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Der Verkaufer als
Krisenmanager

Nicht lieferfahig zu sein oder Kundenwiinsche nicht erfiillen
zu kénnen - das erleben Verkaufer immer haufiger.

Eine groBere Bestellmenge, umfang-
reichere Ldsungen oder Projekte in
vollig neuen Bereichen und Branchen
— eigentlich eine komfortable Situati-
on, wenn Kunden mehr wollen als bis-
her.

Den Kunden einzugestehen, dass
man ihren Winschen aktuell nicht
nachkommen kann, ist flr Verkaufer
eine heikle Situation. Nicht nur, dass
ihnen Umsétze entgehen, fir die sie
noch nicht einmal akquirieren muss-
ten. Es besteht auch die Gefahr, dass
wichtige Kunden verloren gehen.

Die gute Nachricht: Den Wettbewer-
bern geht es nicht anders. ,Defizite
bei Produkten und Dienstleistungen
sind derzeit sogar an der Tagesord-
nung“, so die Beobachtung von Ver-
triebsexperte Tobias Heisig. Nicht
zuletzt die rasant fortschreitende Di-
gitalisierung habe dazu geflhrt, dass
nahezu in allen Branchen eine groBe
Unsicherheit herrscht. ,Fertige und
ausgereifte Losungen gibt es immer
seltener®, sagt Heisig. Sehr viele In-
dustrieunternehmen hétten Liefereng-
péasse, unter anderem bei Ersatzteilen.
So seien beispielsweise Automobil-
hersteller teilweise nicht in der Lage,
die von Rickrufaktionen betroffenen
Fahrzeuge termingerecht mit Ersatz-
teilen zu versorgen, sodass diese wo-
chenlang beim Handler stehen.

Bye-bye Perfektionismus

Deshalb missten gerade in den jetzi-
gen Zeiten der Unsicherheit Verk&ufer
mehr denn je die Beziehung zu ihren
Kunden pflegen und als Krisenmana-
ger agieren, betont Heisig. Vor allem
mussen sich Vertriebler davon verab-
schieden, perfekte Leistungen anbie-
ten zu kdnnen und stattdessen in die
Kunden-Lieferanten-Partnerschaft in-
vestieren.

Solange es allerdings noch Wett-
bewerber gibt, die die vom Kunden
gewulnschten Mehrleistungen bie-
ten konnen, hat man als Verkaufer
schlechte Karten. Ob es gelingt, den
Kunden zu halten, hangt davon ab, ob
die Leistungen tatsachlich vergleich-
bar sind — und ob es gelingt, mit dem
Kunden eine gemeinsame Zukunfts-
strategie zu erarbeiten. In jedem Fall
rat Heisig, das Angebot des Mitbe-
werbers genau zu hinterfragen und im
Detail mit den eigenen Produkten und
Services abzugleichen. SchlieBlich ist
es gut méglich, dass auch der Wett-
bewerber Defizite hat.

AuBern Kunden den Wunsch, enger
und im groBeren Stil zusammenzu-
arbeiten, ist dies ein positives Sig-
nal, gemeinsam Zukunftsstrategien
zu entwickeln. ,Einfach nur Produk-
te zu verkaufen, ohne den Partner-
schaftsansatz, wird zumindest in der
Industrie immer weniger funktionie-
ren.” Heisig empfiehlt, immer die Ge-
samtstrategie des Unternehmens im

INn Zeiten von
VUCA

Die Digitalisierung fihrt zu immer
neuen und immer schnelleren
Entwicklungen, gleichzeitig steigt
die Unsicherheit dariiber, auf wel-
che Trends man kiinftig setzen

soll. Dieser Schwebezustand be-
trifft die Produktentwicklung und
den Vertrieb in ganz besonderem
MaBe und wird mit dem Akronym
VUCA beschrieben. Es steht fur
Volatility, Uncertainty, Complexity
und Ambiguity, also die allgemei-
ne Unbestandigkeit, Unsicherheit,
Komplexitdt und Mehrdeutigkeit.

Blick zu behalten und dem Kunden zu
vermitteln, dass man fir ihn der rich-
tige Partner ist.

Zeit fur Kooperationen
Veranderte Kundenanforderungen
kénnen auch dazu fiihren, dass sich
Unternehmen verstarkt mit Koopera-
tionen auseinandersetzen mussen:
Als Beispiel nennt Heisig den Wunsch
vieler Kunden, Komplettpakete zu er-
halten, in denen nicht nur das Pro-
dukt, sondern auch eine Dienstleis-
tung enthalten sind. Typisch seien bei
Konsumgutern und Gerateherstellern
Kooperationen mit Versicherern: So
kdénnen sie von der Waschmaschine
bis zum Smartphone Gesamtpakete
anbieten und Mehrwerte generieren.
Von daher lohnt es sich fir Verkaufer,
bei groBeren Kundenanfragen auch
in diese Richtung zu denken und Ko-
operationen als mdéglichen Weg zu se-
hen, Defizite auszugleichen.

Zudem ist der Faktor Zeit eine Kom-
ponente, bei der ein Umdenken erfol-
gen muss: Vielleicht ist es jetzt noch
nicht méglich, den Kundenwunsch zu
erflllen, aber in der Zukunft. Der Ver-
triebsexperte rat, niemals sofort aus-
zusteigen, sondern sich immer die
Option offen zu halten, gemeinsam
mit dem Kunden neue Wege zu ge-
hen. ,Das einzelne Produkt ist dabei
nur ein Teil. Verkaufer miissen lernen,
das Big Picture im Auge zu behalten.”
Dem Kunden Zuversicht zu vermit-
teln, gehdrt zu den wichtigsten Auf-
gaben eines Verkdufers: ,Gerade jetzt
kommt es mehr denn je auf den Fak-
tor Mensch an®, sagt Heisig. ,Wer die
Situation aushalt, das Spannungs-
feld und die Unsicherheit akzeptiert,
der kann es schaffen, auch dann den
Kunden zu halten, wenn es gerade
nicht nach Plan lauft.” <





