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WIRTSCHAFT

Verkaufen ist unsexy

Ein Pladoyer gegen die radikale Sales-Kultur

Geld ist niemals das Ziel, sondern im-
mer nur das Ergebnis. Im Kern erfolg-
reicher Marken stehen Begriffe wie
Intensitat, Freude oder Enthusiasmus,
nicht aber ,Geld verdienen®, ,reich wer-
den” oder ,Umsatzwachstum®. Das hat
im Wesentlichen damit zu tun, dass im
Kern einer Marke der ultimative Kun-
dennutzen steht, das Versprechen, das
ein Unternehmen gegeniber seinen
Kunden einlost. Im Markenkern steht so-
mit die Perspektive des Kunden, die des
Kaufers, nicht die des Verkaufers. Nicht
die ,Ich-Perspektive” des Unternehmens,
sondern die Leistungsperspektive ge-
gentiber dem Kunden dominiert. Wenn
es aber darum geht, diese Leistungen zu
verkaufen, wird das oft vergessen. Dann
dominiert die Eigenperspektive, meist
in Form einer Zahl in einer Excel-Tabelle,
die ein Delta zwischen Soll und Ist be-
schreibt. Genau an dieser Stelle verlieren
Unternehmen dann an Attraktivitat.

Exzellenz und soziales Kapital

Wird das Delta zwischen Soll und Ist so
grol3, dass Unternehmen glauben, dem
kurzfristigen Verkaufserfolg alles an-
dere unterordnen zu miussen, beginnt
nicht selten eine Erosion der Marke und
des Markenversprechens, ja der gesam-
ten Markenkultur. Mithsam aufgebaute
Reputation, das soziale Kapital eines
Unternehmens und die positiven Erwar-
tungen, die mit ihm verbunden werden,
werden dann allzu oft enttauscht — ganz
unabhangig davon, ob die eigentliche
Leistung top ist und den Qualitatsanfor-
derungen noch genugt.

Wer dem kurzfristigen Ertrag die Lang-
fristigkeit einer Markenstrategie vor-
zieht, macht Fehler, trifft nicht selten die
falschen Entscheidungen, spart an den
falschen Stellen. Man trennt sich von
herausragenden Mitarbeitern, weil diese
vielleicht Uberdurchschnittlich verdie-
nen, obwohl diese das emotionale Binde-

glied sind zwischen dem Unternehmen
und dem Kunden. Man verzichtet auf
Premium-Veranstaltungen und reduziert
den Erlebnisfaktor — etwas kleiner reicht
ja schlieBlich auch. Man digitalisiert Pro-
zesse — Algorithmen werden schliel3lich
weder krank noch haben sie schlechte
Tage. Gespart wird am Markenerlebnis,
an der emotionalen Beziehung zu einem
Unternehmen, an Exzellenz und an eben
jenem sozialen Kapital, das ein Unter-
nehmen von einem anderen unterschei-
det.

Verkaufen ist ein Testat des Scheiterns
Und so leidet letztlich die Anziehungs-
kraft einer Marke, um die es im Kern geht.
Marken tragen den Anspruch in sich,
begehrt zu werden. Der Kunde mochte
sie haben, strebt danach, Produkte oder
Leistungen einer Marke zu erwerben und
sie bei Gelegenheit stolz zu prasentieren.
Das gilt nicht nur furr physische Produkte,
sondern auch fir Dienst- und Beratungs-
leistungen. Nicht umsonst heif8t es oft,
man leiste sich diesen oder jeden Bera-
ter, Friseur oder Handwerker. Wer jedoch
verkauft, biedert sich an — und macht
sich dadurch unattraktiv. Wer verkaufen
muss, oder wer radikal verkauft, weil
er glaubt, verkaufen zu missen, tragt
sich im wahrsten Sinne des Wortes zu
Markte, statt dem Anspruch zu genlgen,
die unantastbare Spitze des Marktes zu
sein. Die Begierde dreht sich um. Damit
dreht sich eine Spirale abwarts. Wer ver-
kauft, reduziert seinen Wert. Verkaufen
ist letztlich ein Testat des Scheiterns an
den eigenen Anspriichen.

Die beste Vertriebsstrategie ist deswe-
gen nicht die des Verkaufens, der Akqui-
se und der Anbiederung, sondern die
der ultimativen Leistungsverbesserung:
mehr Service, mehr Erleben, mehr Quali-
tat, mehr Emotion, mehr Bindung, mehr
von allem, was die Marke ausmacht. Wer
wachsen mochte, braucht nicht mehr

Vertrieb(ler), sondern mehr Performance
- radikale Produkt- und Leistungsverbes-
serung, statt radikalem Sales.

Marketing statt Sales

Wer (sich) verkauft, hat den Premium-
Anspruch aufgegeben und spielt nur
noch in der Liga der vergleichbaren Mit-
telmaRigkeit substituierbarer Anbieter.
Verkaufen ist nicht die Flucht nach vorn,
sondern die nach unten. Nicht selten
geht mit dem Verkaufsdruck auch der
Preis nach unten. Was jeder haben kann
oder soll, wird billiger. Rabatte werden
groRer, die Begehrlichkeit nimmt so noch
weiter ab. Derart verkaufen kann jeder.
Verkaufen ist auch in diesem Sinne nicht
die Losung.

Statt in Sales sollten Unternehmen des-
wegen in ihr Marketing investieren, in
exzellente Sichtbarkeit in der Zielgruppe,
die neue Begehrlichkeiten weckt — von
der edlen Verpackung tber noble Veran-
staltungen und Touchpoints bis hin zum
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exklusivsten Service, von High-Class-
Sichtbarkeit und PR tber prominente Te-
stimonials bis hin zum Verzicht auf alles,
was nach Erreichbarkeit fir Jedermann
aussieht.

Marketing dieser Art bedeutet auch Ver-
zicht: nicht Gberall und auf jedem Kanal
sein, sondern nur dort, wo die eigene
Zielgruppe unterwegs ist. So muss das
Marketing auch nicht teurer werden.
Nicht mehr, sondern weniger, dafiir aber
exzellent und premium. Das ist dann die
Orientierung nach oben, statt der Flucht
nach unten. Premium ist die Antwort auf
das Delta zwischen Ist und Soll.

Die Tendenz geht

in die falsche Richtung

Leider entwickelt sich der Trend in eine
andere Richtung. Durch immer mehr
Digitalisierung werden Leistungen au-
tomatisiert und dadurch nicht selten
nivelliert. Durch den Fach- und Arbeits-
kraftemangel und der fehlenden Einsatz-
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bereitschaft von immer mehr Mitarbei-
tern - Stichwort Work-Life-Balance und
Arbeitnehmermarkt - werden immer
mehr Terminals und Maschinen dort
eingesetzt, wo friher menschliche Er-
lebnispunkte moglich waren. Der Wett-
bewerb findet in Form von Wachstum
an Marktanteilen statt, nicht selten be-
gleitet von Preiskampfen oder Rabatten.
Tesla war friher die E-Auto-Avantgarde.
Wer umweltbewusst war und es sich lei-
sten konnte, fuhr Tesla. Heute senkt der
Autobauer seine Preise so radikal, um im
Wettbewerb mit chinesischen Billigan-
bietern zu bestehen, dass selbst treue
Fans auf die Barrikaden gehen. Wenn ein
neuer Tesla nur die Halfte dessen kostet,
was man selbst erst vor einem Jahr ge-
zahlt hat, ist die Wut verstandlich. Man
stelle sich vor, Porsche der Bentley wiir-
den plotzlich die Preise radikal senken
und jeder kdnne ein solches Auto fahren.

Wer die Sache premium angeht, muss
letztlich auch nicht mehr verkaufen, son-

dern kommt sogar mit weniger Absatz
aus —und steigert zugleich seine Margen.
Verkaufen, insbesondere Uber den Preis,
ist der Weg in die Beliebigkeit. Heraus-
ragende Marken verkaufen nicht, son-
dern werden gekauft, biedern sich nicht
an, sondern verknappen gar ihr Angebot,
um einen Wettbewerb unter den Kunden
zu initiieren. Sie drehen den Wettbewerb
um.

Schluss mit Sales

Die Kultur des Wachstums durch Verkauf
ist dauerhaft ohnehin keine Losung. Die
Produktwelt spaltet sich zunehmend in
Premium in Discount. Die Mitte wird ver-
schwinden. Wachstum in seiner jetzigen
Form verschlingt Unmengen an Ressour-
cen — materiellen, personellen, finanzi-
ellen und 6kologischen. Eine nachhal-
tigkeitsbewusste Gesellschaft wird das
nicht goutieren. Im Discount-Segment
werden digitale Antworten den Preis
niedrig halten fir diejenigen, die keine
allzu hohen qualitativen und ethischen
Anspriiche stellen.Im Premium-Segment
aber werden Faktoren wie Qualitat, Ser-
vice und Exzellenz gefragt bleiben. Hier
ist die Chance, sich zu unterscheiden, der
Sales-Kultur zu entsagen und sich auf
das Wesentliche zu konzentrieren: den
Kunden, der ein herausragendes Mar-
kenerlebnis erwartet und der ein Unter-
nehmen und dessen Produkte begehrt. ®
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