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evolution im Verkauf

Sieben Thesen, die Recruiting und Ausbildung im Verkauf total verédndern.

Es wurde schon viel dartiber diskutiert, ob
Verkauf heute grundlegend anders funktio-
niert als frither. Noch vor der Jahrtausend-
wende hatte die Mehrzahl der Argumente
fur die Antwort NEIN gesprochen. Heute,
gerade mal 15 Jahre spater, sind wir mitten
in einer digitalen Revolution, die die Gesell-
schaft umkrempelt und auch im Verkauf
keinen Stein auf dem anderen lasst. Und
das hat massive Auswirkungen auf Unter-
nehmen punkto Verkaufsstrategien, Ver-
triebsorganisation, Auswahl und Recruiting
der Verkaufer und deren Ausbildung.

These 1: Verkaufer sind Geschichte!
Die Zukunft gehdrt den Kaufexperten!

Menschen wollen kaufen. Aber niemand
will, dass ihm etwas ver-kauft wird. Und ein
VER-K&ufer ver-kauft dem Kunden etwas.
Solange der VER-Ké&ufer noch zumindest
den Informationsvorsprung gegenuber
dem Kunden hatte, wurde das toleriert.

Doch das ist Geschichte. Die Zukunft ge-
hort den Kaufexperten. Zum Unterschied
vom Verkaufer, der sich auf den Akt des Ver-
kaufens konzentriert, ist der Kaufexperte
Fachmann, was die Bedurfnisse und Wiin-
sche des Kunden angeht. Das klingt viel-
leicht auf den ersten Blick &hnlich,
erfordert aber eine komplett andere Grund-
haltung. Er ist emphatisch und versteht,

warum der Kunde wann wie entscheidet.
Und er macht alles, um dem Kunden diese
Entscheidung so einfach wie moglich zu
machen.

Er beherrscht nicht nur die klassische Kom-
munikation im personlichen Gesprach so-
wie am Telefon, sondern hat auch ein
umfassendes — auch technisches — Know-
how, was die Kommunikation auf allen an-
deren Kanilen angeht - Social Media,
Online, Blogging, E-Mail. Wo immer Kunden
anzutreffen sind, ist er zu Hause. Er ist
mit seinen Kunden permanent in Kontakt,
egal in welcher Phase des Kaufzyklus sich
diese befinden. Die Tatigkeit des Kauf-
experten ist weit anspruchsvoller als die
des Verkaufers.

These 2: Verkaufen wird wieder zum 1:1-
Business — Tante Emma reloaded

Noch zu Beginn des neuen Jahrtausends
waren die Kontaktmaoglichkeiten zwischen
Kunden und Verkaufern sehr am Unterneh-
men des Verkaufers bzw. auch des Kunden
(im Bereich B2B) ausgerichtet. Anders bei
den neuen Medien. Facebook, Xing, Twitter
und Co. funktionieren auf persénlicher
Basis. Produkt- und Unternehmensmarken
bleiben natirlich bedeutend. Aber durch
die rasante Ausbreitung dieser Medien wird
das Geschaftsleben wieder viel mehr zur

1:1-Angelegenheit. Die personliche Note
wird viel ausgepragter. Das Geschaftliche
verbindet sich mehr und mehr mit dem
Privaten und man lernt sich nicht nur als
Kunde oder als Kaufexperte, sondern als

Mensch kennen. Kundenbeziehungen, wie-

wir sie aus den Tante-Emma-Laden kann-
ten, werden zum neuen Standard.

These 3: Vormarsch der Personal Brands

Dank Social Media hat — erstmals in der Ge-
schichte der Menschheit — nahezu jeder die
Mbglichkeit, sich der Weltoffentlichkeit als
Individuum zu prasentieren. Erstmals ist es
keine Frage des Geldes mehr, sondern nur
mehr eine Frage der Kreativitat und der Ide-
en. Immer mehr nutzen das, scharen Freun-
de, Anhanger und Fans um sich und werden,
manchmal iiber Nacht, berithmt. Bisweilen
auch reich. Die Ara der ,Personal Brands”
ist angebrochen. Jeder Mensch kann Perso-
nal Branding bertreiben und zur Marke
werden. So auch jeder Verkaufer bzw. Kauf-
experte, jeder Freiberufler, jeder Unterneh-
mer und jede Fihrungskraft. Und jede
dieser Personal Brands prasentiert sich der
Offentlichkeit, mit einem oder mehreren
Themen ihrer Wahl, je nach Branche, Tatig-
keitsbereich, Vorlieben und Know-how. Auf
der personlichen Website, im Blog, auf
Social Media, in Offline-Medien, auf Buh-
nen, im Podcast, auf Video.
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These 4: Differenzierung durch
Expertenpositionierung

Informationen sind im Uberfluss online wie
offline verfugbar. Kunden sind sehr viel bes-
ser informiert als noch vor der Jahrtau-
sendwende. Fir den Verkaufer bzw. Kauf-
experten ist es in puncto Know-how oft eine
nicht einfache Herausforderung, in einem
speziellen Bereich mit dem Kunden mitzu-
halten. Daher werden die Bereiche, in denen
jemand Experte ist, immer kleiner. Die
Markte werden mehr und mehr in kleine
und kleinste Nischen aufgeteilt. Doch welt-
weit betrachtet kann auch eine kleine Ni-
sche ein Riesenpotenzial bergen.

Angestellte, Kaufexperten, Unternehmer,
Unternehmen, Freiberufler und Selbst-
standige jeder Art positionieren sich daher
mehr und mehr in speziellen Nischen als
Experten und vermarkten sich dort in der
Offentlichkeit als Personal Brand. Positio-
nierung und Differenzierung machen er-
kennbarer. Bringen Vorteile. Machen
wertvoller. Noch gibt es Platz fur eine
schier unendliche Vielfalt an Moéglichkei-
ten zur individuellen Expertenpositionie-
rung. Diese Positionierung, in Verbindung
mit der Vermarktung als Personal Brand,
ist die Basis fur geschéftlichen Erfolg in
der Zukunft.

These 5: Das Ende des Hardsellings —
Pull statt Push

Hardselling wird, wenn es nicht ohnehin
schon tot ist, spatestens jetzt zu Grahe ge-
tragen. Die vernetzte Geschéaftswelt lasst
keinen Platz fir zu viel direkten Verkaufs-
druck. Zu offensichtlich, zu durchschaubar
sind solche Strategien. Ganz rasch werden
sie und deren Proponenten an den media-
len Pranger gestellt. Unmittelbar. Weltweit.

Das neue Credo lautet: Gratis Know-how
geben, geben, geben ... Expertise und Ver-
trauen aufbauen ... und dann, irgendwann,
etwas anbieten. Der Kunde entscheidet.
Der Kaufexperte plant und steuert den
Kaufprozess, strategisch und taktisch. Er
entfernt psychologische Hiurden und macht
es dem Kunden ganz einfach zu kaufen.

Das bedeutet nicht ,nichts tun”. Ganz im
Gegenteil. Es bedeutet sehr vieles zu tun.
Viel mehr als in der Vergangenheit. Auf viel
mehr Kanalen. Viel durchdachter, selekti-
ver, geplanter, gezielter. Es bedeutet das
Angebot letztlich so attraktiv, so individuell
zu gestalten, dass der Kunde fast nicht an-
ders kann als zu kaufen, weil es perfekt fur
ihn passt. Statt zu verkaufen, lasst man
kaufen.

These 6: Die Grenzen zwischen Verkauf
und Marketing verschwinden

Wenn ein Berater einen Blog zu seinem
Spezialthema schreibt, diesen auf seiner
personlichen Seite online stellt und via
Social Media verteilt, ist das nun Verkauf
oder Marketing? An diesem Beispiel sieht
man sehr gut, dass die klassischen Grenzen
zwischen Verkauf und Marketing mehr
und mehr verschwimmen. Der Uberschnei-
dungsbereich wird gréBer. Die Grenz-
ziehung wird schwerer. Die Grenzen
verschwinden in manchen Bereich sogar
ganz.

These 7: Klassische Werbung stirbt -
Empfehlung als wichtigste Kundenquelle

In Anbetracht des informierten und ver-
netzten Kunden und des weltweit transpa-
renten Angebotes wird die klassische
Werbung zum Auslaufmodell. Einwegkom-
munikation ist jetzt schon passé. Die Inves-
titionenim klassischen Medienbereich sind
auf rasanter Talfahrt. Dazu zdhlen aber
auch Online-Varianten wie Bannerwerbung.
Warum? Es ist eine Frage der Glaubwirdig-
keit. Wer glaubt dem Verkaufer, wenn er
sagt, dass sein Produkt das Beste ist? Was
soll er denn sonst sagen? Und heute gibtes
Alternativen!

Wer heute ein Hotel bucht, schaut erst mal
auf Tripadvisor oder Holidaycheck was
denn die anderen Reisenden so sagen.
Denn die mussen nicht. Und schon gar nicht
missen sie Gutes sagen. Die durfen alles
sagen und genieBen daher hochste Glaub-
wirdigkeit. Empfehlungen — die eines Ein-
zelnen, aber auch die der Masse — werden
zum wichtigsten Marketingtool und zur
bedeutendsten Kundenquelle. Ziel im
Geschéaftsleben ist es, so viele wie moglich
davon zu erhalten. Und das geht vor allem
durch Top-Produkte und beste Dienst-
leistung.

Welche Menschen braucht man
im Verkauf?

Mehr als bisher steht der Mensch im Mittel-
punkt. Das heiBt, die bisherigen typischen
Eigenschaften von Verkaufern wie Empa-
thie, Sympathie oder Kemmunikationsfa-
higkeit werden noch bedeutender. Bedingt
durch die neuen Kommunikationskanale
braucht man Mitarbeiter im Verkauf, die
diese beherrschen, aus technologischer
Sicht, aus dem Blickpunkt des Marketing
und kommunikativ. Bisher wurde das
Hauptaugenmerk bei Verkaufern auf deren
personliches Auftreten und ihre sprach-
lichen Fihigkeiten im personlichen Ge-
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sprach gelegt. Jetzt kommen ihr digitales
Auftreten und ihre schriftlichen Fahigkeiten
hinzu.

Einen raschen Uberblick iiber einen Kandi-
daten fur einen Verkaufsjob erhalt man
ganz einfach, indem man sich seine Online-
Profile, die Art seiner Kommunikation und
die GroBRe und Art seines Netzwerkes an-
schaut. Bewerber, die hier wenig oder
nichts vorzuweisen haben, werden es flr
viele Jobangebote schwer haben auch nur
einen Schritt weiter zu kommen.
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