Der Verkaufer als , Markenartikel”

— durch Einzigartigkeit zum Beziehungsmanager

von Rainer Fornabl

Kaufen und Verkaufen sind emotionale Prozesse. Das ist
mittlerweile eine bekannte Tatsache, die wir an dieser
Stelle nicht weiter diskutieren mussen. Logische Schluss-
folgerung ist demnach auch, dass derjenige die groBten
Erfolge erzielt, dem es gelingt, eine bessere Beziehung,
eine bessere Atmosphare zu seinem Kunden herzustel-
len. Bevor wir uns lber das ,Wie" unterhalten, sollte
sich jeder Verkaufer bewusst sein, dass er im Prinzip ge-
nauso organisiert ist wie ein ,Marktplatz”. Auf jedem
Marktplatz herrschen marktwirtschaftliche Prinzipien.

Es herrschen Angebot und Nachfrage, es herrschen Wett-

bewerb, Preiskampf und Leistungsvergleich.
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enn Thr gesamrer Auferice
also ein ,Markeplatz® ist,
dann ist die Dicnstleistung,

dic Sie anbicten, cine Ware. Diese
Ware beschranke sich micht nur auf
dic Dienstleistung, dic Sie anbieten,
sondern auf lhre gesamte Person.
Jede Minute Ihres Handelns, lhrer
Aktion, lhrer Sprache, Ihres Aus-
druckes, Ihrer Vorgehensweise — alles
das wird wic eine ,,zur Schau licgende
Ware® von Ihren Kunden begutach-
tet. Wenn dic Ware, die Sic anbicten,
interessant und  begehrenswert  ist,
will der Kunde maoglicherweise cin-
kaufen. Es entstcht cin Tausch.

Sie bieten etwas an, der Kunde gibt
Ihnen dafir etwas anderes (cinen
Auftrag, Geld, Kooperationsvertrag
etc.). Sie sehen also, dic ganze Ge-
schiftsbezichung ist geprigt von Ge-
ben und Nehmen. Wihrend all dieser
Tauschgeschifte  fGhren  die  Ge-
schiftspartmer  ein ,,Bezichungs-
konto* (im Ubrigen wird das auch in
jedem Kollegenkreis, in jedem Freun-
deskreis, ja sogar in der Ehe gefihrr).
Auf diesem Konto wird permanent
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eingezahlt und abgehoben. An der
Hiufigkeit der Transaktionen (der
Tauschgeschifte) erkennt man sehr
schnell die Qualitit der Beziehung.
Wenn viel eingezahlt und abgehoben
wird, ist es eine wichtige Beziehung,
besonders wenn das Geben und Neh-
men im Gleichgewicht sind.

Wenn ein Ungleichgewicht ent-
steht, wird einer der Parteien eine
»Mahnung* schreiben. In der Praxis
sicht das so aus: man wird einsilbig,
hat weniger Zeit, macht Vorwiirfe,
droht mit dem Wettbewerb. Langfri-
stig wird es dazu fiithren, dass einer
das Konto aufkiindigt (die Geschifts-
beziehung beendet). Ob wir wollen
oder nicht, der Kontostand ist auch
uns permanent gegenwartig.

Kommt nur ein Kollege durch un-
sere Tiir, meldet sich ein Kunde am
Telefon, begegnen wir dem Kunden
auf der Messe etc., wird sofort refle-
xartig der Kontostand abgefragt (,,Da
war doch noch was?“, oder: ,,So, jetzt
ist der aber mal dran!“). Bei aller Ver-
gleichbarkeit mit den Markten haben
wir jedoch einen Nachteil: in unserem

Verkdufertauschmarkt gibt es keine allgemein
giltige Wihrung! Den Wert einer Ware be-
stimmt ausschliefSlich der Kunde, und auch das,
was den Wert dieser Wihrung ausmacht, be-
stimmt der Kunde! Insofern kann es natiirlich
passieren, dass Sie eine Ware, die Sie fiir be-
sonders wertvoll halten, anbieten, aber auf der
Kundenseite tiberhaupt keine Anerkennung fin-
den. Der Kunde bewertet die Ware als fiir ihn
nicht brauchbar, also wertlos.

Wenn Sie nun glauben, einen grofien Wert
auf das Beziehungskonto eingezahlt zu haben,
ist die andere Partei {iberhaupt nicht der Mei-
nung und sieht nach wie vor eine Schieflage.
Probleme sind vorprogrammiert. Zusammen-
fassend kann man vielleicht etwas provokativ
sagen: Sie als Verkiufer verkaufen sich als Per-
son, als Ware. Und wenn sich niemand findet,
der diese Ware abzukaufen bereit ist, dann ha-
ben Sie keine Existenzberechtigung.

Was allerdings kein Grund zum Klagen ist,
denn nun liegt es an Thnen, die Ware so interes-
sant zu gestalten, dass sie ,reiflenden Absatz®
findet. Wenn wir schon beim Themenvergleich
mit Markten und Waren sind: Welche Waren
verkaufen sich am besten? Am besten verkaufen
sich die Waren, die das beste Image, die den be-
sten Namen, die beste Ausstrahlung haben. Der
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Handel sagt dazu Markenartikel. Markenarti-
kel kennt jeder. Mit Markenartikeln geht jeder
fast taglich um. Wenn wir uns die Regale in den
Supermarkten ansehen, werden Sie feststellen,
dass die etablierten Marken immer die besten
Plitze haben. Nachahmer haben weniger Chan-
cen (und wenn, nur, weil sie einen sehr giinsti-
gen Preis anbieten, was ja nicht in Threr Absicht
liegt). Bestimmte Marken strahlen eine ganz be-
stimmte Personlichkeit aus. Nehmen wir zum
Beispiel die Marke Marlboro.

Jeder verbindet damit Freiheit und Aben-
teuer. Andere Marken strahlen wieder ein ande-
res Image aus, mit dem sich gerne jeder umge-
ben mochte. Marken sind also Personlichkei-
ten, und Personlichkeiten strahlen weit tiber
ihre Grenzen hinaus. Genau in diese Richtung
miissen Sie denken, miissen Sie sich hinbe-
wegen. Arbeiten Sie an Threr Marke, an Threr
Personlichkeit, an Threr Ausstrahlung, so dass
Ihr Kunde sofort erkennt: Jetzt kommt Herr X
von der Firma Y — unverwechselbar! Eine ganz
zentrale Frage dabei ist auch: Wie werden Sie als
»Produkt® wahrgenommen?

Denken Sie dabel zum Beispiel an die Macht
des ersten Eindrucks. Nach wenigen Sekunden
entscheidet der Kunde bereits, ob er weiter mit
Ihnen arbeiten méchte oder nicht. Es gibt keine
zweite Chance, einen ersten guten Eindruck zu
machen! Dariiber hinaus bewirken ,,gestandene
Marken® noch viel mehr: sie strahlen Sicherheit
aus, die da sagt: ,Wenn ich diese Marke ver-
wende, weifl ich, ich habe Qualitit gekauft. Ich
habe Zuverlissigkeit gekauft. Ich habe Service
und Dienstleistung mitgekauft.* Wenn es Ihnen
gelingt, dass der Kunde stolz darauf ist, von Ih-
nen beraten zu werden, dann haben Sie Ihre
Marke (sich personlich) richtig positioniert und
dann ist der Kunde auch bereit, den Preis zu
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zahlen, den jede Marke selbstver-
stindlich hat. Dies ist um so wichtiger,
da der Konkurrenzkampf beinahe
tiglich hirter wird, die Kunden im-
mer hohere Forderungen stellen. Hier
hilft uns nur eine neue Form von
»Dienstleistungskultur®. Es ist immer
mehr die Dienstleistungs- und Servi-
cequalitit, die dariiber entscheidet,
wie erfolgreich ein Verkdufer heutzu-
tage agiert und ob es ihm gelingt, sich
abzuheben, ein tberzeugendes Ge-
samtangebot zu présentieren und
durch Entschlusskraft und Eigeniniti-
ative den Preis als Hauptargument zu
verdringen. Der Verkiufer der Zu-
kunft wird noch mehr Sach- und Zu-
satzleistungen anbieten oder bearbei-
ten und einen ausgepragten Dienstlei-
stungscharakter haben.

Zudem muss der Kunde unbedingt
das Gefiihl haben, dass die neue Ser-
vicequalitdt ,aus sich selbst heraus®
kommt, um die Glaubwiirdigkeit
weiter zu erhohen. Es kommt also
sehr stark auf die innere Einstellung
an! Deshalb haben wir meiner Mei-
nung nach in Deutschland nicht die
viel zitierte Servicewiiste, sondern
eine Einstellungs- und Verhaltenswii-
ste. Es gibt kaum ein Gebiet auf dem
ein so grofler Unterschied zwischen
Behauptung und der Leistung be-
steht, wie auf dem Feld des Dienstlei-
stungsverhaltens.

Wem es gelingt, hier einen Schritt
schneller zu sein, der wird schon bald
einen Schritt vor seinem nachsten
Wettbewerber stehen.
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