+Verkauf

Der Verkaufer: Richter
zwischen Firma und Kunde...

... mit Pistole an der Schléfe. Beide Interessen unter einen Hut bringen? Nicht immer einfach!

Die Ja-Nein-Frage: Letzte Woche. Gemiitlich zu-
hause. Plétzlich plérrt ein Klingelton durch die
Stille des Raums. Telefon. Wohlwollend nehme
ich den Anruf entgegen. Eine angenehme Frau-
enstimme: ,,Guten Tag, wollen Sie ein Reini-
gungsgerat kaufen?“ Ich erkundige mich: ,Ein
Was? Wofiir brauche ich ein Reinigungsgerét?
Was fiiir ein Gerét ist das iiberhaupt?“ Sie fiihrt
aus: ,Ein Multifunktionsreinigungsgerat” Ich
informiere mich: ,Aha. Und was kostet mich
dieses Gerdt?“ Sie meint zogernd: ,Zweiein-
halbtausend Franken ... circa.” Ich erwidere:
»vergessen Sie’s. Trotzdem wiinsche ich Ihnen
einen schénen Abend.” Klick!

a. Sie nicken zustimmend. Solche oder &hn-
Iliche Situationen kennen wir alle. Mittlerweile
gehoren sie zum Alltag. Werbeanrufe werden in der
Regel als Argernis und Zeitfresser wahrgenommen.
Kaum verwunderlich, dass die Methoden, Telefon-
verkaufspersonal abzuwimmeln immer drastischer
werden. Alleine die (iberschwénglichen Einstiegs-
floskeln oder die holprige Formulierung der Ja-
Nein-Frage reizen dazu, umgehend aufzulegen.
,Nein — kein Interesse“, lautet die Antwort auf prak-
tisch alle Entscheidungsfragen. Fiir ein ,Ja“ braucht
es einiges mehr. Weitere Infos hierzu spéter.

Mit Peitsche und Zuckerbrot

Wir erinnern uns. Waéhrend der Wirtschaftskrise
konnte man querbeet in praktisch allen Medien
eine klare Tendenz feststellen. Uberall wurde ge-
spart, gekiirzt, gestrichen, gekiindigt. Alle standen
sie unter Beschuss; die Banken, die Versiche-
rungen, die Discounter und auch die Manager-
|6hne. Driickte der Schuh, so musste er schmerz-
haft eingelaufen werden, anstatt bequem in ein
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passenderes Paar zu schliipfen. So lautetet das
Wort des Jahres 2008 ,Rettungspaket”. Wahrend
Marketingleute und Werber wegen Streichung von

Budgets um ihre Stelle fiirchteten, waren einige
Berufsleute besonders gefragt — Die Verkdufer.

Egal, ob Innen- oder AuBendienst, Ladenverkaufs-
personal, Kundenberater, Front-Office-Mitarbeiter,
Client Relationship- und Key Account-Manager
oder wie sie in ihrer Funktion alle heiBen, in

schwierigen Zeiten setzen von der obersten
Fiihrungsetage bis zum einfachen Teilzeitlageristen
alle auf das Verhandlungsgeschick ihrer Verkaufer.
Denn kurz oder mittelfristig, sichern sie an der
Front die Jobs aller Mitarbeiter im Unternehmen.

Was bedeutet das genau?

Der Druck auf die Akquise steigt erbarmungslos an.
Entsprechend werden Verkaufsleiter von oberster
Stelle dazu befdhigt, wenigstens einen Teil der



quantitativen Unternehmensziele mittels verscharfter
MaBnahmen durchzusetzen. Rasant steigen die
Provisionsanteile von fiinf auf motivierende 15 Pro-
zent, vier Kundenbesuche werden auf sechs hoch
getaktet und 30 pro-aktive Telefonate werden auf
50 Anrufe erhoht. Das Gesetz der GroBen Zahlen
tritt in Kraft — mit Peitsche und Zuckerbrot oder
Pistole an der Schlife. Man sagt den Leuten WAS
sie tun sollen, aber nicht WIE. Spétestens wenn die
10.15 Uhr-Pause zur Arena fiir Spott, Neid und
Konkurrenzkampfe zweckentfremdet wird, vergif-
tet sich das Arbeitsklima und die Belastung ver-
dichtet sich spiirbar zur Ohnmacht.

Wenn nun das Unternehmen wie im Erdffnungs-
dialog beschrieben Reinigungsgerédte verkauft —
oder noch besser ,Multifunktionsreinigungsge-
réte” — und die Verkduferinnen und Verkéufer un-
geschult nach Schema A ihre segmentierten ein-
gekauften Kundenlisten abtelefonieren, dann liegt
es nahe, dass solche Strategien im Desaster enden.
Wer geblendet vom besagten Gesetz der GroBen
Zahlen den geforderten Quoten nacheifert, wird
abgehetzt von den eigenen Misserfolgen ka-
pitulieren. Gut nachvollziehbar, dass der Verkaufs-
leiter, die Sitzung am Montagmorgen mit schweren
Magenkoliken betritt. Notstand herrscht. Was geht
hier eigentlich ab?

Wertevermittlung als Kernkompetenz

Ok. Grundsétzlich konnen wir davon ausgehen,
dass alle Beteiligten inre Arbeit mit bestem Wissen
und Gewissen erledigen. Die Verk&uferin flihrt ihren
Auftrag aus, der Verkaufsleiter erhoht die Kontakt-
quantitat und die Geschéftsfiihrung macht deutlich,
dass es um die Wurst geht. Nur reicht es heute bei
weitem nicht mehr aus, nur noch mit bestem Wis-
sen und Gewissen zu agieren. In einem Verdran-
gungsmarkt, wo die Nachfrage mit Angeboten na-
hezu erstickt wird, ist es entscheidend, welchen
Einfluss das Verkaufspersonal auf den Kunden hat.

Was bedeutet das im Weiteren?

Alle Mitarbeiter mit Kundenkontakt — von der Tele-
fonistin {ber zum Projektleiter bis zum Kunden-
berater — haben einen wesentlichen Einfluss auf

den Kaufentscheid eines Kunden und somit auf
das Image der Firma. ,Man kann nicht nur
nicht kommunizieren“, sondern auch nicht ,nicht
verkaufen®“.

Dazu ein Beispiel: Sie rufen bei einer Firma an, um
sich Uber ein Produkt oder eine Dienstleistung zu
informieren. Jemand geht an den Hérer, aber Sie
horen nur die Halfte des Firmennamens, geschwei-
ge denn den Namen der Person. Nun, bevor Sie
liberhaupt etwas sagen konnen, tont es gestresst
aus der Hormuschel: ,Einen kleinen Moment bitte.“
Es folgt futuristisch anmutende Musik. Kennen Sie
diesen Moment, wo man sich schlichtweg abge-
fertigt fiihIt? Innert Sekundenbruchteilen bilden wir
uns bewusst oder unbewusst eine Meinung Uber
dieses Unternehmen, ohne dass wir (iberhaupt
mit jemandem aus der Firma gesprochen haben.
Womadglich ist sich die Telefonistin nicht wirklich
dartiber im Klaren, dass sie soeben das Image ihrer
Firma unvorteilhaft verkauft hat. Und war die
Stewardess auf Flug E456 mal unhéflich und arro-
gant, dann machen wir instinktiv die Airline dafiir
verantwortlich.

So beobachten und erleben wir, wie GroBkonzerne
horrende Betrage fiir ausgetiiftelte Marketing- und
Werbekampagnen ausgeben. Die Wirkung dieser
Investitionen relativiert sich jedoch oft beim per-
sonlichen Kontakt am Kundendienst, im Laden, am
Telefon oder am Schalter. Hier entscheidet sich er-
barmungslos, ob Unternehmen auch halten was sie
versprechen.

Eltern-Kind-Effekt

Es liegt auf der Hand. Die wichtigsten Kunden
eines Betriebs sind die eigenen Mitarbeiter. Sie
sind maBgeblich dafiir verantwortlich, Unter-
nehmensziele zu erreichen. Was Weiterbildungs-
programme in diesem Kontext betrifft, erreichen
externe Coaches und Trainer wesentlich héhere
Trainingsresultate. Im Gegensatz zum internen
Schulungspersonal, kommt bei ihnen der so ge-
nannte ,Eltern-Kind-Effekt“ zur Wirkung. Dieser
besagt, dass Kinder auf langere Zeit, in gewissen
Bereichen, den Forderungen der Eltern nur be-
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schrankt nachkommen. Die Griinde liegen hier
bei der zu sehr vertrauten Stimme und Tonalitat
in der Verstandigung sowie der Strukturierung des
Alltags. Das Ohr (iberhort Forderungen, vor allem,
wenn sie zu oft ausgesprochen werden. Fordert
jedoch eine fremde Person das Kind dazu auf,
etwas zu tun, horen sie plétzlich hin und verbliiffen
die Eltern mit plotzlicher Bereitschaft zu kooperie-
ren. Bei Mitarbeitern verhélt es sich &hnlich. Ex-
terne Coaches und Trainer haben in der Regel mehr
Einfluss als interne langjahrige Ausbildner. u
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