MANAGEMENTBEW

Sieg und Niederlage im Vertrieb
— immer eine Frage des Erwartungsmanagements

von Fabian Vollberg

Kurziibersicht

o Vertriebsaktivitit ohne bewusstes Erwartungsmanagement weist einen

gefdhrlichen blinden Fleck auf.

Um Erwartungen erfolgreich zu managen, braucht man zum einen gute

Fragen sowie die Fahigkeit zuzuhoren und zu verstehen.

Zum anderen braucht man Klarheit dazu, welche eigenen Erwartungen
einzubinden sind und wie man diese wirkungsvoll artikuliert.

Ein umfassender Sieg im Vertrieb bedeutet einen Kunden
im besten Sinne zu gewinnen, Beziehung und Vertrauen
zu stirken und ein Geschift abzuschliefden, das eine ech-
te Win/Win-Situation schafft. Eine Niederlage liegt dann
vor, wenn es zu keinem Geschiftsabschluss- oder einem
,schlechten” Geschiftsabschluss kommt — wenn also keine
Win/Win-Situation geschaffen wird.

Die Zusammenhinge, die greifen miissen, um einen Sieg
in diesem Sinne zu erzielen sind einfach, wenn sie auch
nicht leicht erfolgreich zu bespielen sind. Die Grundan-
nahme lautet, dass ein Kunde sich genau dann fiir einen
Kauf entscheidet, wenn er den erwarteten Nutzen der Leis-
tung angemessen zur Investition und eventuell verbunde-
nen Risiken befindet.

Ein Beispiel, um das Zusammenspiel der ausschlaggeben-
den Faktoren zu beleuchten, deren gemeinsame Grundlage
,Erwartungen” sind: Uberlegt ein Kunde eine Foto-Safari
in Kenia zu buchen und triftt er seine Entscheidung hierzu,
bezieht er Erwartungen zu verschiedenen Faktoren bewusst
oder unbewusst in seine Erwdgungen mit ein. Mogliche
Nutzenaspekte: Erfahrungen die er macht; Erholungsgrad;
Inspiration; Statusgewinn, der mit einer solchen Reise bei
Erzdhlungen im eigenen sozialen Umfeld verbunden ist.

Die Investition besteht mindestens in der aufgewendeten
Zeit fiir die Vorbereitung, Nachbereitung und die Reise
selbst, im zu entrichtetenden Preis und den Opportunitits-
kosten - im tibertragenen Sinn - da er in der gleichen Zeit
z. B. keine Kreuzfahrt unternehme kann. Risiken konnten
in der innenpolitischen Situation, moglichen Erkrankun-
gen und darin bestehen, keine interessanten Wildtiere zu
Gesicht zu bekommen.

Der Vertriebsprozess ist ein Tanz der Erwartungen, das Pro-
zessdesign gibt die Schritte vor. Kunde und Vertriebsmitar-
beiter im Zusammenspiel bestimmen den Takt. Einer sollte

Fithren. Meine Empfehlung lautet als Vertriebsmitarbei-
ter die Fiihrung zu tibernehmen, Signale des potenziellen
Kunden aber sehr aufmerksam wahrzunehmen und die
eigene Fithrung hieran anzupassen.

Das Erwartungsmanagement beginnt, vom ersten Ge-
sprach an, beginnend bei der Er6ffnungsfrage, z. B. ,War-
um interessieren Sie sich fiir eine Foto-Safari?” Es erstreckt
sich tber alle Fragen, die beantworetet sein miissen, bis
erkannt ist, was der Kunde will und braucht und man in
der Lage ist ein prazises Angebot zu stellen, z. B. ,Auf was
mochten Sie nach der Foto-Safari gerne zuriickblicken?”

Es gilt Punkte glasklar zu antizipieren und aktiv zu artiku-
lieren, um Erwartungen zu managen und Frustration vor-
zubeugen, z. B. ,Es kann sein, dass es in der ersten Woche
Tage gibt, an denen wir keine Tiere sehen. Eine fantasti-
sche Landschaft und unvergessliche Erfahrungen kann ich
Thnen trotzdem garantieren.” Bis hin zur Betreuung im Ta-
gesgeschift, bzw. auf der Reise aus dem Beispiel z. B. ,Was
hat Thnen heute besonders gut gefallen?”; ,Was wiirden
Sie sich fiir morgen wiinschen, wir haben zwei mogliche
Routen mit unterschiedlichen Schwerpunkten”.

Mein Rat fiir jeden, der Kundenkontakt hat und damit
Teilverantwortlich fiir das Markenerlebnis und den ver-
trieblichen Erfolg trigt, lautet, das Thema , Erwartungsma-
nagement” bewusst auf die Agenda zu nehmen. Das gilt
natirlich insbesondere, wenn Sie selber vertrieblich aktiv
sind, Sie den Vertriebsprozess designen und Ihr Vertrieb-
steam zu neuen Spitzenleistungen fithren wollen.

Beispiel-Fragen, bei denen sich die Diskussion beginnen
lasst: Welche Kundenerwartungen nehmen wir bei den
einzelnen Schritten des Vertriebsprozesses an? Welche Er-
wartungen sind erfolgsentscheidend? Wie tiberpriifen wir
die realen Erwartungen? Welche Erwartungen miissen wir
gezielt beeinflussen?
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