Daten & Fakten

Die Verkaufsverhinderer

Was immer wieder den Verkaufserfolg stort und wie wir es ab sofort

besser machen

JNatiirlich wollen die meisten
Menschen erfolgreich sein. Eini-
ge erreichen den gewiinschten
Erfolg sehr schnell und oftmals
erstaunlich leicht - zumindest
auf den ersten Blick. Andere mii-
hen sich lange ab - aber ir-
gendwie will es mit dem Erfolg
doch nicht so richtig klappen.
Was ist der Grund dafiir, dass ge-
rade im Verkauf die Differenz zwi-
schen Wollen und Koénnen oft so
grof} ist. Was stort den Verkau-
fer in seinem Handeln? Welche
Faktoren machen aus einem Ver-
kdufer einen Verkaufsverhinde-
rer? Und wie ldsst sich die Quel-
le des Erfolgs endlich wieder zum
Sprudeln bringen?

Eines vorab: So etwas wie DIE
K.o.-Kriterien gibt es nicht! Eben-
so wenig wie es DIE Erfolgsga-
ranten gibt, die fiir jeden und alle
gelten! Auch keine Pillen auf Re-
zept, die den Schmerz des Miss-
erfolgs lindern und Verkaufen im
Schlaf garantieren. Da miissen wir
wohl oder {ibel schon selber dar-
an arbeiten. Aber an was? An un-
seren Gewohnheiten? An unseren
Glaubensmustern? An unserer
Bereitschaft, uns zu verdandern?
Oder daran, bereit zu sein, auch
einmal unsere so lieb gewonne-
ne Komfortzone zu verlassen?
Verkaufer, die lange genug im Ge-
schaft sind (und die anderen
haben es bestimmt schon ge-
hort), wissen, dass Erfolg kein
Dauerzustand ist und wir, wenn
wir ihn einmal haben, kontinu-
ierlich daran arbeiten miissen.
Happchenweise gelingt uns mal
das Eine, mal das Andere und von
Zeit zu Zeit qilt es auch, Durst-
strecken auszuhalten. Gerade hier
entscheidet iiber Misserfolg oder
Erfolg, ob wir in der Lage sind,
uns gerade dann selbst zu moti-
vieren oder ob wir externe Un-
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terstiitzung bendtigen. Im Be-
wusstsein der folgenden vier Fak-
toren, die dem Verkaufsverhin-
derer immer wieder neue Kraft ge-
ben, konnen wir den Verkdufer in
uns wiedererwecken und -ent-
decken:

1. Nur Mut...

Kaltakquise und Nachfassen ge-
hdren wohl zu den beliebtesten
Sportarten des modernen Ver-
kaufskampfes - oder? Allein mir
fehlt der Mut... und da kommt
natiirlich so gut wie jede Ausre-
de recht, die einen davor be-
wahrt, endlich zum Telefon zu
greifen: ,Ich konnte nicht, weil
ich noch das Angebot fertig
stellen musste! ... ich noch
eine Aufgabe von Herrn Meier be-
kommen habe! ... ich noch die
Messe vorbereiten/nachbereiten
musste ... ich unterwegs war und
jetzt erst einmal meinen Schreib-
tisch aufrdumen/meine Email
ordnen ... muss!” Nichts gegen
Zeitmanagement - aber das be-
herrschen die meisten Verkdufer:
Sie teilen sich ihren Tag ein -
manche bewusst so, dass sie (lei-
der) nicht mehr zur Akquise
kommen; andere so, dass selbst
dann, wenn sie Akquise einpla-
nen, es immer etwas gibt, das
wichtiger ist. Genau an dieser
Stelle brauchten Verkdufer Un-
terstiitzung von ihren Vorge-
setzten - sofern vorhanden.
Denn: Chefs/Vertriebsleiter wol-
len zwar, dass Verkdufer telefo-
nieren und fragen ab und an ein-
mal nach, vergessen dann aber
selbst schnell wieder, die ange-
ordnete Leistung auch einzufor-
dern. Die Eigendynamik und Dis-
ziplin des Verkdufers versagt
hier ebenso wie die Konsequenz
des Vorgesetzten. Doch gerade

Chefs miissen dran bleiben und
konsequent nachfragen - ja,
auch das kostet manchmal Mut!

2. Der sportliche Ehrgeiz
will geweckt werden...

0b jung oder alt - viele Verkdu-
fer sind nicht wirklich darauf ge-
schult, einfach zum Horer zu
greifen und zu verkaufen: ,Ich
wiirde ja schon gerne, aber ir-
gendwie weily ich nicht recht
wie...” Alles sollte am besten
perfekt vorbereitet werden und
auch dann ist man oft noch un-
sicher ob des Verlaufs. Nur wenn
es wirklich SpaRR macht, dieses
Abenteuer einzugehen - auch auf
die Gefahr hin, dass es das eine
oder andere mal nicht klappt -
werden Verkdufer Erfahrungen
sammeln. Manchmal werden die-
se negativer, bei Erhéhung der
Schlagzahl aber sicher auch ganz
haufig positiver Art sein. Doch
wie wird dieser sportliche Ehrgeiz
geweckt? Viele Unternehmen
schaffen Anreize mit einem Bo-
nussystem - das macht aber
nur dann Sinn, wenn es im um-
gekehrten Falle auch einen Ma-
lus gibt (was meist leider nicht
der Fall ist). Bleiben wir beim
Sport: Ein FuRRballer, der keine
Leistung bringt oder dem der
Trainer nicht zutraut, {iber die
volle Distanz zu gehen, landet
auf der Ersatzbank. Fiir so man-
chen vermeintlichen Star eine
herbe Strafe. Vielleicht ldsst
sich ein dhnlich rollierendes Sy-
stem auch auf Vertriebsmann-
schaften (ibertragen: Hat ein
Unternehmen z. B. ein Budget
von 1 Mio. EUR und 15 Mitar-
beiter im AufSendienst, konnten
sich 800.000 auf die 10 vertei-
len, die tatsdchlich erfolgreich
spielen. 200.000 miissten sich

die restlichen fiinf Mitarbeiter
teilen, die im {ibertragenen Sin-
ne auf der Ersatzbank sitzen. Na-
tiirlich bekommen im FuRball die
bekannteren Spieler auf der Er-
satzbank weiterhin ihr Geld - zu-
mindest (ber einen gewissen
Zeitraum. Allerdings werden sie
es mit lukrativen ,Nebenein-
nahmen” dann eher schwer ha-
ben.

3. Storfelder wohin man
nur blickt...

Ablenkungen gibt es ,Gott-sei-
Dank” viele. Doch was stort hier
eigentlich den Verkauf oder bes-
ser den Verkdufer? Der Kollege,
der nur mal schnell eine Frage
hat? Vielleicht sogar der Kunde,
der gerade nicht auf dem Plan
steht? Oder der Chef, der eine
neue Aufgabe, ein neues Form-
blatt einfiihren will? Mal wieder
erfolgreich gestort? Ja! Jubeln da
einige Verkdufer. Doch neben
diesen Ablenkungen gibt es ein
grofRes Storfeld — und das ist der
Verkaufer selbst. Nur zu gerne
werden z. B. Arbeitsprozesse be-
wusst verldngert, um keine Ak-
quise- oder Nachfasstelefonate
filhren zu miissen. Da dauert das
Angebot, das eigentlich in 10 Mi-
nuten geschrieben ist, locker
mal eben eine 3 Stunde. Ver-
kdufer verzetteln sich in Details;
erkldren, sie wollen schlieRlich al-
les moglichst perfekt machen
und blasen Dinge auf, die ei-
gentlich in wesentlich kiirzerer
Zeit zu erledigen waren. Ahnlich
wie im Sport kann auch hier
eine gute Unterstiitzung oder
Wegbereitung hilfreich sein: Ist
eine bestimmte Art von Akquise
(3 x wochentlich je Y2 Stunde Ak-
quise) implementiert, werden
Abldufe verinnerlicht, der Prozess



verselbstandigt sich. Mit ent-
sprechender Begleitung in der
Fiihrung, kann der Druck nach und
nach verringert werden. Eine
Uberpriifung alle drei Monate
reicht irgendwann aus, damit
das System lduft.

4. Mir fehlt das
(Fach-)Wissen...

Je nach Branche ist es natiirlich
wichtig, entsprechendes Fach-
wissen zu haben. Allerdings schie-
ben Verkdufer auch dieses oft vor,
wenn Vorgesetzte die Frage stel-
len, warum sie denn nicht mehr
Neukunden ansprechen oder Be-
standskunden Zusatzprodukte an-
bieten: ,Ich kenne mich mit den
neuen Produkten nicht so gut
aus.”, ,Ich weilk nicht, welches
Produkt ich im Zweifelsfall an-
bieten soll.”, ,Kunden haben
manchmal so schwierige techni-
sche Fragen, dass ich gar nicht
weil}, was ich darauf antworten
soll.” Starke Fiihrungskrafte ver-
sichern ihren Verkdufern, dass die-
ses vermeintlich so wichtige
Fachwissen nur eine Nebensdch-
lichkeit ist - zumindest dann,
wenn es darum geht, erfolgreich
zu verkaufen. SchlieBlich kann
kein Mensch alles wissen. Und
Kunden haben Verstandnis dafiir
- ganz im Gegenteil: Manchmal
kann ein Verkaufer viel eher da-
mit punkten, wenn er dem Kun-
den gegeniiber wertschitzend

Sascha Bartnitzki, Experte fiir Ak-
quise und Piranha Selling, ist mehr-
facher Buch-, Horbuch- und DVD-
Autor. Selbst seit 1989 im Verkauf
tatig, weil er nach eigenen Anga-
ben genau, worauf es ankommt
und was erfolgreiche Kommunikati-
on ausmacht. Seit 1995 arbeitet er
als Verkaufstrainer, Vortragsredner
und Inhaber des Unternehmens IPT
Innovatives Personaltraining in

aulert, dass er dessen Fachwis-
sen bewundert, als dass er ,alles
besser weilR”, Hier noch ein Pra-
xistipp: Manche Unternehmen
stellen Akquise-Teams zusam-
men, sprich jedem Verkdufer
steht ein Techniker zur Seite.
Stimmen beide den Zeitraum fiir
Akquisetelefonate ab, kdnnen
Verkdufer Gesprdache bei evtl.
Fragen direkt an die Technik wei-
terleiten. In der Praxis hat sich
gezeigt, dass das nicht oft notig
ist. Allerdings gibt es den meisten
Verkdufern ein hohes Mal} an Si-
cherheit.

Ein Verkaufer, der nicht verkauft,
taugt nicht! Da gibt es gar nichts
daran zu zweifeln, zu entschul-
digen ,Aber alles andere macht er
doch so gut!” oder zu riitteln. In
eingeschliffenen Systemen, ist der
erste notwendige Schritt das Er-
kennen (da lduft etwas so, wie es
nicht laufen sollte), erst dann
folgt das Verdndern. Die Frage
,Darfs ein bisschen mehr Umsatz
sein” beantworten sicherlich die
meisten Unternehmen mit ei-
nem deutlichen JA, auch wenn es
tatsachlich Ausnahmen gibt, bei
denen Wachstum keinen Sinn
macht. Allerdings schadet es
auch dort nichts, einmal andere
Wege zu gehen, etwas Neues
auszuprobieren, um das Unter-
nehmen und die Mannschaft in
Schwung zu halten. Viel Spaly
beim Ausbremsen der Verkaufs-
verhinderer!”
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Karlsruhe. Er setzt als Trainer gemeinsam mit seinen Teilnehmern
die gelernten Inhalte der Seminare in die Praxis um. Denn in
seinem LiveCoaching-Programm begleitet er die Teilnehmer sei-
ner Trainings direkt an den Arbeitsplatz, also an ihren Point of
Sale.

Ol-Brennwertkessel COB

Der Testsieger von Wolf.
Im System einfach noch besser.

Mit ,sehr gut" in Energieeffizienz, Umwelteigenschaften und Verarbeitung bei
Stiftung Warentest (Ausgabe 5/2008) siegte* der Wolf 0l-Brennwertkessel COB auf
ganzer Linie. Mit dem perfekt abgestimmten System aus Schichtenspeicher, Solarkol-
lektoren, Solarsteuerung und Ol-Brennwertkessel COB spart man bis zu 40% Energie.

*einer von zwei Testsiegern.

Energiesparen und Klimaschutz serienmdBig

Sprechen Sie jetzt mit Ihrem

Wolf AuBendienstberater.

Mehr Informationen unter 08751/74-0
oder www.wolf-heiztechnik.de



