Nicht nur im Fuf3ball ist der Erfolg mafigeblich davon abhadngig, ob eine Mannschaft als Team
auftritt oder ob lauter Einzelpersonen agieren, auch beim Handeln und Verkaufen ist Koopera-
tion ein Schliissel zum Erfolg. Der Autor Joachim Bertram zeigt, in welchen Bereichen Ansatze
fiir einen erfolgversprechenden Zusatzverkauf vorhanden sind und genutzt werden konnen.

s ist bereits einige Jahre her, dass mich
ein Mitarbeiter an meiner ,Stamm-

Tankstelle” nachhaltig beeindruclt hat.
Als ich ihm zum Bezahlen meine Kreditkarte
gab, fragte er mich: ,Darf es sonst noch etwas
sein, Herr Bertram?" Ganz erstaunt fragte ich
zuriick, woher er denn meinen Namen kenne.

.Der steht doch auf der Karte®, meinte er nur

ganz trocken. Einfacher geht’s nicht!

Es ist eine Binsenweisheit, dass wir gern
mit unserem Namen angesprochen werden -
natiirlich mit einer angenehmen Stimme und
einem freundlichen Lacheln, nach Moglich-
keit erganzt von der recht einfachen Frage, ob
ich vielleicht noch etwas anderes als nur Die-
sel benotige. Vielleicht wire an dieser Stelle
die offene Frage ,Was darf es sonst noch
sein?” rhetorisch noch ein wenig geschickter.
Oder gar der Hinweis auf die leckeren, noch
warmen Croissants, die gerade frisch geba-
ckenen Brezeln oder die gekiihlten Getranke
— je nach Witterung und Tageszeit, und alles
begleitet von einem angenehm verfiihreri-
schen Kaffeeduft. Allein daran zu denken, den
Kunden aus seiner ,Bezahlroutine” heraus-
zuholen und ihn verbal darauf aufmerksam
zu machen, dass das Gesamtangebot umfang-
reicher als nur Kraftstoffe ist, ist eine Leis-
tung, die ich seitdem selten erlebt habe.

Natiirlich mag der Einwand kommen, dass
der Kunde ja mit eigenen Augen sieht, was
die Tankstelle anzubieten hat - Getranke,
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Snacks, Zeitschriften, Autozubehdr und vieles
mehr. Aber, wie hat mal Steve Jobs, der pe-
niale Erfinder und Geschaftsmann gesagt:
,Héufig wissen die Leute nicht, was sie wol-
len, bis Du es ihnen zeigst" Es kostet kaum
Zeit, der Augenblick ist glinstig - der Kunde
hat bereits sein Portemonnaie in der Hand -
und moglicherweise ist der Kunde sogar
dankbar, dass wir ihn an die fast vergessenen
Blumen fiir die Gattin erinnert haben!

Wer nicht lacheln kann, der sollte

keinen Laden erdffnen.
Chinesisches Sprichwort

Wie wir am ,Point of Sale”, dem Ort, wo der
Verkauf letztendlich abgeschlossen wird,
.empfangen” und angesprochen werden, be-
einflusst mafdgeblich unsere Bereitschaft, Zu-
satzkaufe zu tatigen. Diese Entscheidung
kann noch aktiv unterstitzt werden, indem
uns eine kleine Aufmerksambkeit, sei es eine
StRigkeit oder ein Getridnk, kostenlos ange-
hoten wird und wir dankend annehmen. Es
ist ein Geflihl der Dankbarkeit, wenn wir uns
dafiir revanchieren mochten. Man will ja kein
Schmarotzer sein. Nicht allen geht es so, aber
vielen. Und wenn Sie glauben, dass Sie gegen
diese Art von Beeinflussung immun sind, un-
terliegen Sie einem recht beliebten Trug-
schluss.
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Neben der fehlenden personlichen An-
sprache vermisst man auch haufig visuelle
Hinweise auf weitere Produkte und Dienst-
leistungen, die der Mineraldlpartner mit im
Angebot hat. Erfahrt der Tanklkunde, der eine
Olheizung hat, dass er Heizdl ebenfalls bei
Thnen bekommt? Weist irgendein Schild dar-
aufhin, dass der Kunde méglicherweise auch
seine Pellets, sein Gas oder gar seinen Strom
bei Thnen beziehen kann? Es ist schon selt-
sam: Im Sommer finden Sie an nahezu jeder
Tankstelle Holzkohle zum Grillen, aber Inte-
ressewecker, die auf weitere Mineraldlpro-
dukte oder Dienstleistungen hinweisen, sind
in der Regel nicht existent! Wie war's mit
einem interessant aufgemachten Flyer, der an
der Kasse ausliegt? Oder moglicherweise mit
einem Bodenaufkleber, iiber den der Kunde
geht, wenn er sich zur Kasse begibt?

Ich mdchte an dieser Stelle noch einen
weiteren Aspekt des Zusatz- oder Quer-
verkaufs ansprechen: die Zusammenarbeit
unterschiedlicher Produkt- oder Tatigkeits-
bereiche im Mineraldlgeschaft. Kennen Thre
Schmierstoffverkaufer das Angebot Ihres
Unternehmens im Mitteldestillatbereich,
zum Beispiel spezielle Dieselkraftstoffsor-
ten oder Heizdlqualititen? Haben die Die-
selverkdufer schon einmal von den wich-
tigsten Motordlen gehért? Und wie ist die
Situation bei Dienstleistungsangeboten?



Sind diese den Mitarbeitern bekannt? Ist
der Begriff des ,Cross-Selling”, also des
Querverkaufs, eine Vorgehensweise in lhrer
Vertriebsmannschaft?
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Ziel von Cross-Selling ist es, bei einem be-
stehenden Kunden mehrere Produkte oder
auch Dienstleistungen des Unternehmens-
angebotes zu verkaufen. Kunden sind haufig
bereit, von einem Anbieter, mit dem sie be-
reits gute Erfahrungen gemacht haben, wei-
tere Produkte oder Dienstleistungen ab-
zunehmen. Um das zu erreichen, miissen die
Gesprachspartner von der Existenz dieser
Angebote Kenntnis haben. Im Detail miissen
sie sie nicht kennen, das decken die Kolle-
ginnen und Kollegen aus den entsprechen-
den Bereichen ab. Aber den Hinweis oder das
Aufzeigen von Zusammenhangen, das ist in
Kundengesprachen nicht nur sinnvoll, son-
dern nicht selten auch dufserst erfolgreich.

Was bedeutet das nun fiir Thr Unter-
nehmen? Jeder Mitarbeiter, wirklich JEDER,
st ein wichtiges Puzzleteil des Bildes, das
sich der Kunde von lhrer Firma macht. Es
muss jedem Teammitglied deutlich werden,
dass sie oder er einen Anteil am Erfolg hat.
Fehlt das Puzzlestiick oder sind die Rander
nicht passgenau, kann es zu keinem homoge-
nen Bild kommen.

Wie dieser Teamgeist zu erreichen ist?
Eines ist sicher: Von alleine entsteht erin den
seltensten Fillen. Nein, es ist Aufgabe der
Fithrungskréfte, hier die richtigen Anstofée zu

geben. Sind Lhre Verkaufer bereits einmal auf

einer Heizéltour mitgefahren? Oder haben
die Fahrer die Hektik an den Telefonen mit-
erlebt, wenn alle Kunden auf einmal Heizél
bestellen wollen? Kennen [hre Innendienst-
verkaufer die wichtigsten Kunden des Au-
fSendienstes? Und ist die tagliche Heraus-
forderung in der Disposition bekannt?

Einige weitere Stichworte seien
hier genannt:
= Unterschiede sichtbar machen - und sie
nutzen.
Nicht alle Mitarbeiter sind gleich und je-
de(r) hat eigene Qualitaten; nutzen Sie
sie!

-~ Best Practice - was gut gelaufen ist, kann
als Beispiel fiir andere dienen.

Nicht Konkurrenzdenken, sondern eher
der Gedanke ,Wie hast Du das denn ge-
macht?" sollte Grundlage des Miteinan-
der- und Voneinander-Lernens sein.

- Die lernende Organisation.

Nehmen Sie Anregungen und Anstdfie
von innen und aufeen auf und nutzen Sie
diese fiir Entwicklungsprozesse, um Ihr
Unternehmen an neue Rahmenbedin-
gungen und Erfordernisse anzupassen.

- Machen Sie lhre Mitarbeiter zu Mit-Un-
ternehmern.

Nehmen Sie sie mit in die Gesamtver-
antwortung und ubertragen Sie Verant-
wortung. Wenn den Mitarbeitern keine
Entscheidungskompetenz zugestanden
wird, ist es nicht verwunderlich, wenn sie
keine Verantwortung iibernehmen.

Zugegeben - dieses Ziel der Teamarbeit ist
nicht von heute auf morgen zu erreichen. Es
ist ein Prozess, in dem sich das Unternehmen
durchaus auch Unterstiitzung von aulien
holen kann, vielleicht sogar sollte. Der ex-
terne Blick ist nicht getriibt von internen Pro-
blemen. Schnell sind innerhalb der eigenen
Mannschaft sogenannte , Anti-Veranderungs-
Agenten” zur Stelle, die durch Ablenkungs-
manover und Killerphrasen jegliche Verin-

Energiemarkt

Wer nur das tut, was er immer getan
hat, bekommt nur das, was er immer

hekommen hat.
unbekannt

derung im Keim ersticken und alles beim
alten belassen mochte. Diese lassen sich
durch eine von auffen hinzugezogene Exper-
tise oftmals leichter tiberzeugen, als vom
JPropheten aus dem eigenen Land", selbst
wenn die Inhalte dhnlich sind.

In diesem Sinne wiinsche ich Thnen Mut
zum und Erfolg beim anstehenden Verdnde-
rungsprozess!

Der Autor Joachim Bertram ist seit
1984 freiberuflicher Trainer zu den The-
men Verkaufen im direkten Kontakt und
am Telefon, Kundenorientierung und
Kundenbindung, Kommunikation und
Teamtraining sowie die kundenbezogene
Umsetzung geplanter Marketingstra-
tegien. (siehe Ausgabe 5/2012)



