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AuBendienst

Liebe Leserin,
lieber Leser!

riebler gesucht! Dies meldet

ganz aktuell die auf Vertrieb spezia-
lisierte Personalberatung Xenagos.
Drei Viertel der deutschen Unter-
nehmen sind auf der Suche nach
Nachwuchskréaften fur Vertrieb und
Marketing. Die Anzahl der Stellen-
anzeigen ist damit im Vergleich zum
vergangenen Jahr um 20 Prozent
gestiegen. Das Finden neuer
Mitarbeiter ist fur die Unternehmen
allerdings gar nicht so einfach.

Zu schlecht ist das Image des
Vertriebs unter den wirtschaftswis-
senschaftlichen Absolventen noch
immer. Dabei sind die Karrierechan-
cen — wie Insider inzwischen
wissen — gar nicht schlecht. Hort
man sich an den Universitaten um,
kdnnen sich aber nur 20 bis 25
Prozent der Studenten vorstellen,
nach dem Abschluss ihre Bréotchen
im Vertrieb zu verdienen. Schade
eigentlich, vielleicht sollten Sie
einfach mehr Werbung fur lhren
Berufsstand machen.

Viel SpaB beim Lesen!

Sudia S"Cno'“

Sandra Spier,
Redaktionsleitung

PS: Mehr Informationen und
Interviews zu Marketing- und
Vertriebsthemen gibt es immer
aktuell auf acquisa.de
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INformationen

Kunden finden, binden und begeistern
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Verkaufen heil3t
Wer seine Gesprachspartner nur ,Von technischen Details oder gar
berat, geht am Ende leer aus. Alternativprodukten wollen sie gar
Gefragt sind Verkaufer, die ihren nichts wissen®, so FrieB. ,Wenn ein
Kunden zur besten Entscheidung  So!cher Kunde sagt, .Das Wi".iCh
verhelfen. haben!* muss der Verkaufer nichts
anderes tun, als ihm das Produkt zu
nche Verkaufer reden sich um geben. Doch genau damit tun sich
Kopf und Kragen. Ohne zu wissen, Fachberater manchmal schwer.“
was fur den Kunden Uberhaupt rele- Umgekehrt ist Beraten nicht gleich
vant ist, erklaren sie ihnm ein Produkt Beraten: ,,Faktenorientierte Kun-
nach dem anderen. Am Ende ist der den wollen jedes technische Detail
Kunde so verunsichert, dass er ent- wissen, jeden Testbericht und jede
weder rein nach der Optik entschei- Vergleichsstudie sehen®, so der Trai-
det — oder gar nichts kauft. ,,Solche ner. ,,Wenn der Verkaufer ihnen das
AuBendienstmitarbeiter sind haufig nicht gibt, sondern stattdessen Uber
in beratungsintensiven Branchen an- etwas anderes redet, ist er schon
zutreffen, in denen gerne Fachleute unten durch.” Wenige wesentliche
eingestellt werden®, erlautert Rainer Fakten wollen auch die dominan-
FrieB, Verkaufstrainer und Ge- ten Macher: ,,Sie reagieren meist
schéaftsfuhrer der Sellympia GmbH. genervt, wenn der Verkaufer zu viel
,Meist verstehen sie sich auch nicht erzahlt und nicht auf den Punkt
als Verkaufer, sondern als Berater. kommt.“
Dies hindert sie am Verkaufen.”
Sich auf den Kunden einstellen
Unterschiedliche Bedurfnisse Wie Rainer FrieB betont, liegt der
Einen weiteren Aspekt, auf den der Schlussel zum Erfolg im Erkennen
Trainer in diesem Zusammenhang der Kundenbedurfnisse: ,,Bevor der
hinweist: ,,Nicht jeder Kunde braucht Verkaufer mit dem Beraten anfangt,
und will die gleiche Beratung.“ Kun- muss er dem Kunden Fragen stellen:
den, die beispielsweise viel Wert auf Was er mit dem Produkt machen
Design legen, sich gerne ausgefallen will, wie er es einsetzt, wie haufig
kleiden und sich schnell flir eine er es einsetzt, warum er Uberhaupt
Sache begeistern, wissen oft schon ein solches Produkt méchte usw.
ganz genau, welches Produkt ihnen Nur mit den richtigen Fragen kann >

gefallt und was sie haben mdchten.

er herausfinden, wo der Kunde Be-




7 Kundenmanagement

Schluss mit standigen
Vertrostungen

En guter Verkaufer verhandelt immer auf Augenhdhe”,
erklart Hans Fischer, Verkaufstrainer und Inhaber von
Hans Fischer Seminare. ,,Durch seine verkauferische
Qualifikation und sein echtes Interesse am Kunden
vermittelt er einen seriésen Eindruck. Mit solchen Men-
schen wird kein Kunde Spielchen treiben.“ Sieht sich ein
Verk&ufer dennoch immer wieder vertrostet und kennt er
den Grund dafir nicht, muss er das Standvermogen ha-
ben, diesen Punkt hoflich, aber bestimmt anzusprechen.
Hat der Kunde die Geduld des Verkaufers bereits Uber-
strapaziert, hilft es nichts, so weiterzumachen wie bisher.
Vielmehr muss der Verkaufer den wahren Grund fur die
Vertrostungen herausfinden. Einen Schlussstrich sollte
er jedoch nur dann ziehen, wenn sich der Kunde ganz
eindeutig fur einen Wettbewerber ausgesprochen hat und
dafur auch stichhaltige Griinde liefert, betont Fischer:
»Ein stichhaltiger Grund muss nicht nur ein rationaler
Fakt sein, sondern er ist auch (oft) ein emotionaler.“ So
fahlt sich etwa der Kunde zur Person des Wettbewerbs-
verkaufers starker hingezogen. ,,Ein guter Verkaufer muss
den Mut haben, das herauszufinden®, erklart der Experte.
Auch gibt es keine pauschale Antwort darauf, wie haufig
ein Verkaufer nachfassen sollte. ,,In der Praxis erlebe ich
immer wieder, dass plotzlich Auftrage bei Kunden reali-
siert werden, die nach gangiger Meinung schon ,tot sein

Auch wenn es hart klingt: Kun-
den vertrosten gerne Verkaufer,

die sie nicht ernst nehmen.

mussten®, berichtet Hans Fischer. ,,Gute Verkaufer sind
hartnackig. Sie machen sich weniger Gedanken daruber,
dass der Kunde denken kdnnte, sie waren lastig, sondern
bleiben immer ganz dicht am Ball, wenn es um die Ent-
scheidungsphase geht. Sie wissen auch genau, wie lang
ein potenzieller Kunde noch zu gewinnen ist.“

Klare Worte

Eine klare Auskunft bekommt der Verkdufer vom Kunden
dann, wenn dieser zu der Einsicht gekommen ist, es
handele sich um einen glaubwirdigen Menschen, der
echtes Interesse an einer Problemlésung hat“, so Fischer.
Und natlrlich muss auch die Wellenlange stimmen:
»Jemanden, den der Kunde respektiert, dem gibt er auch
eine offene Auskunft.“

»Einen Schlussstrich sollten Verkaufer dann ziehen, wenn
der Kunde nicht in die eigene Zielgruppe passt, wenn

er zu stark mit dem Wettbewerber verbandelt ist, die
emotionale Basis nicht stimmt und auch nicht verbessert
werden kann“, wei3 der Verkaufstrainer.

e ratung braucht und welche Bereiche
er komplett weglassen kann.“ Das
Gleiche gilt fur seine Argumente,
wenn er seinem Kunden ein Produkt
empfiehlt: ,Auch hier sollte er nur die
Argumente bringen, die den Kunden
interessieren.”

Den Abschluss im Kopf

»Spitzenverkaufer sind keine Berater.
Es sind Leute, die den Abschluss im
Kopf haben®, so FrieB. ,Deshalb kén-
nen sie auch solche Produkte und L&-
sungen verkaufen, die sie selbst nicht
verwenden wurden. Was flr sie z&ahlt,
ist der Kunde: Sie finden heraus wie
er tickt, worauf es ihm ankommt, und
kénnen ihm deshalb auch zur richtigen
Entscheidung verhelfen. Sie sparen
sich lange Monologe, stellen die rich-
tigen Fragen und beraten zielfihrend.“
Rainer FrieB rat Verkaufern, sich immer
zu fragen: ,Ist das Uberhaupt der Kun-
de, der eine Beratung will?“ Des Wei-

teren sollten sie sich bewusst machen,
dass Beratung Zeit und Geld kostet.
,FUr manche Verkaufer ist Beratung
eher Selbstverwirklichung. Sie fuhlen
sich gut, weil sie mit ihrer Fachkom-
petenz glanzen kénnen und vergessen
das Verkaufen.*

Ein zusatzliches Problem: ,Viele Ver-
kaufer, die sich als Berater verstehen,
nennen dem Kunden nicht nur die
Vorteile ihrer Produkte, sondern auch
die Nachteile — unabhangig davon, ob
sie fur den Kunden eine Rolle spielen
oder nicht. Am Ende lassen sie ihn
damit allein und geben ihm keinerlei
Entscheidungshilfe.“ Wirklich gute
Beratung ist jedoch verkaufsférdernd:
,,Sie fuhrt den Kunden zum Abschluss,
weil sie ihm zur richtigen Entscheidung
verhilft“, so FrieB.

Auch die Beratung verkaufen

»Grundsatzlich erfordert jedes
erklarungsbedurftige Produkt eine

Beratung®, betont er. Allerdings
beobachtet auch er immer mehr die
Tendenz zum Beratungsdiebstahl:
»~Kunden haben oft keine Hem-
mungen, sich ausfiuhrlich beraten zu
lassen, anschlieBend zu sagen, ,Ich
Uberlege es mir noch mal‘ und dann
bei einem Wettbewerber zu kaufen.“
Dem sollten Unternehmen und
Verkaufer von Anfang an einen
Riegel vorschieben: Entweder indem
sie sich die Beratung bezahlen las-
sen und den Betrag bei Auftragser-
teilung wieder gutschreiben. ,Damit
lasst sich auch gleich herausfinden,
ob der potenzielle Kunde Uberhaupt
interessiert ist“, erlautert Rainer
FrieB. Oder indem sie ein klares Wort
sprechen: ,,Sie kbnnen natirlich
beim Mitbewerber B kaufen. Aber
bitte gehen Sie, wenn das Gerat
defekt ist, auch wieder zu ihm —
selbst wenn die Reparatur sechs
Wochen dauert.“
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