MANAGEMENT _ Verkaufstrainings

Mehr moglich machen

Verkaufsgesprache mussen sich wieder mehr am Menschen orientieren. Dazu bedarf es
neuer Wege im Verkaufstraining. Doch Letztere mussen selbst erst einmal besser werden. Nicht
einmal die Halfte der von Stiftung Warentest getesteten Schulungen konnten Uberzeugen.

Es menschelt in der Verkaufskommu-
nikation. Und das ist in einer Zeit der
Me-Too-Produkte und Me-Too-Dienstleis-
tungen einleuchtend. Denn das, was ein
Produkt vom anderen unterscheidet,
sind nicht mehr vorrangig die Vortei-
le des Produkts selbst, sondern haufig
die Menschen, die mit ihm verbunden
werden. Und diese sitzen zum Grofteil
in den Abteilungen von Service und
Vertrieb. Menschliche Kommunikati-
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onsbeziehungen zwischen Unterneh-
men und Kunde werden zum Allein-
stellungsmerkmal. Diese Erkenntnis ist
keineswegs neu und wird seit einigen
Jahren von zahlreichen Marketing- und
Verkaufsexperten zitiert.

Verkaufstrainings uiberzeugen nicht

Betrachtet man jedoch die Ergebnisse
der neuesten Untersuchung der Stif-

Verkaufst du schon oder lernst du noch?

Viele Verkaufstrainings mussen besser werden

tung Warentest (vgl. FINANZtest 3/2006)
zu deutschen Verkaufstrainings, schei-
nen professionelle »Verkaufsschmie-
den« dies nicht in die Tat umzusetzen.
Nur acht von 20 getesteten Trainings
uUberzeugten hinsichtlich Inhalt, Me-
thode und Konzept. Verkaufstrainings
miissen sich neu ausrichten, wenn sie
in der Lage sein sollen, Umsitze zu
verbessern und vor allem nachhaltige
Verdnderungen zu erzeugen. Ein Team
von Vertriebsmitarbeitern in gute Laune
zu versetzen und mit »Alles-ist-moglich-
Parolen« in Stimmung zu bringen, ist
kein Problem - perfekte Inszenierungen
der Motivationsgurus haben dies lingst
bewiesen. Ebenso wenig reicht es, zehn
Techniken zur Einwandbehandlung zu
erlernen. Trainertricks, die erkldren,
wie man Kunden am besten tiberlistet,
amisieren vielleicht die Kursteilneh-
mer, fiihren aber keinen Schritt ndher
zum Ziel und sollten endlich zum alten
Eisen gehoren. Die meisten Kunden ha-
ben diese Strategien ldngst durchschaut
und reagieren genervt.

Heute geht es um mehr. In unserer
reiziiberfluteten Welt, den unzdhligen
Plakaten, Werbespots und den vielen
Hard-Sellern, die uns tdglich erreichen,
wadchst der Wunsch der Menschen nach
Echtheit, Authentizitit und moglichst
transparenter Beratung. Verkdufer miis-
sen wieder lernen, einen empathischen
Kontakt zum Kunden herzustellen. Das
heift, die Bereitschaft und Fidhigkeit be-
sitzen, sich in die Einstellungen und Be-
dirfnisse des Gegentibers einzufiihlen.
Die innere Haltung zdhlt. Will der Ver-
kdufer dem Kunden dienen oder geht es
ihm darum, dem Kunden das zu verkau-
fen, was sonst im Lager »verschimmelt«?
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Im Verkaufstraining sollten Teilnehmer
lernen, ihre eigene innere Haltung
wahrzunehmen und zu reflektieren,
um dann eine geeignete auszuwdéhlen.
Trainings sollten die kommunikativen
Handlungsméglichkeiten eines Verkdu-
fers erweitern. Das Motto sollte sein:
»Mehr moglich machenc« statt »Mehr
desselbenc.

Die richtigen Fragen stellen

Auch bei schwierigen Kunden geht es
darum, das Eis zu brechen und nicht
mit »klugen« Einwandbehandlungs-
techniken aufzuzeigen, dass man Recht
hat. Um in die Welt des Kunden ein-
zusteigen, muss eine Kommunikation
trainiert werden die »6ffnet«. Verkdufer
miissen wieder das Fragen lernen. Der
Verkdufer muss die richtigen Fragen
stellen und in der Lage sein, den Ant-
worten genau zuzuhoOren, ohne da-
bei im Kopf schon zum tiberndchsten
Punkt auf seiner Liste gesprungen zu
sein. Nur so kann er eine mechanisch
anmutende Kommunikation, die den
Kunden zum Komparsen werden ldsst,
verhindern. Spitestens an dieser Aufga-
be scheitert jeder auswendig gelernte
Gesprichsleitfaden.

Im Training sollte den Verkdufern mit
speziellen Techniken beigebracht wer-
den, die Perspektive des Kunden einzu-
nehmen, um schnell ein Gefiihl dafiir
zu bekommen, was der Kunde moéchte
und welche Wiinsche er befriedigt se-
hen will. Anschliel3end geht es darum,
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diese Wiinsche zu konkretisieren, damit
der Verkdufer eine Empfehlung ausspre-
chen kann.

Industrialisierung der Ablaufe

Standardisierte Verkaufsleitfiden und
Checklisten haben natirlich Vorteile
auf psychologischer Ebene: Sie geben
dem Verkdufer das sichere Gefiihl, stets
im Recht mit der eigenen Argumentati-
on zu sein. Und er kann jedes Gesprdch
in gleicher Weise fithren. Das schiitzt
vor emotionalen Tiefschldgen, die man-
che Unterhaltungen mit sich bringen.
Sich intensiv auf jedes neue Gespriach
einlassen zu kénnen, auch wenn man
zuvor 15 (hdufig unfreundliche) Absa-
gen bekommen hat, verlangt die Fahig-
keit, sich mental mindestens wieder auf
einen Nullpunkt bringen zu kénnen,
um einem neuen Kunden mit neuen An-
forderungen und Problemen gerecht zu
werden und ihn tiberzeugen zu kénnen.
Gute Vertriebstrainings miissen Teilneh-
mer somit auch in mentalen Fihigkei-
ten schulen und diirfen sich nicht von
den hédufig genannten Wiinschen der
Teilnehmer nach »einfachen Rezepten«
beeinflussen lassen. Denn eines ist klar:
Eine individuelle Kundenansprache,
Selbstmanagement und Fragetechniken
lernt man nicht durch Zugucken und
durch Auswendiglernen. Hier wird der
ganze Mensch gefordert, Neues anzu-
nehmen, sich selbst zu reflektieren und
die Bereitschaft zu zeigen, sich wirklich
verbessern und verdndern zu wollen.
Auch ein hoher Praxisanteil im Training
ist unverzichtbar, was von der Stiftung
Warentest im Ubrigen hiufig bemin-
gelt wurde.

Dem Kunden zuhoren

Das ist nicht jedermanns Sache und so-
mit kann man die schlechten Trainings-
beurteilungen der Stiftung Warentest
auch so erkldren, dass die Trainer, die
viel theoretischen Input geleistet ha-
ben, genau das taten, was sich viele
Teilnehmer wiinschen: »Wasch-mich,
aber-mach-mich-nicht-nass«Trainings
sind viel bequemer und bringen wesent-
lich besseres Feedback fiir den Trainer.

Ein guter Coach allerdings fordert und
fordert seine Teilnehmer. Und Ersteres
bedeutet hdufig, die herkémmlichen
Kommunikationsmuster zu storen.
Diese Arbeit kostet viel Kraft und Ener-
gie, und Teilnehmer wissen ein solches
Training meist erst spéter zu schitzen,
wenn sie wahrnehmen, wie viel sie aus
dem Training wirklich mitgenommen
haben.

Die Praxis zeigt, wie schwer es Trainings-
teilnehmern fillt, ihren Gesprdchspart-
nern wirklich authentisch zu begegnen
und sich auf'sie einzulassen. Viele sehen
im Kunden eher einen Gegner als einen
Partner. Deswegen ist es wichtig, dass in
Vertriebstrainings viele Ubungen statt-
finden, die dem Teilnehmer konkrete
Unterstiitzung bieten.

Betrachtet man die Studie der Stiftung
Warentest hinsichtlich der Anbieter-
qualitidten, kann man zusammenfas-
send nur den Rat an alle Trainingsver-
anstalter, Teilnehmer und Auftraggeber
geben, genau zu priifen, mit welchen
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Konzepten und Methoden ihre Trainer
arbeiten. Entsprechen diese Methoden
dem Stil, den sich die Auftraggeber fiir
ihr Vertriebsteam wiinschen? Ist der
Trainer selbst ein guter Verkdufer, aber
ohne fachlich fundierte Ausbildung?
Dann sollte man gut iiberlegen, ob die
TrainingsmafRnahme das bewirkt, was
man sich wiinscht. Denn auch hier gilt:
Zeigt der Trainer das Verhalten, das der
potenzielle Auftraggeber von seinen
Mitarbeitern im Verkauf wiinscht? Ver-
sucht er, das Unternehmen von etwas
zu liberzeugen, oder verkauft er seine
vergilbten Standards aus dem Lager?
Konkrete Zielvereinbarungen und de-
taillierte Vorgespridche mit Trainern
und Trainingsinstituten sollten die
Grundlage vor jedem Verkaufstraining
sein. Der Aufwand fiir die Auswahl des
Trainers, der Konzeption der MafRnah-
me und die Auswahl geeigneter Metho-
den lohnt sich. .1
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