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Wenn weniger
mehr ist

Verkaufer wirden effektiver arbeiten und ihre Schlagzahl
erhéhen, wenn sie seltener zu Kunden und Interessenten
fahren wiirden.

Auch wenn es weh tut: Den GroBteil
ihrer Kundenbesuche kénnten sich
Verkaufer sparen. ,Um sich vorzu-
stellen, Visitenkarte und Prospekt ab-
zugeben, muss heute niemand mehr
zum Kunden fahren®, sagt Verkaufs-
trainer und Akquiseexperte Sascha
Bartnitzki. Genauso wenig Sinn habe
es, jemanden zu besuchen, ohne vor-
her abgekldrt zu haben, was denn
das genaue Ziel des Treffens sei und
inwieweit der Kunde tber einen kon-
kreten Auftrag sprechen wolle.

Doch leider, so die Erfahrung des
Verkaufsexperten, seien gerade sol-
che Besuche in vielen Unternehmen
ublich: ,Nach dem Motto ,Unsere
Kunden wollen regelméBig besucht
werden!‘ absolvieren Verkaufer ihr
Pflichtprogramm, ohne zu hinterfra-
gen, ob es sinnvoll und vom Kunden
tatsdchlich gewlinscht ist. So ver-
kommen AuBendienstbesuche zur
ergebnislosen Routine. Eine Analyse
erfolgt schon lange nicht mehr.“ Nach
Erfahrung von Bartnitzki kdnnten sich
Verkdufer sogar die meisten Besuche
sparen: ,70 Prozent aller AuBen-
dienstbesuche sind tberflissig!“
Véllig unverzeihlich sei es, unvorbe-
reitet in ein Verkaufsgesprach zu ge-

hen, wichtige Unterlagen zu verges-
sen oder entscheidende Infos nicht
vorher abzufragen. ,Wer noch einmal
zum Kunden fahren muss, weil nicht
alle Ansprechpartner und Entscheider
anwesend waren, hat im Vorfeld et-
was falsch gemacht. Sicherlich kann
es mal passieren, dass jemand kurz-
fristig nicht zum Termin anwesend
sein kann. Doch wenn der Kunde den
Besuch als wichtig erachtet und sich
selbst darauf vorbereitet hat, wird er
auch dafir Sorge tragen, ihn wahr-
nehmen zu kénnen - oder sich vorher
rechtzeitig entschuldigen, statt ein-
fach fern zu bleiben.“

Mehr und besser telefonieren

Um deutlich weniger - und dafir
héherwertige - Besuche wahrzu-
nehmen, réat der Verkaufstrainer, die
Méglichkeiten des Telefons besser
auszuschopfen. ,Sowohl bei der
Kaltakquise als auch bei Kundenan-
fragen lassen sich die meisten Dinge
telefonisch besprechen — wenn man
es richtig anstellt, sich vielleicht eine
Checkliste macht und alle wesent-
lichen Punkte abfragt. Wer sich fur
den Kunden und seine Bedirfnisse
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wird bestédtigen kénnen, dass Men-
schen viel am Telefon erzéhlen und
Uber sich preisgeben — und zwar ge-
rade das, was ihnen Probleme berei-
tet. Einem guten Verkaufer vertrauen
sich Kunden an, auch wenn sie ihn
noch nie gesehen haben.*

Nahezu die gesamte Bedarfsanalyse
kénne per Telefon erledigt werden,
sagt Bartnitzki. ,Die grundsatzlichen
Fragen, wann der Kunde das Produkt
oder die Dienstleistung bendtigt be-
ziehungsweise die Lésung implemen-
tiert werden soll, Daten und Fakten
zum Produkt oder Projekt sowie die
Frage nach den mitentscheidenden
Personen gehdren in das Telefonat
vor dem Besuch — und sollten nicht
erst abgefragt werden, wenn der Ver-
kaufer schon beim Kunden sitzt.”
Selbst Beratung und Prasentation
kénne ohne weiteres - internetge-
stitzt — aufs Telefon verlegt werden,

sofern der Kunde dazu bereit ist, wei3
der Trainer. ,Sicherlich sind nicht
alle Einkaufer willens, mittels Skype
zu kommunizieren. Im Internet die
Homepage des Anbieters aufzuru-
fen, gemeinsam passwortgeschitzte
Prasentationen zu 6ffnen, Produktda-
tenblatter und -kataloge aufzurufen
und gemeinsam durchzugehen — dazu
sind allerdings viele bereit.”

Deshalb sei es kaum noch nétig, zum
Kunden zu fahren und ihm Muster zu
préasentieren: ,,Auch das lasst sich di-
gital erledigen und illustrieren®, erklart
Bartnitzki. ,,Und falls der Kunde doch
etwas in der Hand halten mdchte,
kann man es ihm als Muster zuschi-
cken und gemeinsam am Telefon da-
riber sprechen.”

Wirklich Sinn ergebe ein Kundenbe-
such nur dann, wenn der Verkaufer
top vorbereitet ist, konkretes Kaufin-
teresse besteht und auch der Kunde
bereit ist, etwas daflir zu tun: ndmlich
im Vorfeld alle benétigten Informa-

tionen zur Verfiigung zu stellen, sich
ebenfalls vorzubereiten und die néti-
ge Zeit fur den Termin zu investieren.
Im Gesprach vor Ort macht man dann
da weiter, wo man am Telefon aufge-
hért hat: ,Im Idealfall ist das schon
die Auftragsunterschrift, so Bartnitz-
ki. ,Es gibt aber auch Kunden, die so-
gar das gar nicht mehr fir nétig halten
und schon am Telefon um die Zusen-
dung des fertigen Vertrags bitten.”

Diese verédnderte Form des Verkau-
fens bedeute nicht, dass der AuBen-
dienst Uberflissig wird. ,Allerdings
muss er ein neues Selbstverstandnis
entwickeln und sich deutlich breiter
aufstellen®, sagt Bartnitzki. ,Er muss
vielseitiger, flexibler werden.” Zudem
ermdglichen Telefon und digitale Me-
dien eine haufigere und intensivere
Kontaktfrequenz: ,Man kann schnel-
ler und o6fter mit dem Kunden oder
Interessenten kommunizieren. Und
dadurch kann sich die Qualitat der
Betreuung noch deutlich erhéhen.” <




