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Investitionsguter erfolgreich

verkaufen

Verkaufen ist verkaufen - diesen Ein-
druck gewinnt man bei der Lektire vieler
Fachbiicher zum Thema Verkauf. Nur sel-
ten wird in ihnen differenziert, um welche
Produkte es geht. Einen &hnlichen Eindruck
vermitteln zahlreiche Seminarprospekte, in
denen sich die Zielgruppendefinition hau-
fig auf Formulierungen wie ,Verkaufer und
FlUhrungskrafte im Verkauf' beschrankt -
so als konnten alle, die das kleine Einmal-
eins des Verkaufens beherrschen, mit be-
liebigen Produkten handeln: Brétchen, Pro-
duktionsanlagen und Disenjets.

Im Verkaufsalltag zeigt sich jedoch,
dass Verkaufer von Computer- und Produk-
tionsanlagen andere Fahigkeiten als etwa
Brétchenverkaufer brauchen. Eine Ursache
hierfur liegt in der unterschiedlichen Er-
klarungsbedurftigkeit der Produkte: Wozu
ein Brotchen gut ist, wissen alle Béckerei-
kunden. Also bendtigen sie kaum Beratung
und entsprechend kurz ist der Verkaufspro-
zess. Ahnlich verhélt es sich mit den meis-
ten Gitern des téglichen Bedarfs. Anders
ist dies bei Konsum- und Gebrauchsgitern
sowie Dienstleistungen, die Kunden nur
sporadisch kaufen - zum Beispiel Compu-
ter, aber auch Finanzdienstleistungen. Bei
ihnen wiinschen die Kunden meist mehr
Beratung. Nicht jeder weil3 beispielsweise,
wie schnell der Prozessor eines PCs sein

sollte, damit die von ihm bendtigten Pro-
gramme problemlos laufen.

Bedarf gezielt erfragen

Entsprechend unsicher sind viele Kun-
den beim Kauf solcher Produkte und
Dienstleistungen, auch weil sie hierfur tie-
fer als fur Brotchen in ihr Portemonnaie
greifen missen und sich - wie beim Ab-
schluss einer Lebensversicherung - oft
langfristig vertraglich binden. Deshalb dau-
ert der Kaufentscheidungsprozess langer,
und die Verkdufer missen den Bedarf der
Kunden gezielt erfragen kénnen, um ihnen
das richtige Produkt anzubieten. Zudem
missen sie diesen das Gefiihl vermitteln
konnen: ,Genau dieses Produkt brauche
ich." Sonst ist die Gefahr grof3, dass sich die
Kunden nach der Beratung mit einem ,Ich
Uberlege es mir noch einmal" auf Nimmer-
wiedersehen verabschieden.

All diese Fahigkeiten brauchen auch
die Verkaufer von Investitionsgltern -
ganz gleich, ob sie Computer- oder Pro-
duktionsanlagen, Verkehrsleitsysteme oder
Flugzeuge, Wartungsvertrdge oder Sicher-
heitskonzepte an Unternehmen und staatli-
che Einrichtungen verkaufen. Da ein sol-
cher Kauf oft die Weichen fir die kiinftige
Entwicklung stellt, hat eine Fehlinvestition
mitunter fatale Folgen. Entscheidet sich
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zum Beispiel ein Automobilhersteller fiir
das falsche Produktionsverfahren, kann
dies sein geschaftliches ,Aus" bedeuten.
Gleiches gilt fur Dienstleister, die auf die
falsche Informations- und Kommunikati-
onstechnik setzen. Entsprechend grof3 ist
bei solchen geplanten Investitionen das
von den Kunden empfundene Kaufrisiko
und ihr Beratungsbedarf, zumal dahinter
meist strategische Entscheidungen stehen,
etwa: Wollen wir uns als Massen- oder Pre-
miumanbieter  positionieren? Ist eher
Schnelligkeit oder Zuverlassigkeit der zen-
trale Erfolgsfaktor unseres Unternehmens?

Hinzu kommt, dass an der Kaufent-
scheidung in der Regel mehrere Personen,
wenn nicht gar Gremien, beteiligt sind, die
oft unterschiedliche Interessen haben: Den
Kundenbetreuern ist beim Kauf eines Com-
putersystems vor allem wichtig, dass es ein-
fach zu bedienen ist. Die Techniker dage-
gen mdchten, dass wenig Wartungsarbei-
ten anfallen. Schaut der Chefeinkéufer
primér darauf, dass der Preis stimmt, so er-
wartet der Leiter der Entwicklungsabtei-
lung, dass das System mit dem Unterneh-
men wachsen kann. Und der Vorstand? Er
mochte vor allem, dass die Implementie-
rung reibungslos verlauft und sich die In-
vestition schnell amortisiert. All diese sich
teils widersprechenden Interessen muss
der Verkdufer erkennen und so gut wie
moglich befriedigen, damit sich die Betei-
ligten zuletzt darauf einigen: Dieses Pro-
dukt oder diese Problemltsung kaufen wir.

Auf den individuellen Bedarf zu-
geschnittene Problemldsungen

Diese Aufgabe Uberfordert einzelne
Verkaufer - auch weil beim Planen und
Verkaufen solcher meist auf den individuel-
len Bedarf zugeschnittenen Problemlésun-
gen viele technische Details und Verfah-
rensfragen zu klaren sind. Das heif3t: Exper-
tenwissen ist gefragt. Deshalb sind an den
Verkaufsverhandlungen oft viele Mitarbei-
ter mit unterschiedlichen Qualifikationen
beteiligt, sowohl auf der Einkaufer- als auch
auf der Verkauferseite.

Entsprechend lange dauert der Ver-
kaufsprozess. Er erstreckt sich oft tiber Jah-
re, zuweilen sogar Jahrzehnte. Ein Beispiel
hierfur ist der Transrapid: Jahrelang klopf-
ten die ,Verkaufer" des Konsortiums, das
die Magnetschwebebahn produziert, an
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die unterschiedlichsten Turen - weltweit.
Ebenso lange versuchten sie, durch eine
gezielte Lobbyarbeit strategische Bindnis-
se zu schmieden und die Zahl der Befiir-
worter zu erhdhen. In fast unendlicher
Kleinarbeit raumten sie stets neue Hinder-
nisse aus dem Weg, wobei Anderungen
unter anderem der politischen Rahmenbe-
dingungen ihre Arbeit immer wieder zu-
nichte machten. Und dies alles nur mit dem
einen Ziel: endlich den ersten Vertragsab-
schluss unter Dach und Fach zu bringen,
was ihnen schlief3lich in China gelang.

Ein solcher Verkaufsprozess ist ein
komplexes Projekt. Also benétigt man fir
sein Management ein Drehbuch, das alle
MaRnahmen aufeinander abstimmt und
zudem samtliche Risiken beriicksichtigt,
aus denen Probleme entstehen kodnnten.
Verkaufer, die in solchen Projekten mitar-
beiten, missen letztlich ,verkaufende Con-
sultants” sein, denn ohne ein solides Fach-
wissen werden sie vom Gegeniber als Ge-
sprachspartner nicht akzeptiert. Sie mis-
sen zudem ,Beziehungsmanager" sein, die
den potenziellen Kunden Schritt fir Schritt
zur Kaufentscheidung fiilhren kénnen. Dies
setzt ein strategisches Planen voraus, denn
je langer ein Verkaufsprozess dauert, desto
groRer ist die Gefahr, dass die Beziehung
zum Kunden zwischenzeitlich abreif3t.

Fingerspitzengefihl gefragt

Also missen die Verkdufer die Bezie-
hung zum Kunden gezielt gestalten. Sie
missen zudem immer wieder die erforder-
lichen Impulse setzen, damit der Entschei-
dungsprozess voranschreitet. Ohne Pla-
nung geht dies nicht, denn einerseits gilt es,
dem Kunden zu vermitteln: ,Hier ist je-
mand, der sich fir dich interessiert und am
Ball bleibt", andererseits darf bei ihm je-
doch nicht das Gefiihl entstehen: ,Ich wer-
de zu einer Entscheidung gezwungen."

Den Kunden zur Kaufentscheidung zu
fuhren, erfordert auch taktisches Geschick,
weil sich dessen (Informations-)Bedarf im
Verlauf des Entscheidungsprozesses an-
dert. Je weiter dieser fortgeschritten ist,
desto mehr missen die Informationen auf
den spezifischen Bedarf des Kunden zuge-
spitzt sein. Genugen ihm am Anfang allge-
meine Produktinformationen, so mochte
er unmittelbar vor der Kaufentscheidung
zum Beispiel wissen: Welche Vor- und
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Nachteile ergeben sich konkret fir mich,
wenn ich mich fir diese Systemkonfigurati-
on entscheide? Erhélt der Kunde diese In-
formationen nicht, erlahmt sein Interesse.
Wird er jedoch zu friih mit Details Uber-
hauft, die er noch nicht braucht, fuhlt er
sich Uberfordert oder gendtigt. Die Verkau-
fer brauchen somit ein feines Gesptr dafur,
wie weit die Kaufentscheidung beim Kun-
den fortgeschritten ist und welche Informa-
tionen und Unterstlitzung erwiinscht sind.

Dieses Gefuhl entwickeln sie nur, wenn
sie permanent im Dialog mit dem Kunden
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sind. Dies ist auch nétig, weil sich im Ver-
lauf des Kaufentscheidungsprozesses hau-
fig die Bedurfnisse und damit die Entschei-
dungskriterien des Kunden wandeln. Oder
die Entscheidungsstrukturen im Unterneh-
men andern sich. Oder die Marktsituation.
Oder die gesetzlichen Vorgaben. All diese
Dinge kdnnen die oft monate- oder gar jah-
relange Arbeit von Verkdufern im Handum-
drehen zunichte machen - sofern sie sol-
che Anderungen nicht rechtzeitig bemer-
ken und angemessen darauf reagieren.
Peter Schreiber, lisfeld
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