasent, und ohne sie

lauft nichts mehr. Entsprechend grof8

ist der Bedarf an IT-Leistungen; ent-
sprechend stark ist meist aber auch der Wett-
bewerb - weshalb alle Anbieter im IT-Bereich
einen Vertrieb brauchen, der ihre Leistungen
aktiv verkauft. Das ist keine leichte Aufgabe,
speziell im Business-to-Business-(B2B-)Be-
reich, betont Peter Schreiber, Inhaber des auf
den Vertrieb von Industriegtitern und IT-

Dienstleistungen spezialisierten Beratungsun-

ternehmens Peter Schreiber & Partner, I1sfeld
bei Heilbronn. Denn fiir die meisten Anbieter
im IT-Bereich gilt: Ihre Kunden sind keine
Startups auf der griinen Wiese, sondern etab-
lierte Unternehmen. In ihnen existiert bereits
eine oft {iber Jahrzehnte gewachsene IT-Land-

Uwe Reusche, ifsm: ,Vertriebler miissen eine persénli-
che Beziehung zu den Entscheidern beim Kunden auf-
bauen.”

schaft, und mit dieser miissen die neuen Lo-
sungen harmonieren. Das ist ein Grund, war-
um Hans-Joachim Neher, Inhaber der auf
Reiseveranstalter spezialisierten DCS Dialog-
Computer-Software GmbH in Darmstadt, sagt:
,2Unsere Vertriebler miissen die Geschaftspro-
zesse unserer Kunden verstehen. Denn ohne
dieses Know-how konnen sie fiir diese - unter-
stlitzt von unseren Technikern - keine passge-
nauen Losungen entwerfen.

Ahnlich duRern sich fast alle IT-Unternehmen,
wenn es um die Frage geht: Welche Fahigkeiten
brauchen ihre Vertriebsmitarbeiter? Unabhan-
gig davon, ob es sich um mittelstandische Sys-
temhauser oder IT-Konzerne handelt, betonen
sie iibereinstimmend: Ohne eine fundierte
Kenntnis der Geschaftsprozesse der Zielkun-
den geht heute im Firmenkundengeschaft fast
nichts mehr. Auch aus folgendem Grund, erlau-
tert Georg Kraus, Inhaber der Unternehmens-
beratung Dr. Kraus & Partner, Bruchsal: ,Kein
Geschaftsfiihrer oder Vorstand entscheidet
einfach so: ,Lasst uns mal ein neues IT-System
einfithren* Wenn das Management eines Unter-
nehmens dies tut, dann verfolgt es damit kon-
krete Ziele.” Zum Beispiel, dass die Stiickkos-
ten sinken. Oder dass die Durchlaufzeiten sich
verkiirzen. Oder dass die Kunden besser be-
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Stephan Pfisterer, Bitkom: ,Wenn es um das Tiirdffnen
und Interessewecken geht, setzen die Firmen eher
auf Betriebswirte.”

treut werden. Also lautet eine der Herausfor-
derungen, vor der die Vertriebsmitarbeiter von
IT-Unternehmen in ihrer Arbeit stehen: Sie
miissen den Kunden das Gefiihl vermitteln:
,Mit dieser Losung beziehungsweise mit die-

“w

sem Anbieter erreichen wir sicher unser Ziel.
Kunden haben viele Nutzenerwartungen

Das gelingt reinen IT-Experten oft nicht. Denn
ihnen ist haufig nicht ausreichend bewusst,
dass die Kunden meist ,ein ganzes Biindel un-
terschiedlichster Nutzenerwartungen“ an eine
IT-Losung haben, erklart Peter Schreiber. Diese
fasst der Vertriebsberater in seinen Trainings
und Workshops in der T.A.S.K.-Formel (siehe
Kasten Seite 41: ,So holt man die fetten Auftra-
ge*) zusammen. Thr zufolge haben die Kunden
neben technischen meist auch ablauforganisa-
torische ,Nutzenerwartungen“ - wie etwa, dass
das Implementieren der neuen IT-Losung nicht
das Alltagsgeschaft lahmlegt. Oder dass ihr
Lieferant auch die Mitarbeiter schult. AuRer-
dem haben sie sozial-menschliche Erwartun-
gen - wie zum Beispiel: Sie wollen als Person
wahrgenommen und wertgeschatzt werden.
Und sie mochten bei Problemen einen ver-
standnisvollen Ansprechpartner haben. Und
selbstverstindlich haben sie auch kaufman-
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Oliver Griin, BITMi: ,Das Informatikerbild der
Gffentlichkeit ist nach wie vor stark vom Nerd
geprdgt, der nicht gerne kommuniziert.”

nisch-wirtschaftliche Erwartungen. Thre Inves-
tition soll sich zum Beispiel rechnen, und die
Wartungskosten oder Lizenzgebiihren sollen
ihnen nicht die Haare vom Kopf fressen.

Per Ferndiagnose lassen sich die fiir den Ver-

triebserfolg nétigen Informationen, was dem

Kunden wichtig ist, nur zum Teil gewinnen.

Also miissen die Vertriebler eine personliche

Beziehung zu den Entscheidern bei ihren Kun-

den aufbauen. Denn nur dann konnen sie er-

mitteln,

< wo ein Bedarf besteht oder entsteht,

< welche Erwartungen die Kunden an die Lo-
sung und ihren Lieferanten haben und

» wie das IT-Unternehmen taktisch und stra-
tegisch vorgehen sollte, um (mittelfristig) ei-
nen Auftrag an Land zu ziehen.

Dies zu ermitteln, ist laut Uwe Reusche, Ge-
schaftsfithrer des Instituts fiir Sales- und Ma-
nagementberatung (ifsm), Urbar bei Koblenz,
im B2B-Vertrieb meist nicht leicht. Denn in der
Regel entscheidet, wenn ein Unternehmen
zum Beispiel ein neues ERP-, CRM- oder Waren-
wirtschaftssystem einfiihren méchte, dessen
Inhaber, Geschaftsfithrer oder Vorstand dies
nicht allein - ,selbst wenn er am Schluss den
Vertrag unterschreibt”.
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Karl-Wilhelm Miiller-Siebers, FHDW Hannover: ,Ein
Vertriebsprojekt verlangt andere Qualifikationen als
ein firmeninternes Vorhaben.”

Er konferiert vielmehr im Verlauf dieses Kauf-
entscheidungsvorgangs regelmalig mit den
Leitern der betroffenen Bereiche und den (IT-)
Experten in seinem Unternehmen dartber:
Was ware/ist fiir uns die beste Losung, und wo-
rauf sollten wir bei der Auswahl des kiinftigen
Partners achten? Zu Recht: ,Wenn sich ein
Unternehmen fiir eine IT-Losung entscheidet,
dann geht es mit dessen Anbieter oft eine jahr-
zehntelange Geschaftsbeziehung ein”, betont
Schreiber. Entsprechend weitreichend kénnen
die Folgen einer Fehlentscheidung sein. ,Das
ist den Kunden oft bewusster als den Vertriebs-
mitarbeitern”, moniert der Berater.

Die Einschatzungen sowie Wiinsche und Be-
diirfnisse der Mitglieder des Buying-Centers
konnen aufgrund ihrer unterschiedlichen
Funktion im Unternehmen stark divergieren.
So kann zum Beispiel beim Kauf eines CRM-
Systems der zentrale Wunsch des Vertriebslei-
ters sein, dass es die bewdhrten Prozesse im
Vertrieb unterstiitzt - und die Ablaufe kaum
verandert werden miissen, damit moglichst
wenig Unruhe in seinem Team entsteht. Und
der Leiter der IT-Abteilung? Er achtet primar
darauf, dass sich das System leicht in die be-
stehende IT-Landschaft integrieren lasst. Und
der Leiter der Personalabteilung? Er hat vor al- »



Elisabeth Heinemann, Fachhochschule Worms:
»Ein Vertriebler muss lernen, Niederlagen weg-
zustecken, nach dem Motto: ,Fliege ich durch
die Vordertiir raus, komme ich durch die Hinter-
tiir wieder herein.”

COMPUTERWOCHE 2015 43-44

lem den Schulungsaufwand vor Augen, der mit
der Einfithrung verbunden ist. Und der Ge-
schaftsfihrer? Er will, dass sich die Investition
moglichst schnell amortisiert und die ,Cost of
Ownership” niedrig ist.

Flexibilitdt im Denken und Verhalten

Also steht der Vertrieb des IT-Unternehmens
vor der Herausforderung, alle Mitglieder des
Buying-Centers davon zu iiberzeugen, dass die
vorgeschlagene ,Losung” die beste ist. Das ist
nicht nur wegen der unterschiedlichen Nutzen-
erwartungen eine herausfordernde Aufgabe,
betont Reusche, sondern auch, weil die Mitglie-
der des Buying-Centers meist ,unterschiedlich
ticken” - also verschiedene Personlichkeiten
sind. Wahrend etwa der Vertriebsleiter als
pragmatischer Macher vor allem will, dass sein
Team endlich - am liebsten morgen - das Tool
hat, das es fiir eine effektive Marktbearbeitung
braucht, ist dem Leiter IT das Thema Sicher-
heit sehr wichtig. Thn beschaftigt stark die Fra-
ge, wie ausgereift die Software ist und welche
Erfahrungen andere Unternehmen mit ihr ge-
sammelt haben. Und der Geschaftsfiihrer? Er
liebt Zahlen, Daten und Fakten. Also will er vor
allem Kosten-Nutzen-Rechnungen sehen, die
belegen, dass sich die Investition schnell amor-
tisiert. Entsprechend flexibel miissen Vertrieb-
ler in ihrem Denken und Verhalten sein. Und
entsprechend fein miissen laut Schreiber ihre
Antennen dafiir sein:

Was ist dem Kunden wirklich wichtig?

Wie laufen die Entscheidungsprozesse bei

ihm ab? Und:

Wer hat wie viel zu sagen?
Auch eine (gesprachs-)taktische Schulung ist
vonnoten.

Unternehmen setzen eher auf BWLer als ITler

Diese fiir den Vertriebserfolg wichtigen Fahig-
keiten und Fertigkeiten haben IT-Profis oft
nicht in ausreichendem MalRe. Deshalb arbei-
ten im Vertrieb der IT-Unternehmen heute
mehr Betriebswirte und Kaufleute als Informa-

tiker. ,Zumindest wenn es um das Turoffnen
und Interessewecken geht, setzen die meisten
Betriebe eher auf Betriebswirte*, betont Stephan
Pfisterer, Arbeitsmarktexperte beim Branchen-
verband Bitkom. Anders sieht es aus, wenn es
darum geht, die Projekte im Dialog mit den
Kunden zu planen und zu realisieren.

Dass viele Unternehmen im Vertrieb - zumin-
dest beim Anbahnen und Managen der Kun-
denkontakte und -beziehungen - primar auf
Nicht-ITler und solche ,Zwitter* wie Wirtschafts-
informatiker setzen, hat laut Oliver Griin, Vor-
standsvorsitzender des Bundesverbands IT-
Mittelstand (BITMi), Aachen, auch folgenden
Grund: Das Informatikerbild der Offentlichkeit
ist noch stark vom ,Nerd“ gepragt - also dem
blasslichen Jiingling, der am PC iiber irgend-
welche technischen Probleme griibelt und mit
seiner Umwelt, wenn iiberhaupt, per Computer
kommuniziert. Deshalb entschieden sich eher
kommunikative Typen in der Vergangenheit
meist gegen ein IT-Studium.

Vertriebler brauchen ein dickes Fell

Auch wegen der in der Vergangenheit oft ein-
seitigen Ausrichtung der Informatikstudien-
ginge auf die Programmiertatigkeit fehlen vie-
len Informatikern gewisse Fahigkeiten, die
Vertriebler brauchen. Dazu zahlt nicht nur die
Kenntnis der Geschaftsprozesse in Unterneh-
men. ,Dieses Know-how haben sich viele Infor-
matiker, die heute als Projekt-Manager arbei-
ten, im Verlauf ihres Berufslebens angeeignet*,
betont Karl-Wilhelm Miiller-Siebers, Prasident
der Fachhochschule der Wirtschaft (FHDW),
Hannover, die unter anderem die dualen Studi-
engange Wirtschaftsinformatik” und ,Ange-
wandte Informatik“ anbietet - ,ebenso das noé-
tige betriebswirtschaftliche Know-how*. Das
allein gentigt aber nicht, um im Vertrieb erfolg-
reich zu sein. ,Denn um ein Vertriebsprojekt
zum Erfolg zu fithren, braucht man teils ande-
re Fahigkeiten und personliche Eigenschaften,
als um ein firmeninternes Projekt erfolgreich
zu gestalten.”
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Welche Skills dies sind, beschreibt Elisabeth
Heinemann, Professorin fiir Schlisselqualifi-
kationen am Fachbereich Informatik der Fach-
hochschule Worms. Laut der Diplominforma-
tikerin, die den Karriereratgeber fiir ITler
,Jenseits der Programmierung” schrieb, muss
ein Verkdufer zum Beispiel Niederlagen gut
wegstecken konnen. Nicht umsonst laute ein
alter Spruch: ,Ein guter Vertriebler kommt,
wenn er durch die Vordertiir rausgeschmissen
wurde, durch die Hintertiir wieder herein.”
Denn die Kunden haben nicht immer einen Be-
darf. ,Aber wenn ein neuer Bedarf entsteht -
zum Beispiel, weil das Unternehmen sich neue
Ziele setzte oder sein Markt sich wandelte -
dann muss der Vertriebler auf der Matte ste-
hen und sich als kompetenter Losungspartner
erweisen*, betont Berater Kraus.

ITler sind zu wertvoll fiir den Vertrieb

Diese Hartnackigkeit, Ausdauer und Konse-
quenz hat nicht jeder. Deshalb rat Bitkom-
Mann Pfisterer jungen Informatikern ab, eine
Karriere im Vertrieb anzustreben, wenn sie
sich als Entwickler wohlfiihlen - selbst wenn
aufgrund der variablen Vergiitungsanteile oft
eine bessere Bezahlung locken wiirde. Eher
sollten sie darauf hinarbeiten, eine Teamleiter-
position oder eine Projekt-Management-Funk-
tion zu libernehmen. Denn zumindest in vielen
GroRunternehmen stehen heute auch Spezia-
listen attraktive Karrierewege offen.

Und die Karriere- und Verdienstmoglichkeiten
werden sich in den kommenden Jahren noch
verbessern - auch auRerhalb des Vertriebs. Da-
von sind alle befragten Experten iiberzeugt.
Denn gute Informatiker und Entwickler sind in
Deutschland rar. Viele Unternehmen sind heu-
te bereits froh, wenn sie ausreichend Mitarbei-
ter mit dem bendtigten IT-Know-how beispiels-
weise zum (Weiter-)Entwickeln ihrer Produkte
haben. Entsprechend gering ist ihr Interesse
daran, dass diese wertvollen, weil gesuchten
Mitarbeiter im Vertrieb arbeiten. Sie werden
fiir andere Aufgaben gebraucht. (hk)



