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Kauf oder nicht Kauf -
Frage

MODERNER VERKAUF

Kauf oder nicht Kauf -
das ist hier die Frage

In den letzten zwei Jahren hat sich der Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen verdandert. TRAINiNG hat bei drei Verkaufsexperten
nachgefragt, wie moderner Verkauf in und nach der Corona-Krise
funktioniert.

BOOMENDER ONLINE-HANDEL, STARK erhdh- geschrinkte Verfiigbarkeit von Produkten und
te Preise, Logistikschwierigkeiten, Arbeits- immer volle Regale in den Supermadrkten keine
losigkeit, geschlossene Verkaufsraume. Und Selbstverstandlichkeit mehr sind. Produktions-
das sind nur einige Rahmenbedingungen, mit stillstinde und Nachschubschwierigkeiten in
denen Osterreich wihrend der Pandemie zu der Versorgungskette haben unser gewohntes
kampfen hatte und auch noch zu kimpfen hat. Konsumverhalten auf den Kopf gestellt. Die
Das hat natiirlich auch Auswirkungen auf Ver- hohe Nachfrage nach Produkten und Liefereng-
kdufer, sowohl im B2B-, als auch im B2C-Ver- passe trieben die Preise in die Hohe. Preiserho-
kauf. Viele Vertriebsmitarbeiter sind verstért, hungen inbisher unvorstellbarer Héhe mussten
weil sie einerseits Druck vom Unternehmen plétzlich umgesetzt werden. Das Gute daran
bekommen, dass sie mehr zu verkaufen hatten - die Kunden sind heutzutage froh, die Waren
und andererseits spiiren sie Druck von Kunden, und Dienstleistungen iiberhaupt zu bekom-
die nach mehr Preisnachldssen fragen und auf men. Da die Preiserh6hungen auf vertretbaren
die mitunter enormen Preiserhdhungen nicht und nachvollziehbaren Griinden beruhen, wer-
eingehen wollen oder konnen. Das ist eine ver- den sie von den Kunden (auch mangels Alter-
trackte Situation in beide Richtungen, die es nativen) zwar widerwillig, aber doch in Kauf
schwer macht, Produkte und Dienstleistungen genommen. Wichtig und hilfreich bei der Preis-
zu verkaufen. Wenn selbst jahrelange Stamm- durchsetzung: das eigene, positive Mindset und
kunden eines Unternehmens sich vermehrt bei absolute Transparenz dem Kunden gegeniiber.«
der Konkurrenz umsehen oder sich im Internet
schlau machen, miissen Verkidufer besonders Der private Konsum ist in Osterreich einer der
taktvoll agieren und sensibel reagieren. wichtigsten Stiitzen der Wirtschaft. Im Jahr
2020 betrdgt der Anteil des privaten Konsums
Marcus Wecht (vBc-Partner) ist Experte fiir Ver- am Bruttoinlandsprodukt 47,7%. Dabei sind
kauf und weif}, worauf besonders in der aktu- die realen Konsumausgaben im Vergleich zu
ellen Situation achtgegeben werden muss: »Die 2019 um 8,5% gefallen. Wahrend 2021 wieder
Corona-Krise hat uns in den letzten 2 Jahren eine Steigerung von 3,4% festgestellt werden
gelehrt, dass regelmadflige Lieferzyklen, unein- konnte. Einen Vorteil haben die Lockdowns
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natirlich mit sich gebracht. Menschen haben
weniger Geld ausgegeben und konnten sich so
einiges ansparen, was wiederum zu erhéhten
Ausgaben nach den Lockdowns fiihrte.

Ursula Autengruber (Geschiftsfiihrung Au-
tengruber Consulting): »Die Corona-Krise hat
die Rahmenbedingungen stark verdndert. Viele
Kunden sitzen zu Hause, haben Zeit zum Re-
cherchieren und auch Geld, um zu investieren.
Noch nie wurde so viel Geld dafiir ausgegeben,
das eigene Zuhause zu gestalten. Swimming-
pools, Wintergdrten, Terrassen etc. boomen. Bei
vielen Produkten entsteht daher ein Engpass,
in Folge davon werden die Lieferzeiten immer
linger, Materialien werden zu einem Engpass,
und in der Folge davon steigen die Preise. Ver-
kdufer stehen oft vor dem Problem, die Kunden
WOLLEN ja kaufen, KONNEN aber nicht. Frustra-
tion ist verstandlich, aber fehl am Platz.«

Neues Verkaufen gefragt

All diese verdnderten Rahmenbedingungen
fiilhren dazu, dass Verkdufer anders agieren
miissen. Ein Verkdufer muss noch mehr auf die
Kunden eingehen, ihre personliche Situation
kennen und verstehen lernen. Und natiirlich
andert sich auch die Art der Kommunikation.

Jirgen Eisserer (CEO Menschen im Vertrieb
Training GmbH): »Vor der Krise wurden Ge-
schifte meist beim klassischen Kaffee-Besuch
vereinbart und die B2C-Verkdufer standen
noch nicht so dermaflen unter dem Damokles-
schwert des Online-Versandhandels. Die Kri-
se war nur ein Brandbeschleuniger. Sprechen
wir heute noch von Video-Calls, diskutieren
die Technik-Nerds grofier Unternehmen schon
von automatisierter Kundenkommunikation
mit Bots. Mit der Bereitstellung von solchen
digitalen Tools verdndert sich auch das Such-
und Kaufverhalten der Kunden massiv. Die-
ser Kampf an zwei Fronten, neue Begriffe und
Prozesse sowie neue Bediirfnisse des Kunden,
iberfordert viele im Verkauf. Die Leitplanken
des >traditionellen« Vertriebs sind verloren ge-
gangen. Ich hore Aussagen wie: »Was machen
Sie personlich hier, das hidtten wir auch online
kldren kénnen.c Damit muss man erst einmal
umgehen kénnen. Die Verkaufsgespriache von
morgen miissen also zu einem wirklichen Er-
lebnis fiir die Kunden werden. Das erfordert
hybrides Bewusstsein und die Akzeptanz der
neuen Denkweise der Kunden entlang der Cus-
tomer Journey.«

Ursula Autengruber: »Verkdufer miissen sich
noch mehr als bisher auf die Kunden einstel-
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len. Sie miissen Alternativen kennen, wenn
ein Produkt nicht in der Weise verfiigbar ist,
wie es die Kunden gerne hitten. Der Preis ist
oft nicht das Problem. Kunden sind froh, wenn
sie das Produkt tiberhaupt bekommen. Origi-
nal-Zitat beim Kauf eines Motorrades: >Wenn
du den Preis nicht bezahlst — bekommst du das
Produkt erst ndchstes Jahr, willst du das?« Da-
mit stehen viele Verkaufer vor der Frage: sWem
gebe ich das, was ich noch habe?«

Natiirlich gehéren heutzutage Online-Ver-
kaufsgesprache zum Standard. Ob das so bleibt,
wird die Zukunft zeigen. Etliche gewiefte Ver-
kaufer haben sich recht rasch damit auseinan-
dergesetzt, um auch tiber diese Medien profes-
sionell verkaufen zu kénnen.

Marcus Wecht: »Videokonferenzen, die vor 2
Jahren hauptsachlich bei internationalen Mee-
tings eingesetzt wurden, haben sich mittler-
weile in vielen Branchen im Verkaufsgesprach
etabliert. Die daraus resultierende Zeit- und
Reisekostenersparnis kommen bei den Unter-
nehmen gut an. Doch auch die Aufgaben des
Verkdufers haben sich verdandert. Im B2B-Be-
reich haben die meisten Unternehmen zwar
volle Auftragsbiicher, aber aufgrund von Lie-
ferengpassen miissen die Verkdufer ihre Kun-
den aufkldren und vertrosten, weil die Produk-
te nicht wie vereinbart geliefert werden. Der
Aufwand fiir interne Ressourcenkoordination
ist durch die Corona-Krise auch bei Verkdaufern
gestiegen. Teilweise kann dies auch unver-
schuldete Provisionsanspriiche der Verkdufer
betreffen. Die Neukundenakquise wurde deut-
lich schwieriger, da die Kunden damit beschaf-
tigt sind, ihre eigenen geregelten Geschaftspro-
zesse aufrechtzuerhalten und sicherzustellen.
Weiters sehen wir eine Veranderung des Kauf-
verhaltens: Bereits vor dem ersten Gesprach
informieren sich Kunden aktiv und umfassend
iiber den Lieferanten, seine Produkte, ver-
gleichbare Anbieter, das Preisniveau und zu-
nehmend auch iber die soziale und okologi-
sche Nachhaltigkeit des Geschéftspartners. Es
geht nicht mehr nur um Win-win-Situationen,
sondern um Triple-Win: Gut fiir die Kunden,
gut fiir die Verkdufer und gut fir unsere Gesell-
schaft und unseren Planeten! Vor allem bei der
jungen Generation gewinnt dies zunehmend an
Bedeutung.«

Wollen Kunden noch kaufen?

Fragen Sie sich einmal ehrlich: Wie sehr nerven
Sie im Handel die Verkdufer? Und zwar auch
dann, wenn sie nichts sagen? Kunden in Ge-
schiften wollen hdufig nur schauen und sich

Ursula Autengruber
»Frustration ist verstind-
lich, aber fehl am Platz.«

www.autengruber-

consulting.at

Marcus Wecht
»Es geht nicht mehr
nur um Win-win-Situ-
ationen, sondern um
Triple-Win: Gut fiir die
Kunden, gut fiir die
Verkdufer und gut fiir
unsere Gesellschaft und
unseren Planeten!«
www.vbc.biz

Jiirgen Eisserer

»Erkannte Manipulation
wird im Verkauf der
Zukunft hart abgestraft.
Klarheit in der Kommu-
nikation ist die Losung.«

www.eisserer.com
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unverbindlich informieren (dabei storen Ver-
kaufer nur) und entscheiden sich spontan zum
Kauf. Sobald der {ibliche Satz im Ba2c-Verkauf
féllt »Kann ich Thnen helfen?«, zucken die meis-
ten Kunden zusammen und suchen das Wei-
te. Sollte es dann doch zu einem Verkaufsge-
sprich kommen und wenn dann die Verkdufer
weniger zum Produkt wissen als die voll infor-
mierten Kunden, dann wird in diesem Geschaft
wohl nichts gekauft, sondern vermutlich bei
der (Online-)Konkurrenz. Auch im B2B-Handel
entscheidet das Verhalten und Know-how des
Verkaufers oft zwischen Kauf oder Nicht-Kauf.
Selbst bei langjahrigen Kundenbeziehungen
kommt nun eine neue Dimension dazu.

Marcus Wecht: »Kunden wollen kaufen, aller-
dings braucht es durch die teilweise noch im-
mer auftretenden Lieferengpdsse eine interne
Priorisierung. Die Verkdufer miissen sich fra-
gen: Welche Kunden darf ich in keinem Fall
verlieren? Beziehungsmanagement scheint
wichtiger denn je und dadurch wird der Beruf
des Verkdufers ganz und gar nicht obsolet. Vie-
le Kunden sehnen sich nach den Online-Mee-
tings der letzten Monate wieder nach person-
lichem Kontakt, und viele Produkte kénnen im
Live-Setting einfach effektiver prdsentiert und
verkauft werden. Im Verkaufsgesprdach muss es
dem Verkaufer gelingen, ein 360-Grad-Paket fiir
seinen Kunden zu schniiren und ein Einkaufs-
erlebnis zu bieten. Das gilt nicht nur im Handel,
sondern auch im B2B-Bereich. Kunden niitzen
das Internet mit allen sich bietenden Moglich-
keiten: fiir Produktinformationen und -verglei-
che, fiir Kundenbeschreibungen und Rezessio-
nen und natiirlichauch fiir einen Preisvergleich.
Verkdufer miissen darauf vorbereitet sein: Das
eigene Produktportfolio bestens zu kennen und
iber Marktbegleiter Bescheid zu wissen ist eine
Grundvoraussetzung. Dazu gehort auch, sich
auf potenzielle Einwande des Kunden vorzube-
reiten und sich nutzenorientierte Argumente
zu tiberlegen. Das macht sich bezahlt! Am Ende
ist es die Personlichkeit des Verkdufers und die
Qualitat des Verkaufsgesprachs, die den Unter-
schied zum Online-Kauf macht.«
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Jiirgen Eisserer: »In Zukunft wird es die Auf-
gabe sein, weitaus starker die Relevanz eines
Besuchs oder von Produkten herauszuarbei-
ten. sWas ist die Berechtigung, dass ich dem
Verkiufer nun 10 Minuten meiner Zeit schen-
ke?« Durch den gesellschaftlichen Drang zu
Freiheit, Individualitit und Selbstverwirkli-
chung meinen viele Kunden zudem, die beste
Entscheidung fiir sich selbst schon zu kennen.
Haben sich Verkdufer frither mit verkdufe-
rischen Tricks oder rhetorischen Techniken
helfen kénnen, brauchen sie heute mehr Ge-
fiihl fiir den Hintergrund des Gegeniibers und
eine hoch situative und flexible Anpassung
ihrer Argumente, um weiter relevant zu blei-
ben. Dazu kommt das immer noch vorhan-
dene Paradigma, moglicherweise manipu-
liert zu werden. Somit muss sensibler auf die
miindiger gewordenen Kunden reagiert, aber
gleichzeitig auf jegliche Art von Tricks und
Spielereien verzichten werden. Erkannte Ma-
nipulation wird im Verkauf der Zukunft hart
abgestraft. Klarheit in der Kommunikation ist
die Losung.«

Durch ehrliche Kommunikation baut ein Ver-
kdufer ein gutes Verhiltnis zum Kaufer auf.
Gerade bei langfristigen Geschaftsbeziehungen
ist das ein Muss. Viele Unternehmen sind wah-
rend der Pandemie und den ersten Lockdowns
sehr auf ihre Kunden eingegangen, haben kurz-
fristige Stornos kulant abgewickelt, getragen
von der Hoffnung, die Kunden nach der Krise
zu behalten. Diese Strategie ging gut auf. Zu-
sammenhalt in schwierigen Zeiten starkt die
Beziehung und man weif}, dass man sich auf-
einander verlassen kann.

Ursula Autengruber: »Ein Verkdufer muss heu-
te erfinderisch und flexibel sein. Hard-Selling
ist out! Diejenigen, die schon vorher in die Be-
ziehung zum Kunden investiert haben, wer-
den auch weiterhin gut im Geschéft bleiben. In
Zeiten von »>Social Distance« brauchen Kunden
Kommunikation. Sie freuen sich {iber einen
Kontakt und Aufmerksamkeit. Und es geht da-
rum, gemeinsam mit den Kunden eine Losung
zu finden. Dazu miissen Verkdufer wissen, was
ihre Kunden brauchen.«

Anfdngerfehler

Junge Menschen, die neu im Verkauf sind, miis-
sen Erfahrungen sammeln. Der Drang zum
schnellen Abschluss (um schnell Provision zu
kassieren) geht manchmal auf Kosten einer gu-
ten, nachhaltigen Kundenbeziehung und zahlt
sich langfristig gesehen nicht aus. Auch unsere
Interviewpartner kennen haufige Fehler:

Seite: 3/4

Je°I9AI9SqO° MMM



»OBSERVER«

Ursula Autengruber: »Ein hdufiger Anfangsfeh-
ler ist, sein»>Vorbild« nachahmen zu wollen. Jun-
ge schauen sich oft ab, was ihr Chef gut macht
und versuchen, das auch umzusetzen. Oft er-
kennen sie gar nicht, dass dieses Verhalten
nicht zu ihnen passt. Hier ware es wichtig, dass
sie »Mentoren< haben, die mit ihnen Verkaufs-
situationen reflektieren — und sie sowohl ihre
Personlichkeit als auch ihre Fachkompetenz
weiterentwickeln konnen.«

Marcus Wecht: »Verkduferpersonlichkeiten ha-
ben von Natur aus ein hohes Sendungsbewusst-
sein. Das fiihrt oft dazu, dass sie ihre Kunden
niederreden< und mit irrelevanten Informatio-
nen liberfordern. Wichtig ist das Eintauchen in
die Kundenwelt und durch Fragen herauszufin-
den, wo Mehrwert geliefert werden kann. Oft
scheitern junge Verkdufer an der unzureichen-
den Vorbereitung auf den Kundentermin. Top-
Verkdufer tiberlegen sich schon vor dem Ge-
sprach Fragen, die die Kunden tatsdchlich zum
Nachdenken bringen. Genauso zielfiihrend ist
es, im Kundendialog gut zuzuhoren und keine
eigenen Interpretationen anzustellen. Das Gute
daran: Das alles kann man lernen!«

Jiirgen Eisserer: »Junge Wilde wollen alles nie-
derreifien — das ist aber meist kontraproduktiv.
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Denn bei ausbleibenden Erfolgen fiihrt es sehr
schnell zu Krampf und Kampf. Und bei Erfolg
ufert es mitunter in Ubereifer aus. Kunden spii-
ren das, wenn zu ungeduldig um einen Auftrag
gekampft wird. Es darf andererseits aber auch
nicht in Fatalismus enden: »Mir ist’s egal, ob ich
den Auftrag bekomme.« Das beste Beispiel ist ein
junger Mechaniker, den ich in unseren Semina-
ren kennenlernen durfte. Er ist in den Vertrieb
eingestiegen und im ersten Jahr sofort unter den
Top-10-Verkaufern gelandet. Ich nenne es gerne
das »Quereinsteiger-Gen«. Moglichst unbedarft
hat er nichts anderes gemacht, als sich fiir das
Gewerk seiner Kunden interessiert. Keine Ver-
kaufstricks, kein gespieltes Gesprich, reine
Authentizitdt. Altgediente Tricks sind Mist. Es
braucht Offenheit und Transparenz.«

Fazit

Die Krise bietet im Verkauf neue Chancen. Kun-
den verandern sich, ihr Verhalten ist anders als
frither. Sie sind top-informiert, (iberlegen gut,
welchem Unternehmen sie ihr Vertrauen schen-
ken und ihr Geld geben. Wenn es Verkaufern ge-
lingt, ein ehrliches, partnerschaftliches Ver-
hdltnis zu ihren Kunden aufzubauen und zu
halten, werden diese in den meisten Féllen loy-
al sein und auch eventuelle Preiserh6hungen,
bedingt durch die Krise, akzeptieren. [
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