Chefsache

Viele Kunden halten heute ihre Taschen zu. Verkau-
fen wird dadurch nicht leichter, mancher Vertriebs-
mitarbeiter ist durch die standigen Termine ohne Ab-
schluss frustriert. Welche Wege aus dieser schwieri-
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Vertriebsmitarbeiter, wenn sie aqukqutse gehen?

Susanne Alwart: Viele Kunden haben ihre Budgets zu-
sammen gestrichen. Das Geld im Einkauf sitzt nicht
mehr so locker wie frither. Kunden, die einfach alles
kaufen, sind sehr selten geworden. Der Druck der
schrumpfenden Margen ist allgegenwartig —das bringt
manchen Verkaufer an den Rand der Verzweiflung.
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SA: Es lduft nach dem Motto ,try harder* ab, man ver-
sucht es mit verdoppelten Anstrengungen. Die Verkau-

fer wenden die Einwandbehandlungstechniken nochri-
goroseran. Leitfaden fiir das Verkaufsgesprach werden
nochmal und nochmal optimiert. Der Druck von den
Kunden wird dadruch pariert dass auch der Druck im
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versucht es also nach dem bewahrten Rezept, das ich
als ,Mehrvom Gleichen* beschreiben wiirde.

WiBi: Das klingt so, als hielten sie das nicht fiir den
Kdnigsweg ...

SA: Nein, gewiss nicht. Produkte sind heute auf vie-
len Méarkten austauschbar. Die Verkaufstechniken
leider auch. Wenn alle Verkdufer mit den gleichen al-
ten Instrumenten in die Gesprdche gehen, haben sie
deshalb keinen Erfolg — auch wenn sie inr Werkzeug
zuvor noch einmal scharf gemacht haben. Diese An-
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arbeiter natiirlich auBerordentlich frustriert.

WiBi: Wie wiirden sie den die Alternative beschreiben,
die aus dieser misslichen Lage heraus fiihren kann?

SA: Ich denke, es bringt viel, wenn die Verkdufer be-
greifen, dass sie an Menschen verkaufen. Sie sollten
die Zielperson wirklich in den Mittelpunkt ihrer Be-
miihungen stellen. Das klingt banal, aber die Umset-
zung dieses Gedankens hat weit reichende Konsequen-
zen. Ein Verkaufer etwa, der mit der Haltung ,,Eigentlich
nervt mich das. Aberich mache mal gute Miene zum bo-
sen Spuel
Platz. Er wird nie erreichen, dass er sein Gegeniiber als
Mensch anspricht. Um das zu dndern, sollten die Ver-
kaufer das Fragen lernen. Denn noch wird in den Ver-
kaufsgesprachen viel zu viel monologisiert. Deshalb
sollten Fragetechniken trainiert werden, die es dem Ver-
kaufer erlauben, den Bedarf zu ermitteln und darauf
sein Angebot aufzubauen.
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WiBi: Und wie iiberwindet der wirksame Verkdufer
die Angst vor dem Abschluss?

SA: Dass der Verkaufer sich davor fiirchtet, dem
Kunden den Stift hmzulegen und ihn um die Unter-

schrift unter den Auftrag zu bitten ist doch nur Folge
der Starre. Ein Verkaufsgesprach, das nach Hand-

buch gefiihrt wird, ist schon im Verlauf so ver-
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krampft, dass es bereits vor dem Abschluss ins
Stocken gerdt. Aber das muss nicht sein. Es ist viel
effektiver, den Kunden durch gute Fragen zu fiih-
ren. Er kommt dann wie von allein darauf, dass er
den Nutzen braucht, den der Verkdufer andienen
will. Der Abschluss ist dann nur noch die notwenige
Folge eines guten Gesprachs.

WiBi: Brauchen wir dann noch die Preissenkung als
Schmiermittel fiir den Abschluss?

SA: Gewiss nicht. Die Spannen sind heute so niedrig,
dass Rabattgewahrung besser die Ausnahme sein
sollte. Ein guter Verkdufer demontiert nicht die Prei-
se seines Unternehmens. Er konzentriert sich darauf,
sowohl den Nutzen als auch den Service so zu erkl3-
ren, dass der Preis flir den Kunden kein Problem
mehrist.



