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mag es hier und da unterschiedli-
che Meinungen geben über den
Weg, der zu diesem Ziel führt. 

Das gab es auch bei uns, aber es
waren seltene Einzelfälle, in de-
nen dann doch eine Einigung
möglich war. Prinzipiell binden
wir unsere zweite Führungsebe-
ne ein in den Entscheidungspro-
zess, also Verkaufsleiter, Gebiets-
leiter, kaufmännische Leiter,
Technikleiter usw. Viele Entschei-
dungen werden im Konsens mit
dieser gesamten Management-
runde getroffen. So sollte es auch
sein: Eine Entscheidung argu-
mentativ so vorzubereiten, dass
ihr möglichst viele zustimmen
können.“

Sie haben vor kurzem eine Fi-
nanzspritze erhalten, die Beteili-
gungsfirma BDW hält nun 24 Pro-
zent Ihres Unternehmens. Sind
da nicht Konflikte vorprogram-
miert, wenn die Beteiligungsfir-
ma Einfluss üben will?

„Wir haben bewusst bei der Ausle-
gung der Beteiligung darauf geach-
tet, dass die Einflussmöglichkeiten
von BDW so gering wie möglich
sind. Eigentlich kann sie nur Sat-
zungsänderungen verhindern. Ein-
griffe in das operative Geschäft
sind nahezu unmöglich, darauf ha-
ben wir bei der Vertragsgestaltung
geachtet. Dennoch ist dies eine
Entscheidung, die jede Firma im
Einzelfall abwägen und verhandeln
muss.“

Warum haben Sie die Beteili-
gungsfirma an Bord gelassen,
brauchten Sie Geld? 

„1999 konnten wir sehr gute Er-
gebnisse erzielen, die einen Fi-
nanzbedarf begründeten, bedingt
durch das Steuerrecht. Wir standen
vor der Entscheidung: Wollen wir
weiter auf Expansion setzen oder
wollen wir einen Schritt zurück-
nehmen und im Extremfall Aufträ-
ge ablehnen, um nicht in Liquidi-
tätsschwierigkeiten zu geraten.
Unser Weg war der der Expansion.
Aus heutiger Sicht war diese Ent-
scheidung vor vier Jahren die rich-
tige.“

Immer mehr Unternehmer ver-
lagern ihre Produktion in Billi-
gländer, auch Sie haben eine
Niederlassung in Singapur. Be-
steht die Gefahr, dass auch Sie
abwandern? 

„Eher nein, da wir am Standort
Hannover eine hohe Fertigungstie-
fe haben und hier ein großes
Spektrum unserer Wertschöpfung
liegt. Das beginnt bei der Anferti-
gung von Fräs- und Drehteilung,
geht über die Herstellung elektro-
nischer Komponenten bis hin zur
Leiterplattenbestückung. Wir über-
prüfen, ob diese einzelnen Produk-
tionsschritte von externen Zuliefe-
rern kostengünstiger angeboten
werden. Jedoch dürfen wir nicht
unsere Flexibilität verlieren, wir

wollen sehr schnell einen Prototyp
entwickeln und aufbauen können. 

Deshalb behalten wir in Hannover
immer einen Teil jedes Produkti-
onsschrittes, nutzen aber die Mög-
lichkeit, darüber hinaus gehende
Arbeiten an Zulieferer abzugeben.
Genau diesen Schritt haben wir
vollzogen. Die Zulieferer sind je-
doch aus Deutschland, teilweise
sogar hier im Umfeld. Das liegt am
notwendigen hohen Automatisie-
rungsgrad für die Herstellung der
Produkte. Diese Bedingungen fin-
den wir in Billiglohnländern nicht
unbedingt.“

Stichwort Fachkräftemangel: Ha-
ben Sie Probleme, qualifizierte
Mitarbeiter zu finden? 

„Wir haben gute Drähte zur Uni
Hannover und rekrutieren viele
unserer Mitarbeiter von dort.
Glücklicherweise können wir sie

auch halten, unsere Fluktuation
ist sehr niedrig. Sicherlich kommt
es uns zugute, dass es in Nord-
deutschland wenige Hightech-Fir-
men gibt, die sich um die weni-
gen Ingenieure reißen. In Süd-
deutschland ist die Situation we-
sentlich angespannter.“

Wenn also Hannoverimpuls Er-
folg hat, sieht es für Sie schlech-
ter aus? 

„Ja, deswegen müsste ich jetzt ei-
gentlich gegen Hannoverimpuls
sein (lacht). Nein, das ist nicht
ernst gemeint.“

Sie sind auf vielen Messen ver-
treten, von der Hannover Messe
über die SMT bis hin zur jetzt
erstmalig stattfindenden Auto-
matica in München. Dabei geht
der Trend der Messegesellschaf-
ten zu mehr Spezialisierung.
Wie sehen Sie das als Ausstel-
ler? 

„Für uns hat das einen gewissen
Nachteil, da industrielle Bildverar-
beitung ein Branchen übergreifen-
des Thema ist. Negative Erfahrun-
gen haben wir mit Fachmessen ge-
sammelt, etwa der Vision in Stutt-
gart. Dorthin verirren sich nur we-
nige Kunden. Deswegen ist für uns
sicherlich das frühere Konzept der
Hannover Messe mit einem gene-
ralisierten Ansatz das interessante-
re gewesen. Insofern begrüßen wir
die Ankündigung, die Prozessauto-
mation und Fertigungsautomation
jetzt doch jedes Jahr gleichzeitig
anzubieten.“ 

Haben Sie noch Visionen? 

„Weiterhin streben wir ein gesun-
des Wachstum an und wollen in
den drei großen Weltmärkten Eu-
ropa, USA und Asien in etwa
gleich stark sein. Dann sprechen
wir von einem Umsatz von 60 bis
70 Millionen, verglichen mit un-
seren 30 Millionen heute. Auch
wollen wir in die verschiedenen
Branchen stärker eindringen, et-
wa in die Halbleiterbranche. Aber
immer mit überschaubaren
Wachstumsraten, ohne große Rei-
bungsverluste und ohne die Ge-
fahr, dass das Gesamtgeschäft in
Gefahr gerät.“ 

Durch das Gespräch führte Sybille
Röll.

Martin Heuser bringt mit seiner Firma „Computer zum Sehen“. Sie suchen Fehler in Produktionslinien. 
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Wie der Verkauf auf Trab kommt
„Solution Selling“ - mehr Struktur im Vertrieb von Lösungen

Nahezu alle unternehmeri-
schen Prozesse, von der Ent-
wicklung bis zur Produktion
laufen nach einer zuvor be-
stimmten Struktur und definier-
ten Schritten ab. Nur im Ver-
trieb vieler Unternehmen ist
das hierzulande nicht der Fall.
Vertrieb wird zu häufig als
„black box“ wahrgenommen
und künstlerisch oder „aus dem
Bauch heraus“ gestaltet. Für
wenige Vertriebsprofis mag das
in Ordnung sein – für die Mehr-
zahl der im Vertrieb beteiligten
Personen ist es jedoch notwen-
dig, einen Vertriebsprozess zu
definieren und zu strukturie-
ren. 

Das amerikanische Unternehmen
Sales Performance International
(SPI) INC., hat mit „Solution Sel-
ling“ das geistige Eigentum an ei-
ner Methode, die Unternehmen
hilft, einen individuellen Ver-
triebsprozess zu definieren, ein-
zuführen und erfolgreich zu le-
ben. „Microsoft, IBM, Bank of
America und viele mittelständi-
sche Unternehmen setzen mit
über 500.000 Vertriebsmanagern
und Vertriebsmitarbeitern welt-
weit bereits auf die Erfahrungen
von SPI. Untersuchungen haben
ergeben, dass Umsatz und Ertrag
nach Implementierung der Me-
thodik, branchenspezifisch
durchschnittlich um zwischen 17
und 32 Prozent gestiegen sind“,
sagt der Hannoveraner Ge-
schäftsmann Fred Keßler, dessen
Unternehmen International Sales
& Processes (InterSalesPro) einzi-
ger Affiliate-Partner von SPI und
offizieller Anbieter von Trainings-
und Beratungsprojekten in
Deutschland ist.

Grundlage der Vorgehensweise
sei eine stringente Vorbereitung
auf kritische Geschäftsthemen der
Käufer und das Verständnis von
deren „Pain“. Daraufhin erfolge
die Formulierung eines quantifi-
zierbaren Mehrwertes für den
Kunden. Mehrwert kann, so Keß-
ler, nur dadurch entstehen, dass
dem Kunden geholfen wird Kos-
ten zu reduzieren, Gewinne zu
steigern oder gesetzliche Vor-
schriften / Normen einzuhalten. 
„Der nächste wichtige Schritt ist,
den Zugang zu Entscheidern zu
erhalten und dort eine von den
Fähigkeiten des verkaufenden Un-
ternehmens geprägte Kaufvision
zu erzeugen“, betont Keßler. Ge-
gebenenfalls habe der Entscheider
jedoch bereits eine von einem an-
deren Anbieter geprägte Kaufvisi-
on. In diesem Fall werde anhand
eines Assessments entschieden,
ob es sich lohne, weiter Zeit und
Ressourcen in den Käufer zu in-
vestieren und zu versuchen, diese
Vision zu „re-engineeren“ oder
ihn fühestmöglich zu disqualifizie-
ren.

Um die Kontrolle im Kaufprozess
zu behalten, dokumentiere der
Verkäufer alle Schritte des Ver-
kaufsprozesses mit einer Bestäti-
gung an den Käufer. Er vereinbare
Evaluierungs- und Implementie-
rungspläne, definiere Erfolgskrite-
rien für den Einsatz der „Lösung“
und befinde sich so zu jeder Zeit
in Synchronisation mit seinem
Kunden. 
„In der Phase der Einkaufsver-
handlung wird der Mehrwert für
den Kunden und werden nicht die
Kosten als Rechtfertigung für den
Preis der Lösung herangezogen.
Schließlich werden die Erfolgs-
messkriterien beobachtet und der
Verkäufer bleibt regelmäßig mit
dem Käufer in Kontakt, so dass
keine „Lücke“ entsteht, Referen-
zen/Success-Stories verfasst wer-
den können und neue Opportuni-
ties entstehen beziehungsweise
gefunden werden“, sagt Keßler.

Die Methode richte sich als kon-
sultativer Ansatz gleichermaßen
an das Vertriebsmanagement und
an die ausführenden Vertriebsper-
sonen. Das Vertriebsmanagement
werde in die Lage versetzt, die
Verkäufer zu steuern und zu un-
terstützen. Es bekomme mit der
Methodik Instrumente an die
Hand, die besonders die Kommu-
nikation mit den Verkäufern er-
leichterten, da genau zu Tage tre-
te, an welcher Stelle eine Ver-
triebsperson ein Problem in einer
bestimmten Situation hat.

„Fast nebenbei wird dabei ein ver-
lässliches Forecasting implemen-
tiert, das in Anbetracht von „Basel
II“ und „KonTraG“ heute mehr
den je an Bedeutung gewonnen
hat“, betont Keßler.                     red

„Billiglohnländer
bieten keine guten 

Bedingungen“

„Wir profitieren von
der angespannten
Wirtschaftslage in
Norddeutschland“

„Unser Weg war der
der Expansion“

Weiß, wie man verkauft: Fred Keß-
ler


