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Wer nur Uber den Preis verkaufen kann, kann nicht verkaufen

Die Welt ist verriickt geworden. Wer einen Handyvertrag abschliel3t, kriegt ein Notebook ,,gratis* dazu. Zur
Kaffeemaschine gibt’s einen Kihlschrank (oder war es anders herum?) und zu jedem Neuwagen bald eine
zweistockige Yacht mit eingebauter Jazz-Combo.

Einmal abgesehen davon, dal} alle Welt vergessen zu haben scheint, da3 es bei Preiskriegen nur Verlierer gibt:
Wenn Unternehmen nur noch tber den Preis verkaufen — wozu zum Henker brauchen sie dann
uberhaupt Verkaufer?

Nur Uber den Preis verkaufen, das kann auch das Internet, die Werbung, Printmedien. Ergo: Schmeif3t alle
Verkdaufer raus! Nein? Warum nicht? Weil es himmelweite Unterschiede gibt: Nur die schwachen Verkaufer
(und Unternehmen) verkaufen schwerpunktmaRig tber den Preis. Darauf mifte eigentlich jeder
Vertriebsleiter kommen. Genauer: jeder Vertriebscontroller.

Denn die Rabattquoten unter Verk&ufern sind atemberaubend unterschiedlich. Wahrend die meisten
(schlechten) Verkaufer Rabatte geben bis zum Nasenbluten (des Geschaftsfiihrers), gibt es in fast jeder gut
gefuhrten Sales Force auch Exemplare, die verkaufen tatsachlich plus/minus preistreu. Wie bei Gutenberg,
Friedman und Greenspan machen die das? Ein Beispiel.

Meine Eltern kaufen seit 20 Jahren dieselbe Automarke. Am Tag der groRen Ubergabe kriegt Mama einen
hiibschen Blumenstraul’ vom Kundenbetreuer, mein Papa die klimpernden Autoschlissel ausgehandigt. Dann
wird, potzblitz, ein Erinnerungsfoto von beiden mit dem neuen Gefahrt geschossen. Ist das nicht eher etwas
furs Familienalbum? Etwas sehr Persdnliches? Etwas, das wir in unserem postindustriellen, entmenschlichten
Raubtierkapitalismus nun Gberhaupt nicht erwarten? Eben. Deshalb haben meine Eltern in 20 Jahren noch
keinen Rabatt bekommen. Weil sie nie nach einem gefragt haben. Warum auch? Wer gltcklich ist, will
keinen Preisnachlal®. Mit Verkaufern feilscht man, mit guten Freunden nicht. Der Autoverkaufer meiner
Eltern ist ein verdammtes Genie.

Was verkauft am besten? Der Preis? Nur in Handen von schwachen Verkéaufern. Die Qualitat? Nein. Ganz
sicher nicht die Produkt- oder Servicequalitét. Die setzt der Kunde ndmlich als gegeben und hoch voraus. Viel
eher ist es die Kontaktqualitat, wie es der Fachmann nennt. Oder ohne Fremdworter: die menschliche Qualitét
des Verkaufs. Das ist trivial? Oh wie naiv moderne Manager doch sein kénnen!
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Als ich das niedliche kleine, ,,triviale” Erfolgsrezept vom Erinnerungsfoto frech kopieren und in einem
modernen Finanzinstitut einflhren wollte, schrieen die (schwachen) Verkaufer und die (schwachen) Manager
auf: ,,Wie kann ich jemanden fotografieren, dem ich einen Kredit gebe? Einen Kredit kann man nicht sehen!*
Nachdem auch die internen Erfolgsbremser tiberzeugt waren, fotografierten wir: Freudestrahlende Empfanger
eines Wohnraumkredites vor ihrem blitzneuen Immobilieneigentum. Diese Bilder hdngen nun in den Biiros
der Kreditberater der Bank. Die Kreditinteressenten gehen rein, sehen die endorphinstrahlende Galerie der
glucklichen Gesichter — und wollen auch so glicklich werden. Wo sind die Konditionsschinder und
Schnéppchenjager geblieben? Die sind so gut wie verschwunden. Um den Preis feilscht der Kunde namlich
nur dann, wenn wir ihn nicht glicklich machen (kdnnen). Dann r&cht er sich. Dann sagt er: ,,Ihr wollt
mich nicht glicklich machen? Ihr wollt mir nur wieder etwas verkaufen? Ihr wollt mich als dummes
Umsatzvieh mifRbrauchen? Das zahle ich euch heim. Dann handle ich euch runter bis euch die Zahne
ausfallen!*

Neulich gingen die beste Gattin von allen und ich shoppen. Als wir die Shopping Mall schon wieder verlassen
wollten, kamen wir an einem Handygeschéft vorbei. Es war zehn Minuten vor Ladenschluf3. Da ich selber
lange im Verkauf war, sagte ich: ,,Lal} uns ein andermal wiederkommen. Die Leute wollen ihren Feierabend.*
Die beste Gattin von allen wollte aber ihr neues Handy. Wir gingen rein. Wir lielen uns beraten. Zwei
Minuten vor Feierabend sagte ich zu der Verkduferin: ,,Danke, wir haben jetzt alles gesehen. Wir kommen ein
andermal wieder. Sie wollen sicher Ihren Feierabend.” Da sagte die Verkéuferin die Worte, mit denen Moses
das Rote Meer teilte: ,,Ich gehe hier erst raus, wenn Sie genau das Handy haben, das Sie haben wollen. Erst
dann ist Feierabend.” Und sie sagte das mit einem so selbstverstdndlichen L&cheln, dal wir ehrfurchtsvoll
erkannten: In diesem Augenblick waren wir das Wichtigste in ihrem Universum. Wir kauften. Ich weif3 nicht
mehr, welches Handy. Aber eines weil ich: Ich habe garantiert locker 20 Prozent tiber dem Preisfiihrer
bezahlt. Und noch eines weil ich: Es ist mir, verzeihen Sie mein Franzosisch, piepegal. Dieser Service, diese
Freundlichkeit, diese Koste-es-was-es-wolle-Kundenorientierung sind mir den kleinen Aufpreis locker wert.
Stellen Sie sich vor: Alle Ihre Verkaufer verkaufen 20 Prozent Giber dem Preisfuhrer, verkaufen dabei
mehr als Ihre Konkurrenten und ziehen immer neue, begeisterte Kunden an. Ware das nicht was? Und
nun verraten Sie mir doch mal, was Sie davon abhalt, Ihre Verkaufer dazu zu bringen.
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