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Herausforderungen fiir den Vertrieb
heute und morgen - Vertrieb 3.0
versus Kunde 3.0

Wie vielfiltig und vielschichtig heute die Herausforderungen an den
Vertrieb sind, haben wir im Rahmen unserer Einfthrung bereits mit
branchenspezifischem Fokus skizziert. Branchentibergreifend zeichnen
sich drei grofle Entwicklungen ab, die sich untereinander oft gegensei-
tig bedingen oder pushen, wir werden dies in diesem Kap. vertiefen:

Zum Ersten zeichnet sich eine immer groflere Produktvielfalt und
-vergleichbarkeit ab, verbunden mit einem zunehmenden Preis-
kampf. Das Alleinstellungsmerkmal eines Produkts muss im B2C-
Sektor (Business-to-Consumer) letztendlich der Vertrieb dem Kiu-
fer kommunizieren.

Zum Zweiten ist im B2B-Sektor (Business-to-Business) der Ver-
trieb immer ofter mit vielkopfigen Entscheidungsgremien, soge-
nannten Buying Centern (Kap. 1.3.1) konfrontiert. Hier miissen
sich Vertriebsorganisationen auf sehr unterschiedliche Interessen-
lagen innerhalb eines Kundenunternehmens einstellen.

Zum Diritten hat die Digitalisierung der globalen Wirtschaftskreis-
ldufe dramatische Auswirkungen auf die gesamte Kundenland-
schaft, B2C und B2B. Sie hat eine ,,Waren-(und Dienstleistungs-)
welt 2.0“ hervorgebracht, die je nach Perspektive fiir alle Beteilig-
ten, besonders aber fiir die unmittelbaren Akteure Vertrieb und
Kunde sowohl Chance als auch Bedrohung sein kann. (Die drei
groflen Ausrichtungen der Warenwelt 2.0 — Informationstranspa-
renz, Social Media und neue Vertriebskanile — stellen wir vertie-
fend im UnterKap. 1.2 vor.) Die Chance besteht darin, dass der
Vertrieb an diesen Anspriichen auch wachsen und seine Qualititen
unter Beweis stellen kann. Dieser Aspekt spielt eine wichtige Rolle
fiir die Motivation der Vertriebsmitarbeiter (Kap. 2.1.4) und konn-
te im Rahmen der stetigen Kommunikationsfliisse im Verdnde-
rungsprozess selbst (Kap. 2.2.3) eine Kernbotschaft sein.
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

Die virtuelle Warenwelt schafft zunichst einmal eigene Gesetzmif3ig-
keiten, deren Kenntnis (noch) nicht fiir jeden selbstverstandlich ist. Sie
generiert Bediirfnisse im Kunden, die je nach seiner Affinitit zum Netz
sehr unterschiedlich sein konnen. Der Kunde als solcher, in seinem
Whunsch, etwas zu kaufen und nicht etwas verkauft zu bekommen, ist
sich in seinem Wesen durchaus treu geblieben. Er mochte die Verfii-
gungshoheit behalten, zumindest aber das Empfinden, dass er mit
seiner Nachfrage das Angebot bestimmt und nicht umgekehrt. Die in
rasanter Geschwindigkeit sich entwickelnde Digitalisierung spielt die-
sem Kunden die Karten in die Hand. Brauchte es friiher fiir viele Pro-
dukte noch den Vertriebsmitarbeiter, durch den der Kunde das Pro-
dukt tiberhaupt erst kennenlernte, so ist der netzaffine Kunde in Sa-
chen Informiertheit dem Verkiufer nicht selten sogar tiberlegen.

Fir den Verkdufer bedeutet das: Kommt es zum realen — neudeutsch
»postvirtuellen — Kontakt mit dem netzaffinen Kunden, dann erwar-
tet dieser weit tiber das blofle Produkt hinaus umfassende Fakten-
kenntnis. So will er Antworten zu Begleitfaktoren haben (Okologie,
Ethik in der Produktionskette etc.) und er erwartet eine gelungene
Produktperformance, sprich das Schaffen von positiven Erfahrungen
rund um das Produkt herum. Nicht minder stark sind die Social Skills
des Verkdufers bei den Kunden gefragt, die mit der rasanten Entwick-
lung der virtuellen Warenwelt nur bedingt zurechtkommen. Hier
wiinscht sich der Kéufer ein Gegeniiber auf der Verkaufsseite, dem er
vertrauen kann, der ihm Sicherheit gibt. Diese Kunden, deren Ansprii-
che durch die virtuelle Warenwelt gewachsen sind, nennen wir ,,Kun-
den 3.0%.

Hinweis: Virtuell und postvirtuell

Virtuelle Realitdt ist nachweisbar. Es ist das Geschehen im Internet oder der
Arbeitsspeicher auf dem Computer etc. Postvirtuell ist das Umgehen des Men-
schen mit den Entwicklungen, die die virtuelle Welt zeitigt. Aufs Produkt bezo-
gen ist es die Ware, die beim Kaufer ankommt, aufs Erleben bezogen die Infor-
miertheit oder auch die Verunsicherung der Akteure.

Der Verkidufer, dem es gelingt, die Erwartungen dieser Kunden zu er-
fullen oder noch besser: zu tibertreffen, hat sich als Meister im Custo-
mer-Experience-Management (CEM) erwiesen. Wir stellen es weiter
unten in Kap. 1.3 vor. Diesen Anspriichen, die durch das Internet noch
einmal exponentiell gewachsen sind, steht die dunkle, die Schattenseite



Negativimage von Vertrieb - Von der Driickerkolonne bis zum Bonusjager

gegeniiber. Denn noch immer haftet dem Vertrieb ein Negativimage
an, etwas fast Unappetitliches. Gelingt es dem Vertrieb nicht, sich vom
Negativimage zu befreien und es zu widerlegen, bedeutet das in einer
digitalisierten Waren- und Erlebniswelt das ,Aus® fiir den direkten
Verkauf. In der Internetwelt verbreiten sich nicht nur die guten, son-
dern auch die schlechten Urteile in kometenhafter Geschwindigkeit
tibers Netz. Und schlimmer noch: das Internet als Synonym fir Ent-
wicklung und Verinderung hat zugleich das elementarste Elefantenge-
ddchtnis, das die Menschheit bislang kennt; was hier an Urteil gefillt
wurde, ist im groflen Netzgedichtnis ein fiir alle Mal abgelegt.

1.1 Negativimage von Vertrieb — Von der
Driickerkolonne bis zum Bonusjager

»In der fritheren Arbeitswelt des Markus S. gab es Vertriebler, die Kdu-
fern Honig ums Maul schmierten, um ihnen von hinten ihr Erspartes
aus der Tasche zu ziehen; es gab Konzernchefs, die den Hals nicht voll
genug bekommen konnten und Bankangestellte, die bei den Worten
»Kunden® und ,,Kredit“ nicht an Beratung, sondern nur an Boni und
Provisionen dachten.“ Die Rede ist von der Immobilienbranche. Die
Headline in diesem redaktionellen Beitrag in der Berliner Tageszeitung
»Der Tagesspiegel® ist ein Dolchstof3 fiir eine ganze Branche: ,,Schrott-
immobilien — Aufler den Kédufern haben alle profitiert®.

Ein weiterer Bericht des ,Tagesspiegel“ zum Themenfeld Vertrieb
nimmt die Versicherungsbranche und deren Image des Haustiirvertre-
ters aufs Korn: In der Reportage ,,Von Tiir zu Tiir“ wird das Unbeha-
gen der Kunden mit Vertrieb auf den Punkt gebracht: ,,Beim Stichwort
Versicherungsvertreter fallen den meisten Deutschen unschone Begrif-
fe wie ,Aufquatschen®, ,,Klinkenputzen“ und , iibers Ohr hauen® ein.

Wie konnte es zu diesem schlechten Image kommen? Der ,,klassische®
Vertrieb war lange Zeit (und ist es oft noch heutigen Tags) tiber Quan-
titit gepragt. Der Vertriebsmitarbeiter macht 1,7 Besuche am Tag,
dem Chef reicht das nicht: ,,Sie miissen mindestens vier Besuche am
Tag machen, Thr Umsatz muss steigen.“ Die pure Masse, aber ohne die
erforderliche Qualitdt der Beratung, steigert den Umsatz nicht zwangs-
ldufig. Bei den gestiegenen Erwartungen moderner Kunden kann sogar
das Gegenteil der Fall sein: Der Kunde spiirt den Druck des Verkdufers
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

und dringt den Lastigen moglichst rasch zur Tiir hinaus oder ldsst ihn
gar nicht erst ins Haus. Da ist es naheliegend, dass so mancher Abtei-
lungsleiter (vgl. Abb. 1 ,Die Neueinstellung“) noch einen draufsattelt:
Jetzt sollen es Qualitit plus Quantitdt bringen — eine Rechnung, die in
dieser Schlichtheit nicht aufgeht.

Zum Ersten: Druck unterdriickt Potenziale. Wessen Hinde gebunden
sind, der kann nicht frei agieren. Der Verkiufer, dem die geforderte
Zahl erfolgreicher Vertragsabschliisse wie ein Kainsmal auf der Stirn
brennt, wird schwerlich in der Lage sein, sich geduldig und nach krea-
tiven Losungen suchend auf den Kunden einzulassen.

Zum Zweiten: Qualitit hat auch mit der hierfiir investierten Zeit zu
tun: Ein handgenihtes Sakko braucht nun einmal mehr Akribie in der
Fertigstellung als ein im Akkordtempo zusammengeschustertes. Eine
fundierte Beratung (vgl. Kap 2.1.7) ist nicht in zehn Minuten zu ma-
chen, dann ist es keine fundierte Beratung.

Zum Dritten: Chefs, die ihren Mitarbeitern die fiir Qualitit erforderli-
chen Rahmenbedingungen nicht schaffen, brauchen sich nicht zu
wundern, wenn es Kundenbeschwerden ,hagelt®, wenn sich der
schlechte Ruf von Vertrieb perpetuiert und wenn iiberrumpelte Kun-
den zum nidchstmdoglichen Zeitpunkt ihre Vertrage wieder kiindigen.

| VA BLEEA
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Abb.1: Die Neueinstellung, © genehmigt gfive

Das schlechte Image des Vertriebs beruht nicht zuletzt darauf, dass
dieser vornehmlich mit eben jenen, unter immensem Druck stehenden
und auf Masse geeichten, Verkdufern assoziiert wird. Mit den Verkdu-
fern, die dem Kunden bewusst oder unbewusst signalisieren, dass sie
ihm etwas verkaufen wollen, um daraus ihren persénlichen Gewinn,
ihre Provision zu ziehen. Hier hat sich eine unselige Spirale aus Druck,



Die Digitalisierung der Warenwelt - Eine neue Dimension von Kaufen und Verkaufen

Verhalten des Verkidufers und Reaktion des Kunden entwickelt. Lisst
letzterer den Verkidufer abblitzen, steht dieser noch mehr unter Druck,
seinen Umsatz beim nichsten Kunden einzufahren, sonst wird der
Verkdufer in seiner Vertriebsorganisation an den Pranger gestellt. Eine
Spirale, die sich besonders beim Haustiirgeschift, dem Strukturver-
trieb und bei Callcentern abzeichnet — die Junkmail ist die unappetitli-
che Version im Netz. Dass es auch Strukturvertrieb geben kann, der
kundenorientiert arbeitet, stellen wir in Kap. 2.1.7 unter Bewelis.

Seitens des Kunden wird bei der Negativbewertung von Vertrieb ent-
weder gerne iibersehen, dass diese ,schwarzen Schafe“ beileibe nicht
eine gesamte Berufsgruppe charakterisieren — oder der Kunde erlebt
einfach zu selten die Positivbeispiele. Dabei ist Verkauf viel mehr (bzw.
kann viel mehr sein) als diese markant negativ in die Wahrnehmung
dringenden ,,Bonusjdger*.

Natiirlich gibt es den ,guten“, den unaufdringlichen Verkiufer, der
dem Kunden beratend zur Seite steht, sich nach seiner Zufriedenheit
auch nach abgeschlossenem Geschift erkundigt. Genau hier liegt auch
die Chance fiir den Vertrieb der Zukunft: Gerade in Zeiten einer digita-
len Warenwelt, in der Informationen und Abwicklungen rund um das
pure Produkt sich zunehmend in andere Kanile verlagern, gewinnt der
Verkdufer Freirdaume, um seine Qualititen als Manager und Performer
eines gesamten Verkaufsprozesses unter Beweis zu stellen. Das Internet
kann den Weg ebnen fiir ein neues Verhiltnis von Verkaufendem und
Kunden auf ,Augenhohe.

1.2 Die Digitalisierung der Warenwelt — Eine neue
Dimension von Kaufen und Verkaufen

Als Leser dieses Buchs sind Sie ausgewiesener Vertriebsexperte und
gestalten Entwicklungen mafigeblich mit. Gehoren die folgenden Be-
griffe schon zu lhrem tdglichen Wortschatz? Von der ,,Customer
Energy“ iiber die ,,ubiquitdre Intelligenz“ zum ,Emotional Boosting®
und der ,Augmented Reality“? Wortentwicklungen, die in enger
Wechselbeziehung zum Internet stehen — und beides zugleich verdeut-
lichen: Immer noch zahlen Gefiihl, Imagination und Gruppendyna-
miken zu den entscheidenden Faktoren im Prozess des Kaufens und
Verkaufens. Das war schon immer so und wird wohl immer so blei-
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

ben. Das Netz aber verdichtet und pusht tief in uns angelegte Denk-
und Verhaltensmuster (die wir in Kap. 3.1 vertiefend vorstellen).
Durch die Vernetzung potenziert sich die Energie bzw. die Wirkungs-
macht des Kunden (Customer Energy), das Wissen tiber Produkte und
Zusammenhinge ist allen zugdnglich. Es entsteht eine nicht mehr am
Individuum orientierte, beliebige, gleichférmige Intelligenz (ubiquiti-
re Intelligenz). Der Austausch (potenzieller) Kiufer untereinander
weit tiber personliche und lokale Beziige hinaus kurbelt die Emotionen
noch an (Emotional Boosting). Es entsteht letztendlich eine erweiterte
Realitdt (Augmented Reality).

Die virtuelle Welt und die ,reale Welt verbinden sich miteinander —
etwa wenn ein Tourist sein iPhone vor ein reales Gebdude halt und die
Daten zu diesem Gebdude auf dem Display erscheint, aber auch, wenn
Menschen sich auf Basis von Facebook-Postings in der realen Welt
begegnen. Dies alles sind Entwicklungen, mit denen sich der Vertrieb
konfrontiert sieht, eine Entwicklung, die angesichts der netzaffinen
jungen Generation an Dynamik noch gewinnen wird. Drei grofle Ent-
wicklungsfelder der Digitalisierung der Waren- und Wirtschaftswelt
zeichnen sich ab, die wiederum eng miteinander verflochten sind.

Die Informationstransparenz: Verbraucherschutz- und Vergleichs-
portale machen den Kunden zum semiprofessionellen Marktbeob-
achter, immer 6fter weils er mehr iiber eine Ware und deren Quali-
tat als der Verkdufer selbst — und ist bestens informiert tiber Wett-
bewerbsprodukte. Ein Wissen, dass der Kunde gerne ausspielt. Der
Verkdufer muss sich mit dem kundigen Kunden auseinandersetzen
und seine Ansprache individualisieren: ,,Werbliche Standards sind
der Transparenz-Generation ein Griuel®, sagen die Marktforscher
der Kolner Unternehmensberatung You Gov Psychonomics als Er-
kenntnis aus ihrer Studie ,Servicearchitektur 2015 im Finanz-
dienstleistungsmarkt*.

Hinweis: Transparenz bedeutet Werteverschiebung

.Die totale Transparenz im Netz hat zu einem dramatischen Vertrauens-
verlust gegeniiber Unternehmen gefiihrt", erldutert der Betriebswissen-
schaftler Univ.-Prof. Dr. Anton Meyer von der Ludwigs-Maximilians-
Universitdt Miinchen. Herrschte friiher ein Grundvertrauen des Kunden,
muss heute erst einmal Misstrauen abgebaut werden. Das Unternehmen
muss MaBnahmen zum Vertrauensaufbau leisten. Es geht um ein Umden-
ken von der Shareholder- zur Stakeholder-Orientierung (Quelle: ,Presse-
text", s. Literaturverzeichnis).



Die Digitalisierung der Warenwelt - Eine neue Dimension von Kaufen und Verkaufen

Die sozialen Netzwerke: Im virtuellen Zeitalter ist Social Media ein
grofler Meilenstein fiir das Verhiltnis Vertrieb-Kunde. Top oder
Flop eines Produkts oder einer Dienstleistung sind iiber Facebook,
Twitter und Co. in Lichtgeschwindigkeit in unzihligen Haushalten
gelandet. Die Entwicklungsspirale hat sich aber lingst tiber den
Punkt des puren Weitergebens von Informationen hinaus, tiber
Daumen hoch oder Daumen runter, weiter gedreht. Zunehmend
bilden sich virtuelle Communitys, in denen Kunden untereinander
tiefreichende Informationen zu Verkdufern und deren Serviceleis-
tungen austauschen.

Social Shopping nennt sich diese Form vernetzter Kidufermacht
und da sollte fiir die Anbieter von Produkten und Dienstleistungen
aktives Mitmischen in den Social Media Kanilen fast selbstver-
standlich sein — wer will schon, dass tiber ihn bzw. sein Produkt ge-
urteilt wird, ohne sich dazu zu positionieren? Noch besser natiir-
lich, wenn das Unternehmen oder die Vertriebsorganisation als
Trendsetter Meinungen setzt! Die Marktforscher von You Gov Psy-
chonomics empfehlen u. a. personalisierte Kundenbereiche auf der
Webprisenz des verkaufenden Unternehmens, die tiber passende
Produkt-Updates und Angebote informieren.

Achtung: Vom Social Shopping zum Lead User

Das Internet befdérdert die Wirkungsmacht des Kaufers. Vernetzung und Co-
Creation des Kunden bestimmen den Aktionsradius des Verkaufers.

Die individualisierte Information ist aber noch lange nicht das En-
de der Fahnenstange. Noch dariiber hinaus sollten Anbieter offen
sein fur den aktiven, den mitgestaltenden Kunden, den ,Lead
User®, der nicht nur Erfahrungen mit dem Produkt oder der
Dienstleistung weitergibt, sondern in den Netzwerken nicht selten
essenzielle Vorschlage zur Weiterentwicklung der Ware in die vir-
tuelle Welt sendet — sein Votum hat die Kraft, Statussymbole
(mit)zugestalten, Marken und Brands in bestimmte Richtungen zu
pushen. Hier spielen auch Komplementirfaktoren eine nicht un-
erhebliche Rolle: ldsst der Anbieter beispielsweise sein Produkt
unter Bedingungen fertigen, die 6kologische und/oder ethische
Werte verletzen, so kann dies sehr schnell ein gravierendes Image-
und Absatzproblem fiir den Anbieter der Ware bedeuten. Unter-
nehmen miissen auf die Entwicklungen reagieren, sonst entwickeln
sich die Dinge ohne sie.
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

Hinweis: AIDA war gestern

.Die Marketingformel (Attention, Interest, Desire, Action) war gestern,
heute geht es um interaktive und kundengetriebene Kommunikation®, sagt
der Betriebswissenschaftler Univ.-Prof. Dr. Anton Meyer von der Ludwigs-
Maximilians-Universitdt Miinchen. Selbst die Markt- und Nutzenorientie-
rung sei liberholt, denn Kunden erwarten vom Anbieter individuelle Lésun-
gen. Es handle sich hier um ,eine beziehungsorientierte Logik". Die Mitwir-
kung - neudeutsch ,Co-Creation” - von Kunden sei aber auch eine groBe
Chance, weil damit zugleich Werte geschaffen werden. Beispiel sei ein On-
line-Konfigurator, mit dem sich ein Kunde sein individuelles Auto, sein in-
dividuelles OQutfit oder sein individuelles Menili zusammenstellen kann.
(Quelle: ,Pressetext”, s. Literaturverzeichnis).

Die Vertriebskanile: Immer stirker verlagern sich auch die Ver-
triebskandle in die virtuelle Welt. Warum noch aus dem Haus gehen,
um Biicher, Schuhe oder auch Lebensmittel zu erwerben? Der Kiu-
fer sieht ein Produkt, das ihm gefillt, er holt Smartphone oder Ta-
blet-PC aus der Tasche, ein paar Klicks auf dem Touchscreen und
schon ist das gewtinschte Produkt tiber einen Internethdndler auf
dem Weg zum Kunden. Vertriebsorganisationen miissen sich strate-
gisch mit der Frage auseinandersetzen, auf welchen Kanilen sie ihre
potenziellen Kunden am besten erreichen. Und sie miissen sich am
24/7-Prinzip orientieren. Sendet der Kunde heute eine Anfragemail
an den Anbieter, erwartet er unverziiglich eine Antwort und ist oft
bereits irritiert, wenn diese nicht schon wenige Minuten spiter ein-
trifft. Netzkommunikation bedeutet eine Verkiirzung der Reaktions-
zeiten. Feierabend wird im virtuellen Kontext zum Fremdwort.

Achtung: Mobile Banking

Die mobile Abwicklung von Bankgeschaften ist zwar noch in einer friihen
Phase. Aber bereits 2015 werden rund 60 % der Kunden ihr Smartphone oder
ihren Tablet-PC fiir Bankgeschafte nutzen. Dem miissen die Banken uber ihre
Mobilstrategie Rechnung tragen.

Dieses Erfordernis ist u. a. Ergebnis des neunten World Retail Banking Reports
des Beratungsunternehmens capgemini und der Branchenorganisation Efma
(http://cpagemini.de, http://efma.com)

Im B2B-Bereich ist bereits eine weitere Dimension des digitalisier-
ten Verkaufsprozesses etabliert: Mit einer sogenannten ,Guided-
Selling-Software“ erstellt das Verkaufsunternehmen modulbasiert
individualisierte Angebote, der klassische Vertrieb ist hier ,aus dem
Spiel“. Es ist ein klarer Trend erkennbar — weg vom quantitits- und



CEM im (post)virtuellen Dialog: Vertrieb muss ,weiblicher" werden

produktorientierten Standardverkdufer hin zum beziehungsorien-
tierten, empathischen Kundenberater. Neue Vertriebsprofile sind
erforderlich. Wie es gelingen kann, die hierfiir ,,passenden Akteure
zu identifizieren und in die Verdnderung einzubinden, vertiefen
wir in den Folgekapiteln 2.1 und 2.2.

Summa summarum: Die Vorteile der virtuellen Welt zugunsten des
Kunden sind eine Seite der Medaille, die andere Seite besteht in einer
groflen Verunsicherung. Viele Kunden sind tberfordert durch die
Vielfalt an Informationen (z. B. zu den immer gleichférmigeren Pro-
dukten und Dienstleistungen) und durch die hieraus erwachsenden
Handlungsoptionen: Welcher Tablet-PC hat die optimale funktionale
Anwendung? Welche Lebensversicherung bietet wirklich Sicherheit?
Welcher Berater ist der Beste?

Das Internet ,,gebiert einen neuen Kundenmarkt, dessen Spannbreite
in der postvirtuellen Welt vom hochst informierten und (mit)be-
stimmenden bis zum stark verunsicherten Kunden reicht. Wer kann
dem Kunden hier zur Seite stehen? Derjenige, der am néchsten dran ist
am Kunden, der Vertrieb. Vertrieb muss immer stirker sowohl zum
»Fels in der Brandung“ fiir den verunsicherten als auch zum ,Spar-
ringspartner fiir den anspruchsvollen netzaffinen Kunden werden.
Man kann hier auch von einer Renaissance tiefverwurzelter Werte
sprechen. Es sind das Sich-Hineindenken und Einfiithlen in das Ge-
geniiber (Empathie), die Ehrlichkeit und die Verlisslichkeit, die den
Verkdufer auszeichnen. So kann er das Vertrauen des Kunden gewin-
nen. In diesem komplexen emotionalen Geschehen mutiert das Pro-
dukt, das verkauft werden soll, fast zur Nebensache. Das alles hat
nichts mit Gefiithlsduselei oder gar Esoterik zu tun; es sind Prozesse,
die das menschliche Denken und Fiihlen seit Urzeiten determinieren
und die sich in Gestalt biochemischer Reaktionen wissenschaftlich
nachweisen lassen. Was hier im Gehirn passiert, vertiefen wir in unse-
rer Wissenswerkstatt zu Verkaufspsychologie in Kap. 3.1.

1.3  CEM im (post)virtuellen Dialog: Vertrieb muss
«weiblicher” werden
Eines ist sich gleich geblieben: Der Kunde will, dass es ihm heute gut

und morgen besser geht. Das Produkt oder die Dienstleistung, die er
erwirbt, sollen ihn nicht nur zufriedenstellen. Er mochte viel mehr — er
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

will sich wohlfithlen, das Produkt oder die Dienstleistung sollen sein
Leben bereichern, kurz: es geht um den emotionalen Mehrwert der
Ware. Und Gefiihle werden mit Weiblichkeit assoziiert. Ob dies so
und in jedem Fall zutreffend ist, dafiir ist dieses Buch nicht die pas-
sende Diskussionsplattform. Wir bedienen uns hier lediglich einer
Konnotation, die anders ausgedriickt bedeutet: Vertrieb muss weg
vom reinen Produktfokus hin zum Verstehen, idealerweise sogar zum
Antizipieren der Vorstellungen, die der Kunde vom und rund um das
Produkt entwickelt.

Die reine Produktinformation liefert heute das Internet meist schnel-
ler, genauer und nicht selten mit mehr Hintergrundinfos, als sie der
Verkiufer selbst bieten kann. Ist in dieser Situation der Verkiufer
nicht in der Lage, dem Kunden emotionalen Mehrwert zu verschaffen,
ist dieser mit der nichsten Eingabe auf dem Touchscreen schon bei
der Konkurrenz, die er im Internet schnell findet.

Fir erfolgreichen Vertrieb wird es daher immer wichtiger, dem Kun-
den ein Gefiihl der Zuwendung, der Aufgeschlossenheit und der Sorg-
falt zu vermitteln, weit iiber das blole Produkt hinaus. Das beginnt
mit der Antizipation von Kundenbediirfnissen, lange bevor irgendet-
was verkauft worden ist, und endet mit der Sorgfalt , After Sales, also
beispielsweise der Erkundigung seitens des Verkiufers, ob der Kunde
zufrieden ist, wie er zurechtkommt mit dem Produkt. Ein Bestandteil
von After-Sales-Strategien ist auch ein professionelles Reklamations-
management. Der Verkdufer setzt alles daran, mogliche Fehler ,,auszu-
biigeln“ oder ggf. dem Kunden Ersatz anzubieten.

Hinweis: Verkaufsstrategien in den USA

Es soll sogar Unternehmen geben, die in ihre Produkte gezielt kleine Fehler ein-
bauen, die der Kunde beim Kauf nicht erkennen kann. Reklamiert der Kunde
wie erwartet, konnen sie ihr professionelles Reklamationsmanagement unter
Beweis stellen und damit positive Emotionen ausldsen, die in der Folge zu
einem aktiven Wiederkauf- und Empfehlungsverhalten fiihren.

Die Professionalitit des Verkdufers 3.0 zeigt sich in seinem Geschick,
mit Erwartungen und Erfahrungen des Kunden 3.0 umzugehen. Cus-
tomer-Experience-Management (CEM) heif8t auf den Punkt gebracht:
Der Kunde wird zum Fan. CEM berticksichtigt, wie der Kunde das
Produkt kennengelernt hat, wie er es wahrnimmt, wie sich der Erst-



CEM im (post)virtuellen Dialog: Vertrieb muss ,weiblicher" werden

kontakt zwischen Kunden und Verkdufer gestaltet hat und was der
Kunde an Betreuung und Sorgfalt erwartet. An dieser Stelle zeichnet
sich das Spannungsfeld, in dem Vertrieb zwischen Erwartungen der
Kunden und Anforderungen und Vorgaben aus dem eigenen Unter-
nehmen heraus steht, deutlicher ab denn je.

Die groflen Versprechungen titigt — iiber soziale Netzwerke noch ver-
stirkt — im Regelfall das Marketing. Die in den Kunden geweckten
Erwartungen ,landen® beim Verkidufer und der gibt den Erwartungs-
druck an den Innendienst weiter. Kann dieser die Erwartungen nicht
bedienen, sind Kiufer und Innendienst gleichermaflen iiber den
»grofisprecherischen Verkdufer verdargert. Und — wie bereits oben
skizziert: Botschaften verbreiten sich tibers Netz in kometenhafter
Geschwindigkeit und sind, einmal im Netz, kaum mehr revidierbar.
Postings von veridrgerten Kunden sind im virtuellen Gedichtnis fest
verankert, umgekehrt wirkt natiirlich die Empfehlung des Kunden in
der vernetzten Welt weit tiber den direkten Freundeskreis hinaus.

CEM ist nichts anderes als die Reinkarnation des seit Jahrzehnten be-
kannten AVR-Modells (Kap. 3.1), der ,Aktiven vollumfinglichen Re-
ferenz“ des Kunden. Diese bezieht sich sowohl auf das Produkt oder
die Dienstleistung als auch auf den Mitarbeiter, der dem Kunden die-
ses Produkt oder die Dienstleistung verkauft hat, als auch auf das Un-
ternehmen, das hinter dem Produkt oder der Dienstleistung steht.
Wertet der Kunde alle drei positiv, dann kann von einer vollumfingli-
chen Referenz gesprochen werden. Er entwickelt ein aktives Empfeh-
lungsverhalten.

Achtung: Das Credo des AVR-Modells

«Wir wollen Ihnen nicht nur etwas verkaufen. Wir moéchten, dass Sie uns guten
Gewissens weiterempfehlen.”

Seitens des Unternehmens bzw. der Organisation besteht die Leis-
tung in einer ausgeprigten Kundenorientierung, will heiflen: Das
Unternehmen bewertet seine Produkte, Prozesse und Strategien
unter dem Gesichtspunkt des Kundennutzens, um den Kunden
langfristig an diese Organisation zu binden. Alle, auch die dem
Vertrieb nachgelagerten Prozesse sind auf dieses Prinzip ausgerich-
tet. Jeder im Unternehmen kennt seinen Beitrag zur Entwicklung
einer AVR.
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Herausforderungen fiir den Vertrieb heute und morgen - Vertrieb 3.0 versus Kunde 3.0

Der Verkiufer legt eine gelungene Verkaufsperformance hin und
schafft vom Verstehen und Antizipieren der Kundenbediirfnisse bis
zum professionellen After-Sales-Management eine nachhaltige Kun-
denbeziehung und

das Produkt oder die Dienstleistung sind genau auf die Bediirfnisse
des Kunden zugeschnitten. Es handelt sich hier um einen Koordi-
natenmix aus fachlichen und personlichen Bediirfnissen des Kun-
den. Wird beispielsweise das fachliche Erfordernis bedient, nicht
aber das personliche Bediirfnis des Kunden, so verharrt der Ver-
kdufer bzw. das verkaufende Unternehmen im Status des Lieferan-
ten. Da keine emotionale Bindung entsteht, sind ,, Lieferanten aber
jederzeit problemlos austauschbar.

Die personlichen Bediirfnisse des Kunden sind natiirlich so unter-
schiedlich, wie Menschen sind: Legt der eine Kunde besonderen Wert
auf absolute Piinktlichkeit, so kann dem anderen die Herzlichkeit des
Verkidufers besonders wichtig sein, einem dritten dessen nachvertragli-
che Sorgfalt nach dem eigentlichen Verkaufsprozess. In unserer Abbil-
dung ,,Beziehungen zum Kunden“ (Abb. 2) sehen Sie die vier Koordi-
naten, die im ungiinstigsten Fall zu einer Beendigung der Vertragsbe-
ziehung Verkiufer-Kunde fithren, im Optimum ist der Verkdufer zum
Partner des Kunden geworden, weil es ihm gelungen ist, sowohl die
fachlichen als auch die personlichen Bediirfnisse zu befriedigen. Ver-
tiefend gehen wir auf die Merkmale vollumfinglicher Kundenbegeiste-
rung bzw. totaler Unzufriedenheit in unserer Wissenswerkstatt ein.
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Abb. 2: Beziehungen zum Kunden



