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Salesmanagement und die sieben
Todsunden im Verkauf

Salesmanagement ist der wichtigste Teil von Unternehmen, die on- und offline Kunden-
kontakt haben und samtliche Kandle fiir den Verkauf nutzen wollen. Doch wie genau setzt
man Salesmanagement-Prozesse strategisch auf?
Die zwei wichtigsten Strdange, die dabei genutzt werden sollten, welche Rolle dabei das
(Online-)Marketing spielt, an welcher Stelle in der Organisation Marketing eigentlich steht
und durch welchen groben Fehler der Umsatz fiir Unternehmen einbricht und nicht smart
ausgeschopft wird. Und ein wenig iiber die mit Todsiinden behaftete Welt des Verkaufs.
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Durch die Kundenkommunikation tiber das
Internet ergeben sich im Unternehmenskontext
véllig neue Méglichkeiten, aber natiirlich auch
Stolpersteine. Gerade was das Salesmanage-
ment angeht, stehen die meisten Unternehmen
noch vor einem groBen Fragezeichen, bei dem
mehr reagiert als agiert wird. Und das mit
etlichen verpassten Chancen im Abschlussseg-
ment, aber auch hohen Reibungsverlusten in
den internen Prozessen.

Relativ fix begriff damals die Marketing-
Branche, dass online was zu tun ist, und expan-
dierte in ihrem Tatigkeitsfeld.

Da Kunden auch online kaufen kénnen,
vermischte sich nun erstmalig etwas, das es
vorher so intensiv nicht gab: Marketing und
Sales. Obwohl das Internet alles andere als
Neuland ist, steckt die Implementierung von
Salesmanagement noch in den Kinderschuhen,
gerade wenn On- und Offline an einigen Stellen
fusionieren missen.

Der haufigste Fehler, der historisch bedingt
dadurch gemacht wird, ist, das Salesmanage-
ment aus der Marketing-Position heraus zu
betrachten.

Dabei sind viele Einzelphdnomene aus dem
Behavioral Economics (z. B. Framing, Ancho-
ring, ..) bekannt, die das Marketing gut nutzen
kann. Allerdings gibt es kaum ein ganzheit-
liches und zusammenhéngendes Modell, das
erfolgreich eingesetzt wird, um es im Gesamt-
kontext des Unternehmens nutzbar zu machen.

Die Einzelphdnomene sind in Experimenten
und Tests beeindruckend, haben aber noch
eine unklare Bedeutung in den Entscheidungs-
bereichen Produktentwicklung, Vertrieb, Mar-
keting und Customer Care.

Salesmanagement - die zwei
Strange, die alles strukturieren

Da setzt Salesmanagement gezielt an. Es
bringt Struktur, Strategie, Prozessmanagement
mit Verkaufspsychologie zusammen und sorgt
fur eine transparente in- und externe Kom-
munikation mit evaluierbaren Ergebnissen.
Salesmanagement vereinigt samtliche Abtei-
lungen unter seinem Dach, die in (in-)direkter
Kundenkommunikation stehen (z. B. Vertrieb,
Marketing, Service, ...).

Dabei besteht es aus zwei Prozessstrangen:
dem Verhéltnis- und dem Verhaltensprozess.

Der Verhéltnisprozess impliziert das Big
Picture, das grole Ganze, die Strategie im
Gesamtkontext. Hier werden gezielt externe
Touchpoints eruiert und interne implementiert,
um den Kunden durch die Gesamtstrategie zu
fihren.

Der Verhaltensprozess beinhaltet in- und
externe Kommunikation sowie das menschliche
und technische Verhalten an den relevanten
Touchpoints. Hier spielen Servicemanagement
und Mitarbeiterentwicklung eine entschei-
dende Rolle. Die Strategie wird fein sduberlich
in Taktik zerlegt - hier passiert das Feintuning.
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Abb. 1: Verhéltnis- und Verhaltensprozesse als Netz
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Abb. 2: (bertragung von Behavioral Economics auf Unternehmen

Beide Prozesse miissen sorgsam
und nacheinander aufgesetzt werden,
sodass alles ineinandergreift. Ist dies
der Fall, arbeiten alle Mitarbeiter im
Salesprozess interdisziplindr zusam-
men, was weit (iber das gemeinsame
Nutzen eines CRM-Systems hinausgeht.

Warum Sales iiber
allem steht

Die Frage ist einfach zu beantwor-
ten. Das Ziel eines jeden gewinnorien-
tierten Unternehmens ist es, zu verkau-
fen. Somit sollte jeder - also wirklich
jeder - Prozess auf Service und Verkauf
ausgerichtet sein.

Das ist in den meisten Unternehmen
nicht bedacht, was alten Prozessstruk-
turen geschuldet ist, die ketten- und
abteilungsbasiert aufgebaut sind. So
sind oftmals Marketing und Vertrieb
zwei verschiedene Abteilungen, die

wenig bis gar nicht kommunizieren und
nichts voneinander wissen.

Und so ist es natiirlich auch in allen
anderen Abteilungen, die oftmals nur
vor Augen haben, was in ihrem eigenen
Arbeitshereich vor sich geht, und keine
relevanten Informationen iiber andere
Fachabteilungen haben. Das ist der
groBte Verlust, den ein Unternehmen
sich im Salesbereich leisten kann.

Salesmanagement riickt den Fokus
auf eine interdisziplindre Zusammen-
arbeit am jeweiligen Touchpoint, was
zu agilen Prozessnetzen fiihrt und so
die Ketten auflést. Salesmanagement
sorgt somit dafiir, dass alle Abteilun-
gen ergebnisorientiert einen guten Job
machen kénnen.

Der Sinn des Salesmanagements
besteht in der Perspektive. Diese
wird ausschlieBlich aus Kundensicht
gefiihrt. Aktuell gehen Unternehmen

und Abteilungen ihre Prozesse aus
Unternehmenssicht an, abhangig vom
bestehenden Prozessmanagement, von
GesetzmaBigkeiten, Personal, Person,
Ressourcen, Produkt und Umsatz.

Der Kunde passt sich den Unter-
nehmensgegebenheiten an. Bedarfe
werden dabei nur partiell berticksich-
tigt, weil dies immer zulasten der inter-
nen Ressourcen geht und wenig agiler
Verdnderungsspielraum besteht. Der
Kunde durchlduft die interne Prozess-
kette, die flir ihn nicht immer nachvoll-
ziehbar ist und/oder Sinn macht.

Und das beeinflusst den Kaufent-
scheid am meisten: Fiihlt der Kunde
jeden seiner Schritte als verstanden
und richtig, so ist die Annahme des
Produktangebotes fiir ihn der nachst-
logische Schritt, den er gerne geht und
sogar fordert, ihn gehen zu diirfen.
Daftir braucht es dann wenig Aufwand,
denn der Kunde wird durch einen
smarten Prozess iberzeugt. Wenn das
reibungslos und immer mit einem wohl-
wollenden Auge auf den Kunden pas-
siert, dann braucht es an der Abschluss-
sequenz die wenigste Energie. Das ist
das Ziel des Salesmanagements.

Hier sind die Prozesse der umge-
kehrte Fall zum klassischen Prozessauf-
bau. Es werden gezielt externe Touch-
points genutzt und interne gesetzt,
um die Reise des Kunden nach seinen
Bedarfen zu gestalten, um ihm pas-
sende Angebote zuzuspielen.

Dazu versammeln sich diverse Mit-
arbeiter an dem Touchpoint, an dem
der Kunde gerade ist, und agieren, um
ihn weiterzuleiten. Somit entsteht ein
agiles Netz, was die in- und externe
Kommunikation sichert und Ergebnisse
sofort evaluier- und nutzbar macht.

Salesmanagement funktioniert her-
vorragend im KMU-Bereich, in Dimen-
sionen zwischen 10 und 300 Mitarbei-
tern. Uber 300 Mitarbeiter hinaus sind
die Strukturen oftmals so trage, dass es
nur partiell durchfiihrbar ist und es der
gesamten Fithrungsstarke bedarf, das
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im gesamten Unternehmen umzusetzen.

Dort wird eher das Six-Sigma-Kon-
zept (speziell Black Belt) eingesetzt,
was aber, wie fairerweise erwahnt
werden muss, auch noch in den Praxis-
Kinderschuhen steckt. Auch hier bedarf
es einer starken und stabilen Riicken-
deckung sowie viel Geduld und Spucke,
um es in die Umsetzung zu bekommen.

Salesmanagement kann, was regu-
ldres Prozessmanagement leider nicht
durchweg erreicht, Performer férdern
und Mitarbeiter aussieben, die ihre
Seite des Arbeitsvertrages nicht aus-
reichend erfiillen. Somit sind Ergeb-
nisse nicht mehr personen-, sondern
teamabhdngig, was einen enormen
Schub in der Salesperformance aus-
macht.

Ein einzelner Mitarbeiter kann sich
nicht mehr in seiner Abteilung verste-
cken, sondern ist Teil eines interdiszi-
plindren Teams.

Die Rolle des Marketings
im Salesmanagement

Die Aufgabe des Marketings ist es,
im ersten Schritt den (potenziellen)
Kunden an die vorgesehenen Touch-
points zu fihren, Bedarfe zu erfassen
und relevante Informationen (Daten)
zu sammeln. Gleichzeitig beeinflusst
Marketing durch die Ergebnisse aus
dem ersten Schritt den Kaufentscheid
in einem weiteren Schritt.

Dabei orientiert sich das Verhalten
bereits an klassischen Verkaufspro-
zessen, was Akquise, Bedarfsanalyse,
Einwandbehandlung, Abschluss und
Service betrifft. Dieser immerwah-
rende Zyklus ist weder dem Marketing
noch dem Vertrieb zugehorig, sondern
betrifft alle Abteilungen im Unterneh-
men, die in der (in-)direkten Kommuni-
kation mit dem Kunden stehen.

Somit sollte das Sammeln von
Informationen nicht nur dem Marke-
ting dienen, sondern natirlich allen
am Prozess Beteiligten.

Das Marketing orientiert sich dabei

auf die systematische Ubertragung
von Behavioral Economics auf Unter-
nehmen (motivationale, kognitive und
verhaltensbezogene Effekte) (siehe
Abbildung 2).

Ergebnisse einer Studie:
Salesmanagement

In den Jahren 2016/2017 fiihrte
die heutige Stapelfux GmbH in insge-
samt sieben KMU und zwei Konzernen
ein gréler angelegtes Projekt durch.
Das Projekt wurde im Verlauf nur fir
KMU durchgefiihrt, ein Konzern schied
bereits in der Praphase aus. Salesma-
nagement wurde individuell imple-
mentiert und tiber den angegebenen
Zeitraum evaluiert. Folgende Ergeb-
nisse lassen sich zusammenfassen:

Die Mitarbeiter- und Fiihrungs-
Compliance wurde mit einer 92%igen
Steigerung gemessen. Die Agilitat
steigerte sich um 87 %, was sich durch
kiirzere Entscheidungswege und multi-
disziplindre Teamarbeit begriinden
ldsst. Der Umsatz durch Sales konnte
innerhalb eines Messzeitraumes von
12 bis 24 Monaten um 32 % angehoben
werden, allerdings gilt es auch, verein-
zelt eine Verdnderung des Angebotes
zu beriicksichtigen.

Die Kundenzufriedenheit konnte
um 12 % verbessert werden. Die
Akquiseperformance (On- und Offline-
Leadgenerierung) stieg um 63 % an.
Keinerlei Verdanderungen gab es beim
Krankenstand der Mitarbeiter.

Die Auswertung der Mitarbeiter-
fragebdgen ergab eine Steigerung der
subjektiven Einschdtzung der Arbeits-
qualitat. Hier aufgezeigte Ergebnisse
reprasentieren den Durchschnitt der
teilnehmenden KMU. Ergebnisse aus
dem ausscheidenden Konzern sind
nicht eingeflossen.

AbschlieRend ist das implemen-
tierte Verkaufsmanagement als effek-
tiv und gewinnbringend einzustufen.
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Implementierung von

Salesmanagement

Wie bereits oben beschrieben, muss
zunéchst der Verhéltnisprozess auf-
gesetzt werden und im zweiten Schritt
der Verhaltensprozess. Dazu bedarf es
neben der sachlichen Implementierung
einiger Skills, die sich in der Praxis
mehr als bewdhrt haben.

Zundchst dirfen beide Prozesse
nicht am griinen Tisch geplant werden,
sondern sollten sich aus der Praxis her-
aus begriinden.

Salesmanagement ist gekennzeich-
net durch ein extrem schnelles und
agiles Arbeiten, weshalb es absolut not-
wendig ist, bei der Erstellung die Agili-
tat und Ergebnisorientierung durch das
richtige Setting zu forcieren.

Je nachdem, wie das Setting zusam-
mengestellt ist, lassen sich inkremen-
telle, semi-radikale oder sogar radikale
Innovationen erreichen. Unternehmen
sind meist auf inkrementelle Innovation
vorbereitet, miissen daher zunéchst
iber die Konsequenz einer semi-radika-
len und radikalen Innovation aufgeklart
werden. Denn genau das passt nicht
zu den bestehenden Prozessen, der
Organisationsstruktur und den Denk-
und Verhaltensweisen der Performance
Engine (laufende, definierte und stan-
dardisierte Betriebsabldufe).

Die Zusammenstellung des Entwick-
lerteams ist die Basis. Hier spielt weni-
ger die Hierarchie als die Arbeitsperfor-
mance, die Kundenndhe und die Liebe
zur Unternehmensvision eine Rolle.

Ein Team sollte sich aus der breiten
Operativen zusammenstellen und fol-
gende Denkfdahigkeiten besitzen:

» Visiondres Denken (Das lebendige
Bild, was mdchten wir erschaffen?)

» Diagnostisches Denken (Die Situa-
tion genau untersuchen, die Ursache
des Problems erfassen)

» Strategisches Denken (Identifizieren
von Herausforderungen und Ansatz-
punkten, die gelost werden miissen)

» Denken in Ideen (Hervorbringen
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Guten Morgen Katharina !
Was ist deine beste Fahigkeit? s»

BegriBe e auf Facebook

.

18.05.2019, 08:36

Abb. 3: Direkte Ansprache auf Facebook

S :::

Hey Katharina,

ich bin ganz ehrlich zu dir und

Wie klingt das ganze fur dich?

und wir haben uns auf Social Media Content, Werbung und Follow
Up spezialisiert. Ich wiirde mich sehr freuen, wenn wir die Tage
mal einen Termin flir ein Telefonat ausmachen kénnten, wo wir
dann ganz genau besprechen kénnten, ob sich eine
Zusammenarbeit fir dich lohnen wiirde.

Das Telefonat dauert ca 15-20 Minuten.

zwar arbeite ich fU-Marketing

Abb. 4: Direkte Ansprache auf LinkedIn

von originellen Vorstellungen, die
Antworten auf Herausforderungen
zeigen)

» Bewertendes Denken (Bewertung der
Machbarkeit und Qualitat von Ideen)

» Kontextuelles Denken (Zusammen-
hange und Umsténde verstehen, die
Umsetzung férdern oder hindern)

» Taktisches Denken (Planentwicklung
in messharen Schritten)

Es sei erwdhnt, dass Menschen dazu
neigen, sich mit anderen Menschen
zusammenzutun, die eine dhnliche
Denkart haben. Dabei erzielen solche
Teams einseitige und wenig innovative
Losungen. Das wird somit vermieden.

Da das Reibungspotenzial eines
solchen Teams natiirlich hoch ist, ist
eine externe Moderation immer zu emp-
fehlen.

Das klassische Vorgehen im Arbeits-
prozess sollte aus sechs Schritten
bestehen:

1. Screening (Sachliche Bestandsauf-
nahme, wo stehen wir? Was ist das
aktuelle Problem?)

2. Assessment (Ursachenforschung,
warum stehen wir da? Warum exis-
tiert das Problem?)

3. Ressourcen und Herausforderungen
(Was haben wir? Was brauchen wir?
Wo sind Hiirden? Was sind die Rah-
menbedingungen?)

4. Ziele (Was sind die smarten Ziele?
Was ist das groBe Ziel? Was sind die
Meilensteine?)

5. MaBnahmen (Aufsetzen von Verhilt-
nis- und Verhaltensprozess)

6. Evaluation (Einrichten von KPI zur
stetigen agilen Modifikation)

Je nach UnternehmensgrélRe kann
das, wie schon erwéhnt, zundchst
partiell erfolgen, um Ergebnisse zu
bekommen, die man auf das gesamte
Unternehmen tbertragen kann. So kann
man schrittweise den Gesamtprozess
ausweiten.

Wenn alles Sales ist ...
was ist dann Sales?

Die Unternehmenskultur sollte bei
einer Implementierung auf Entwicklung,
Service und Verkauf ausgerichtet sein.
Dazu missen alle Abteilungen und Mit-
arbeiter das richtige Mindset haben und
die Ausrichtung verstehen.

Sales ist nicht, wie falschlicherweise
oft angenommen, der Abschluss, sondern
ein immerwdhrender Zyklus, der sich
tiber samtliche Abteilungen erstreckt.

Beginnend mit der Bedarfsanalyse:
Hier geht es darum, den Kundenbedarf
zu 100 % zu verstehen. Oberste Regel:
Kein Angebot ohne Bedarfserfassung.
Das ist ein Schuss ins Blaue, der unnétig
Chancen verschenkt. Die meisten inves-
tieren weiteres Engagement in ein ,,Ja”
des Kunden und ignorieren das ,,Nein”.
Was funktioniert, wird mehr gemacht,
und was nicht geht, wird weggelassen.
Verkauf fangt aber tatsdchlich erst bei
einem ,Nein” an, denn da liegen die
meisten Schéatze, wenn es darum geht,
weitere Informationen und Bedarfe zu
erfassen und sich als Unternehmen wirk-
lich weiterzuentwickeln.

Was die meisten vergessen: Je mehr
Informationen und Bedarfe es gibt, desto
groRer wird spater der Handlungsspiel-
raum.

Im ndchsten Schritt geht es um die
Einwandbehandlung. Einwédnde sind
einer der wichtigsten Faktoren, wenn
es darum geht, das Kaufverhalten der
Kunden zu verstehen. Hier wird Trust
aufgebaut, der sich gerade bei langfris-
tigen Kunden mehrfach bezahlt macht.
Ein Einwand &uBert sich meist auch
durch ein ,Nein” des Kunden. Wer hier
den Kunden ziehen lasst, verschenkt das
groRte Potenzial.

Wenn in der Bedarfsanalyse und
durch die bereits gesammelten Daten
genug Rickschliisse gezogen wurden,
dann werden die Einwande durch das
Unternehmen direkt mit passender
Behandlung eingebaut. Gibt der Kunde
selbst Einwdnde mit ein, dann setzt
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es das Unternehmen zurtick in die
Bedarfsanalyse. Und zwar genau so
lange, bis der Kunde keine Einwédnde
mehr vorbringt.

Die Auseinandersetzung in der
Bedarfsanalyse und Einwandbe-
handlung sollte in einer angenehmen
Kundenkommunikation erfolgen. Hier
findet der eigentliche Beziehungsauf-
bau statt.

Im dritten Schritt sind nun genug
Daten und Beziehungen vorhanden,
um dem Kunden ein Angebot zu tber-
reichen, welches auf ihn zugeschnitten
ist. Genau das verhindert, dass man
mit dem Mobelkatalog unterm Arm die
Haustir eintritt und den Kunden zum
Kauf hin manipuliert oder mit nervigem
Verkaufssprech anschreit. Denn eins
andert sich vermutlich nie: Menschen
kaufen gerne, bekommen aber nicht
gerne etwas verkauft. Dieser entschei-
dende Faktor sollte immer respektvoll
berlicksichtigt werden.

Was im Verkaufsprozess erzeugt
werden soll, ist ein intensives ,Ja“. Nicht
des Abschlusses wegen, sondern wegen
einer dauerhaft stabilen Kundenbezie-
hung.

Nach dem Angebot ist immer vor der
Bedarfsanalyse und der Zyklus schlieBt
sich.

Natiirlich gibt es gerade auch im
Salesbereich wunderbare Beispiele, die
deutlich machen, welche Abteilungen
wirklich am Sales beteiligt sind und
wie man es am besten versauen kann,
zusammengefasst in den sieben Todsiin-
den des Verkaufs:

Unmoral

,Es ist genug Mensch fir alle da.”

Die Haltung ,,Es ist genug Mensch
fir alle da” ist ein Grundibel. Zwar ist
das eine Grundannahme aus dem Hard-
selling, hat aber im Salesmanagement
nichts verloren. Hardselling geht auf
Masse und ist nicht an den Bedarfen der
potenziellen Kunden interessiert, son-
dern will lediglich sein Produkt unter-
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Abb. 5: Sauberen Frischeeffekt durch blauen statt urin-gelben Reiniger; Quelle: Cleanipedia

bringen. Diese Vorgehensweise totet
Innovation.

Hardselling funktioniert nur inner-
halb eines gewissen Zeitraumes bzw.
Trendbereiches.

Was hier also unterm Strich erzeugt
wird, ist ein ,Nein” beim potenziel-
len Kunden. Gegen Unmoral hilft, ein
Wertesystem zu entwickeln, das sich
wertschdtzend auf den Kunden und die
Mitarbeiter auswirkt.

Gier

Leider sorgt Gier dafiir, dass entwe-
der unsauber skaliert wird, was immer
zulasten der Kundenbeziehung geht,
oder dass die Produkte einfach stief-
mitterlich behandelt werden. Durch
haltlose Werteversprechen werden
Kunden dazu verfiihrt, ein schlechtes bis
mittelméRiges Produkt zu kaufen, das
keinen langfristigen und nachhaltigen
Mehrwert bietet. Was gegen Gier hilft,
ist die Liebe zum Produkt und zum Kun-
den, die man sich bei gelbem WC-Reini-
ger einfach wiinschen wiirde. Ein ,Nein”
zu Urin-Gelb im WC.

Austauschbarkeit
Standardisierung ist zwar als clever
einsortiert, fiihrt aber meist im selben
Atemzug dazu, dass der Kunde aus dem
Fokus tritt und die internen Prozesse in
den Vordergrund. Somit bekommt der
Kunde ein Gefiihl von Beliebigkeit, was
sich im Sales absolut bemerkbar macht.

Mikro-Beispiele hierfiir sind:
» Das Wegnehmen der Speisekarte nach
der Bestellung des Hauptganges
» Den Kunden beim Béacker nicht
schauen lassen, sondern direkt ,Bitte
schén” sagen
» Eine Floskel nach dem Online-Shop-
ping wie: ,,Danke fiir [hren Einkauf.
Wir buchen 59,- von Threm Konto ab.”
(Ubrigens sorgt Standardisierung auch
dafiir, dass ein Grofteil der Mitarbeiter ihre
Arbeit nicht als erfiillend betrachtet, weil
sie selbst keine Energie einbringen kénnen.)
Mikro-Beispiele deshalb, weil sie
Mikro-Enttauschungen beim Kunden
auslosen. Ein ,Mikro-Nein”, um genau
zu sein. Das mag im ersten Schritt nicht
relevant klingen, aber genau diese
Mikro-Enttduschungen sorgen dafiir,
dass der Kunde sich bei Gelegenheit fiir
den Mitbewerber entscheidet. Mikro-
Enttauschungen gehen also zulasten der
Kundentreue.
Gegen Austauschbarkeit hilft Raum
fur Individualisierung und Kundenbe-
geisterung durch die Extrameile.

Gleichheit

Bei einer Standardisierung besteht
nicht nur das Problem der Austausch-
barkeit der Kunden, sondern auch des
Unternehmens selbst. Wenn man sich
durch nichts vom Mitbewerber unter-
scheidet, dann ist man gezwungen, tiber
den Preis zu verkaufen, und das geht
natiirlich zulasten des Umsatzes.
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1 Million
in
, 4 Wochen?

Geht das?

Abb. 6: Liigen fir mehr Abschliisse; Quelle: Seokratie

AuBerdem erhéht es das Beschwer-
depotenzial. Wer haufig in Hotels tber-
nachtet, der erwartet mittlerweile ein
Mindestmal am Frihstiicksbuffet - auch
wenn er nur einen Bruchteil davon
tatsachlich anriihrt. Was aber immer
negativ auffallt, ist, wenn etwas aus dem
Standardsortiment fehlt - selbst wenn es
nicht gegessen werden soll.

Genauso absurd ist es, zu Weih-
nachten den Kunden Geschenke oder
Aufmerksamkeiten zu schicken. Kunden
gewdhnen sich dran und erwarten es
folglich. Es ist somit keine nette Geste,
fir die man ehrlich dankbar ist, sondern
lediglich Standard.

Hier gibt es kein direktes ,,Nein”
beim Kunden (es sei denn, er wurde
vergessen), aber ein nicht weniger rele-
vantes Gefiihl: Langeweile. Und die fihrt
langfristig zum ,Nein”.

Was gegen Gleichheit hilft, ist Mut.
Mut, es einfach mal anders zu machen.
Und ein bisschen Kopfchen.

Luge

Nichts ringt dem Kunden schneller
und nachhaltiger ein ,Nein” ab als eine
satte Liige. Dies muss an der Stelle nicht
weiter ausgefiihrt werden.

Nichts zerstort Vertrauen mehr als
die Unwahrheit.

Was dagegen hilft, ist natirlich die
Wahrheit. Und auch hier die Liebe zum
Kunden und zum Produkt. Denn wenn
gelogen werden muss, um zu verkaufen,

dann ist das Produkt vielleicht auch ein-
fach schlecht, das Salesmanagement
nicht vorhanden oder keine Wertschat-
zung gegeniiber dem Kunden da.

Unverbindlichkeit

»1ch kimmere mich drum und melde
mich.”

Wenn dann Totenstille herrscht, ist

man fiir den Kunden einfach kein verlass-

licher Partner, bei dem man sein Geld,
seine Daten, seine Zeit und Energie las-
sen mochte. Noch nie waren Kunden so
gut informiert wie heute. Sie vergleichen
mit einem Klick. Was in einer so schnell-
lebigen und reiziiberfluteten Situation
hilft, ist Verbindlichkeit. ,Ich bin da ftr
dich, lieber Kunde, und ich kiimmere
mich.”

Auch Webseiten konnen ,,unver-
bindlich” gestaltet sein. Da lohnt es sich
immer, einen zweiten und dritten Blick
zu investieren. Verbindlich- und Ver-
ldsslichkeit sind zwei der wichtigsten
Faktoren, um Besucher zu Kunden und
Kunden zu zufriedenen Stammkunden
zu machen. Zudem sorgt Verbindlich-
keit daftir, dass die Kundenbeziehung
so intensiviert wird, dass auch Fehler
weitaus besser toleriert werden und der
Kunde bereit ist, Abnahmen zu tatigen,
obwohl kein dringender Bedarf da ist.

Dummbheit
Dummbheit kostet so unfasshar viele
Abschliisse. Beispiel: Kunde macht bei

einem Kauf einen mittelmaRigen bis
hohen Umsatz. Direkt méchte man die-
sen Kunden behalten:

,Sehr geehrter Kunde,

Wir freuen uns, Sie als Kunden bei uns
begriifien zu diirfen. Als Dankeschén fiir
Ihren Einkauf bekommen Sie nun regel-
mdfig als Erster Bescheid, wenn unsere
25 %-Rabatt-Aktionen laufen.

Die Geschdftsfihrung”

Das sorgt vielleicht fir einen kurzen
Moment Freude beim Kunden, aber
direkt danach passiert etwas anderes:

» Der Gedanke: Wer so viel Rabatt
geben kann, der war vorher einfach zu
teuer. Ergo wurde gerade richtig Geld
verbrannt.

» Ich hin zwar so begeistert von dem
Produkt, das ich gekauft habe, und
wirde gerne mehr kaufen. Jetzt warte
ich aber, bis die Rabatt-Info kommt.

Bei einem Kunden, der bereits viel
Geld ausgegeben hat, tiber Preis zu ver-
kaufen, ist einfach véllig unschliissig und
macht keinen Sinn.

Hier hilft einfach nur mal, nicht
wabhllos irgendwelche Methoden anzu-
wenden, sondern die eigenen Aktionen
sorgsam zu durch- und vor allem zu Ende
zu denken.

Fazit

Esist an der Zeit, dass Unternehmen
ihre Prozesse neu aufsetzen, um sinn-
voll im und am Markt agieren zu kénnen.
Salesmanagement bietet dabei einen
innovativen und agilen Ansatz, der fir
Kunden, Mitarbeiter und Geschafts-
fuhrung gewinnbringend ist. (Online-)
Marketing sollte seine Rolle und seinen
Platz im gesamten Prozessbereich finden
und mit all seinen Starken von da aus
agieren. Salesmanagement ist dabei die
tibergeordnete Struktur, die interdiszipli-
nares Arbeiten moglich macht und dabei
das Bestmdgliche im Sinne des Kunden
und des Unternehmens rausholt. 1
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