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1 Einleitung

Face-to-Face (nachfolgend auch F2F) wird von den Unternehmen zunehmend durch das Call-
to-Call ersetzt und stdsst auf Begeisterung (Schlesiger, 2020). Videokonferenzen bringen eine
Vielzahl von Effizienzvorteilen mit sich. Durch das Vermeiden von Geschéftsreisen zu bestehen-
den Kunden kénnen sowohl wertvolle Arbeitszeit als auch nicht notwendige Ausgaben einge-
spart werden (Heinrich, 2020, S. 146; Peter, 2020, S. 62). Gemadss Peter (2020, S. 62) ist es
wahrscheinlich, dass virtuelle Verhandlungen die personlichen Meetings langfristig ergéanzen
werden; ,Virtuelle Kommunikation ist gekommen, um zu bleiben.“ Zudem bestétigt eine Studie
von McKinsey diese Vermutung: Zweidrittel der befragten B2B-Verkaufenden und -Kaufenden
ziehen die digitale Bedienung der Face-to-Face-Interaktion vor (Harrison et al., 2021). Nur etwa
20 Prozent der B2B-Betriebe hoffen, nach der Corona-Krise wieder zum personlichen Verkauf
zurtickzukehren und ganz auf virtuelle Kommunikation verzichten zu kdnnen (Bages-Amat et al.,
2020).

Dies fiihrt zur Frage, wie virtuelle Kommunikationsinstrumente mittel- und langfristig optimal
eingesetzt werden kdnnen und worauf beim Gebrauch in der Interaktion mit bestehenden Kun-
den geachtet werden muss. Neukunden resp. die Verwendung von Videocalls in der Neukun-
denakquise werden in dieser Studie nicht ndher untersucht. Dies wird in einer nichsten Studie

genauer unter die Lupe genommen.

Im Rahmen dieser Deskresearch wurde insbesondere analysiert, inwieweit Best Practices in der
virtuellen Kommunikation bereits empirisch erforscht wurden, was diese sind und wie sich diese
im Vergleich zur Face-to-Face-Konversation unterscheiden. Auch wurde recherchiert, ob in per-
sonlichen und virtuellen Gesprachen einerseits Differenzen in der nonverbalen und verbalen
Kommunikation und andererseits in der Personlichkeit einer verkaufenden Person bestehen. Im
Vergleich mit F2F Verkdufen kann festgehalten werden, dass nach verschiedenen Quellen die
gleichen Charaktereigenschaften auch im virtuellen Verkaufen wichtig sind (BVK, 2020, S. 28;
Feiler & Krickl, 2017, S. 24; Heimsoeth, 2019). Aus der Recherche geht die Wichtigkeit der
nonverbalen und verbalen Kommunikation unabhangig vom Kanal hervor. Jedoch gibt es im
Bereich der korrekten Anwendung der Kommunikation in Verkaufsgesprachen weiteren For-
schungsbedarf. Auf die zwei letztgenannten Themen wird im vorliegenden Paper nicht naher

eingegangen, da sie den Rahmen der Analyse sprengen wiirden.



Das Forschungsprojekt fokussiert sich auf die Anwendungsform «virtueller Verkauf».

Virtueller Verkauf (en: virtual selling) kann laut Blount (2020, S. 26) folgendermassen definiert

werden:

Virtuelles Verkaufen ist die Nutzung virtueller Kommunikationskanéle anstelle von physi-
scher Face-to-Face-Interaktion. Diese Kanéle beinhalten nebst dem Videoanruf noch in-

teraktive Chats, E-Mail, Social Media und viele weitere.

Zu beachten ist, dass jeder Kommunikationskanal entweder den asynchronen oder den syn-
chronen Medien zugeordnet wird (Blount, 2020, S. 29). Wahrend synchrone Informations- und
Kommunikationsmedien den Nutzenden einen zeitgleichen Austausch ermdglichen, findet der
Austausch bei asynchronen Medien zeitversetzt statt. Demnach werden Telefon- und Videokon-
ferenzen bei den synchronen Medien eingeordnet, wohingegen E-Mail oder Voice-Mail zu den

asynchronen zdhlen (Fajen, 2018, S. 79).

In Rahmen der vorliegenden Arbeit wird unter dem Begriff virtueller Verkauf lediglich die Inter-
aktion durch Videoanrufe verstanden. Die Arbeit wird wie folgt aufgebaut: Zu den Rahmenbe-
dingungen gehoren die Technik sowie die Atmosphére. Im Hauptteil Verkaufsgespréach werden
insbesondere der Ablauf eines Gesprachs, die Vor- und Nachteile einer virtuellen Kundenbera-
tung sowie die Verhaltensregeln eines Verkaufsgesprachs erldutert. Im letzten Kapitel werden
alle Ergebnisse der vorliegenden Arbeit in einem Schlusswort zusammengefasst und bilden eine

Gesamtiibersicht der Desk Research.

1.1 Stand der Forschung

In einer Studie von De Dreu, Van der Kleij, Schraagen und Werkhoven (2009, S. 371) wurden
die Unterschiede zwischen Face-to-Face-Konversationen und solchen iber Videokonferenzen
untersucht. Dabei konnten die Autoren ihre Hypothese bestatigen, dass Personen in den Video-
konferenzen wahrend der Gesprachsfiihrung mit mehr Schwierigkeiten zu kdmpfen hatten als
solche, die die Gesprache Face-to-Face (nachfolgend auch F2F) fiihrten. Die Teilnehmenden
der Face-to-Face-Gruppen waren ausserdem zufriedener. Im Gegensatz zu F2F-Gruppen sprach
ein und dieselbe Person in Videokonferenzen langer und daher wurde auch das Wort weniger
oft Gibergeben, zudem unterbrachen sich die Teilnehmenden bedeutend seltener. Kurzum; Die

Videokonferenzen liefen formaler ab und die Zuhdrenden erschienen héflicher. Zugleich zeigen



die Ergebnisse, dass die Kommunikation tber Videokonferenz zu einer verminderten Zufrieden-
heit und héheren Frustration fiihrt, was, so vermuten De Dreu et all, am fehlenden sozialen
Kontext liegen konnte. Trotz der schwierigen Voraussetzungen konnte in der Untersuchung kein
Leistungsabfall bei den Videokonferenz-Gruppen festgestellt werden (De Dreu et al., 2009, S.
371-372).

2 Rahmenbedingungen

Im vorherigen Kapitel wurde die Ausgangslage samt Fragestellung und der Aufbau dieser For-
schung erldutert. In diesem Kapitel werden die wichtigsten Faktoren fiir ein gelingendes virtu-

elles Verkaufsgesprach beschrieben. Dazu zéhlen die Technik und die Atmosphére.

2.1 Technik

Wenn es um das Telefonieren geht, weiss jeder Mensch, was zu tun ist. Dies ganz im Gegensatz
zur Kommunikation per Video. Um das Online Verkaufsgesprach qualitativ hochwertig umsetzen
zu kdnnen, miissen alle technischen Voraussetzungen geschaffen sein (Titzkus, 2020). Die vir-
tuelle Verhandlungsfiihrung kann durch fehlende oder defekte technische Ausriistung er-
schwert werden, hinzu kommt die unvorteilhafte Nutzung der vorhandenen Hilfsmittel. Als Folge
dieser technischen Defizite erhoht sich der Stressfaktor, was wiederum den Vertrauensaufbau
erschwert (Peter, 2020, S. 62).

Bei der Wahl des Tools sollte darauf geachtet werden, dass es auch fiir Kundinnen und Kunden
ohne Technikaffinitat geeignet und nutzbar ist (Haidar, 2020). Insbesondere sollte unerfahrener
Kundschaft eine Anleitung zur Verfligung gestellt werden und die Chance zur Testung der Soft-
ware vor dem Meeting geboten werden (Heinrich, 2020, S. 145). Die Vertriebsmitarbeitenden
missen mit der Handhabung der Tools vertraut sein. Je nach Kenntnisstand sind entspre-
chende Trainings sinnvoll. (Heinrich, 2020, S. 146).

Wiahrend der Videokonferenz darf die Internetverbindung nicht durch - im Hintergrund laufende
- Programme beeintrichtigt werden (Heinrich, 2020, S. 145). Falls méglich, kann bei Uberlas-

tung der Leitung auch die Bildqualitat reduziert werden (Haidar, 2020).



2.2 Atmosphare

«Die Kamera entspricht dem Auge des Betrachters», so Heinrich (2020, S. 144). Damit Blick-
kontakt ermdglicht wird, ist es wichtig, dass sich die Webcam auf Augenhdhe befindet (Heinrich,
2020, S. 144; Peter, 2020, S. 62). Blickkontakt ist wichtig, um eine Vertrauensbasis aufzubauen
(Honle, 2017c, S. 119).

Wenn die Kamera nicht gut positioniert ist, konnen folgende Fauxpas passieren (Blount, 2020,
S. 65-67): Beim Blick von oben kann kein Blickkontakt aufgebaut werden und das Gesicht wirkt
verzerrt. Wenn die Kamera Uiber dem Kopf positioniert wird, droht dieselbe Gefahr (Blount,
2020, S. 65-66; Honle, 2017c, S. 119). Eine weitere Perspektive, die das Gesicht verzerren
lasst, ist ein Gesicht, das zu nahe an der Kamera positioniert ist und den gesamten Bildschirm
fllt (Blount, 2020, S. 66; Heinrich, 2020, S. 144). Entsteht dagegen zwischen Kopf und der
Zimmerdecke zu viel Spielraum, wirkt der Kopf im Verhéltnis zur Kamera kleiner (Blount, 2020,
S. 67). Eine andere unvorteilhafte Art der Positionierung ist, wenn das Licht von hinten auf die
Person scheint, wodurch das Gesicht verdunkelt oder im extremen Fall schwarz erscheint. Aus
diesem Grund sollte der Hintergrund dhnlich hell sein wie das Gesicht im Vordergrund (Blount,
2020, S. 67; Heinrich, 2020, S. 144). Um die soeben beschriebenen Fehler zu vermeiden und
den richtigen Rahmen fiir ein Video-Verkaufsgesprach sicherzustellen, ist sich zu tberlegen,
wie ein Nachrichtensprecher auf dem Bildschirm positioniert ist. Das Gesicht sollte sich in der

Mitte des Bildes befinden, sodass die Kamera auf Augenhdhe liegt (Blount, 2020, S. 67).

Nebst der Kamerapositionierung sollte auch die Wirkung der Biroeinrichtung bei Online-Bera-
tungen nicht unterschétzt werden. Die Kundschaft merkt, ob sich die beratende Person in ihrem
Ambiente wohlfiihlt oder nicht, was wiederum Einfluss auf die Atmosphére des Gesprichs hat.
Deshalb ist es wichtig, dass die Raumlichkeit und der Verkaufende eine harmonische Einheit
bilden (Honle, 2017¢, S. 115-116). Der Raumhintergrund représentiert das eigene Unterneh-
men und sollte dementsprechend Uberlegt prasentiert werden. Hier bieten sich Hintergriinde

im Rahmen der Corporate Identity an.

Wie bei personlichen Gespréchen ist es auch fiir Videokonferenzen wichtig, ein Outfit passend
zum Gespréch zu planen. Denn auch hierbei ist es wichtig, die Kleidung an die Bediirfnisse der
Kundschaft anzupassen. Fir den Verkauf tiber Videoanruf gibt es noch einige zusitzliche Regeln
beziiglich einzelner Kleidungsstiicke zu beachten, die nachfolgend aufgelistet werden (Blount,
2020, S. 86-87):



e Die Kleidung und der Hintergrund sollten in mdglichst geringem Kontrast zueinander
stehen (Blount, 2020, S. 87; Gilhaus, 2020; Spiegl, 2015).

e Die Farben vor der Kamera kdnnen etwas kréaftiger sein, da die Farbe vom Bildschirm
verschluckt wird. Als alternative zu Schwarz hat sich die Farbe Dunkelblau bewahrt, weil
sie zu den meisten Hauttypen passt ohne sie blass wirken zu lassen (Gilhaus, 2020).

e Im Gegensatz zu unifarbenen Stoffen, erzeugen Muster wie Karos oder Streifen Unruhe
beim Gegeniiber und sind deshalb zu vermeiden. Dasselbe gilt fiir grosse Muster wie
auch glanzende Materialien (Blount, 2020, S. 87; Gilhaus, 2020; Spiegl, 2015).

Auch optimale Lichtverhaltnisse sind von grosser Bedeutung. Diesbeziglich ist ein seitlicher
Lichteinfall wie auch Tageslicht von hinten zu vermeiden. Wenn das Tageslicht von vorne
kommt, ist die Mimik flir das Gegeniber ndmlich am besten ersichtlich, solange es keine direkte
Sonneneinstrahlung gibt (Heinrich, 2020, S. 144; Schrémgens, 2020). Fiir eine weiche, gleich-
massige Ausleuchtung bendtigt es eine grossfladchige Beleuchtung mit wenig Abstand. Ausser-
dem gilt es auch abends eine ideale Beleuchtung zu haben. Je grdsser die Flache des Leucht-
korpers und je naher sich dieser am Gesicht befindet, desto weicher wirkt das Licht. Dagegen
erzeugt weit entferntes Licht mit einer kleineren Fldche hartes Licht und somit auch harte Schat-
ten (Heinrich, 2020, S. 144).

Guter Ton ist einer der wichtigsten Aspekte, um eine optimale Videokonferenz abzuhalten (Hein-
rich, 2020, S. 144). Insbesondere Hintergrundgerdusche wie bellende Hunde oder Rasenmaher
sowie Raum-Echos kdnnen Ablenkungen bedeuten, weshalb sie zu vermeiden sind (Blount,
2020, S. 62; Shaby, 2020). Mit einem professionellen Mikrofon lasst sich dies umgehen. Ideal
sind Kombinationen aus Kopfhdrer und einem Grossmembran-Mikrofon. So kénnen mit gerin-
gem Abstand zum Mikrofon Umgebungsgerausche ausgeblendet werden und die Stimme klingt
ohne Hall. Alternativ eignet sich ein Headset mit Mikrofon (Heinrich, 2020, S. 144).



3 Verkaufsgespréch

Wahrend im Kapitel 2 die Grundlagen fiir ein gelingendes Verkaufsgesprach erklart worden sind,

wird nun auf den Ablauf eingegangen. Dabei wird jeder einzelne Schritt im Detail behandelt und

erlautert werden, auf was besonders geachtet werden sollte. Im unten abgebildeten Kreislauf

(Abbildung 1) wird der Ablauf eines Verkaufsgespréchs illustriert.
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3.1 Terminvereinbarung

Die Terminvereinbarung findet im Virtuellen Verkauf analog dem F2F-Verkauf statt. Die Termin-
vereinbarung ist Teil der Kundenakquisition und kann telefonisch wie auch online durchgefiihrt
werden. Eine Variante der virtuellen Terminvereinbarung ist das Fiihren eines Online-Terminka-
lenders, in den sich die Interessenten selbstandig eintragen kénnen (Birgelen, 2013, S. 60-61;
Honle, 2017a, S. 3). Der von der Kundschaft ausgewahlte Beratungstermin kann mit einer au-
tomatischen Antwort-Mail inklusive einem Link zur Plattform fir das Virtuelle Verkaufsgespréach
bestatigt werden (Honle, 2017a, S. 20). Ziel ist es, den Interessenten mdglichst zeitnah einen
Termin fiir ein Gespréch anbieten zu kdnnen. Wéhrend der Terminvereinbarung sollten nicht zu
viele Details zum eigentlichen Gesprach preisgegeben werden, da ansonsten das Verkaufsge-
sprach Uberfliissig wird (Birgelen, 2013, S. 60-61).

3.2 Vorbereitung auf das Gespréch

Als Basis einer guten Verhandlung ist eine mdglichst umfassende Recherche tiber die Verhand-
lungsparteien (Bedarfsanalyse) bei virtuellen Verkaufsgesprachen sogar noch erfolgsentschei-
dender als bei F2F-Verkaufsgesprachen. Es gilt, alles rund um den Gesprachspartner zu recher-
chieren und zu analysieren, um am Ende die individuelle Losung anbieten zu kdnnen (De
Brabandt, 2019, S. 26). Jegliche Informationen kdnnen in sozialen Netzwerken wie LinkedIn,

XING oder auf der Firmenwebsite beschaffen werden (Titzkus, 2020).

Die sogenannte Bedarfsanalyse dient der Ergriindung der Kaufmotive der Kundschaft. Die Mo-
tive sind personenbezogen und beeinflussen die Argumentationen der Verkaufenden (Lippold,
2019, S. 37).

Zur konkreten Vorbereitung eines Gesprachs gehort ebenfalls eine gut zurechtgelegte Agenda
(Verweyen, 2020). Die Agenda sollte vor dem Videocall mit allen Teilnehmenden geteilt werden,
bei Bedarf soll die Kundschaft die Mdglichkeit erhalten, Themen hinzuzufiigen oder andere zu
streichen. Um daraufhin Flexibilitdt und ein gutes Timing zu gewdhrleisten, sollte die Agenda
von allen Parteien genehmigt werden. So wird Frustration durch ein zielloses Meeting vermie-
den (McGovern, 2020). Zudem ist einer der ersten Grundsteine fiir ein Erfolgsgesprach eine
explizite Zielsetzung, dies kénnen sein; Projektdaten ermittelt, Aufforderung fiir ein Angebot
oder Beauftragung fiir eine Pilotinstallation (Sieck & Goldmann, 2014a, S. 105). Die Ziele sollten

(analog zu F2F-Treffen) konkret, realistisch und erreichbar sein und in jedem Falle schriftlich



festgehalten werden (Scherer, 2003, S. 31). Um den zeitlichen Rahmen des Gespréchs nicht zu
sprengen ist es von Vorteil, nebst klaren Zielsetzungen auch konkrete Kernbotschaften im Vo-
raus zu definieren (Sieck & Goldmann, 2014a, S. 107).

Falls eine Prdsentation flir das Gesprdch genutzt wird, sollte diese dem Gegeniiber schon im
Voraus zugestellt werden. Dies bringt den Vorteil mit sich, dass Interessierte die eigenen Stand-
punkte schon zu Beginn kennen und sich demnach besser auf das Gesagte konzentrieren kon-
nen (Harlow, 2021). Uberdies wird bei Videokonferenzen mit einem betréchtlich kleineren Blick-
feld (Bildschirm anstelle physischer Treffen) gearbeitet als bei Face-to-Face-Prasentationen.
Dementsprechend sollten die Power Point-Folien nicht mit Informationen Uberfiillt werden.

Simple und unkomplizierte Folien werden demnach empfohlen (Efti, 2020).

Um sicherzustellen, dass kein wichtiger Aspekt vergessen geht, empfiehlt sich das Erstellen
einer Checkliste, auf der jeder Punkt einzeln abgehakt werden kann. Diese Checkliste sollte
spatestens eine Viertelstunde vor dem angesetzten Meeting durchgegangen werden, sodass
geniigend Zeit fir Korrekturen bleibt und keine unerwarteten Situationen auftreten (Blount,
2020, S. 106). Um Missverstandnisse zu verhindern, sollte im Vorab abgeklart werden, welche
Partei wen anruft (Spiegl, 2015).

3.3 Wahl des Kommunikationskanals

Zur Wahl des fiir das Verkaufsgesprach geeigneten Kommunikationskanals haben Daft und Len-
gel 1986 ein Konzept der Media Richness (etwa Reichhaltigkeit des Kommunikationsmediums)
erarbeitet, das hier wertvolle Dienste leisten kann (Johannsen, 2002, S. 167; zitiert in Fajen,
2018, S. 88). Rice (1992, S. 475) fugte dem Modell von Daft und Lengel 1986 die neuen Medien
hinzu, welche erst durch technischen Fortschritt in den Jahren nach 1986 mdglich wurden.
Dazu gehdren Online-Datenbanken, E-Mail, Voice-Mail und Videokonferenzen (Rice, 1992, S.
475). Die Theorie besagt, dass die Informations- und Kommunikationsmedien unterschiedliche
Reichhaltigkeitsgrade besitzen. Reichhaltigkeit bezieht sich hier auf die Lernfahigkeit durch
Kommunikation. Grundsétzlich wird die Reichhaltigkeit eines Mediums durch die Mdglichkeit zu
sofortigem Feedback, der Personalisierung, den Sprachvariationen sowie der Anzahl verwen-
deter Kandle unterschieden. Je reichhaltiger eine Information ist, desto weniger Unsicherheit
wird durch sie hervorgerufen, desto mehr reduziert sich die Komplexitat (Daft & Lengel, 1986,
S. 559; zitiert in Fajen, 2018, S. 88). Dahingegen gelten Kommunikationsvorgédnge, die viel Zeit

flir das Verstandnis benotigen oder widerspriichlich aufgenommen werden kénnen, als weniger
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reichhaltig. Folglich unterscheiden sich die Kommunikationsmedien also in ihrer Fahigkeit,
reichhaltige Informationen zu verarbeiten (Daft & Lengel, 1986, S. 560). Nach wie vor gilt Face-
to-Face als das reichhaltigste Informations- und Kommunikationsmedium, da direktes Feedback
abgegeben werden kann, was das Verstandnis erleichtert und die korrekte Interpretation der
Informationen unterstitzt (Daft & Lengel, 1983, S. 8-9).

Reichhaltigkeit des

Informations- und
Kommunikationsmediums

Face-to-Face Meeting Hoch Overcomplication
Videokommunikation
Telefon/ &F
Telefonkonferenz &
Voice Mail Mittel Q,—:a:‘

Computerkonferenz &

Telefax

E-Mail
Oversimplification

BriefpostDokument Niedrig

Niedrig Mittel Hoch Komplexitat
der Aufgabe

Abbildung 2: Media- Richness-Modell (basierend auf Goecke, Rice, Oppelt und Daft und Lengel 1987 (zitiert in Fajen, 2018, S.
98))

Folglich sollten reichhaltige Medien fiir die Erledigung von komplexen Aufgaben eingesetzt wer-
den und Medien von geringer Reichhaltigkeit flir simple Aufgaben. Zu komplexen Aufgaben
gehoren die Besprechung/Bearbeitung von Unternehmenszielen, Strategien oder Motivations-
[Einstellungsgesprache, die unklar und diskret und deshalb mit Vorsicht zu geniessen sind. Dem
gegentiber stehen einfache Aufgaben wie Inventarkontrollen oder Anwesenheitskontrollen, die
problemlos lber geringfligig reichhaltige Medien kommuniziert werden kénnen (Daft & Lengel,

1983, S. 12).

3.4 Begrissung (Smalltalk, Agenda)

Der Gesprachsbeginn ist eine der pragendsten Phasen des Verkaufsgesprachs, dies weil der
erste Eindruck des Gegenlibers viel nachhaltiger ist als die folgenden Sequenzen. Der erste
Eindruck kann somit den Verlauf des Gesprachs beeinflussen, wobei es leichter ist einen posi-
tiven Eindruck aufrecht zu erhalten als einen negativen aufzuheben (Lippold, 2019, S. 37). Zu
Beginn der Videokonferenz begriissen sich die Teilnehmenden. Die Verkaufenden sollten sich

daraufhin etwas Zeit nehmen, um einen kurzen Smalltalk mit der Kundschaft zu fiihren, da es
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in virtuellen Konferenzen schwieriger ist, eine Beziehung aufzubauen. Gemdss unserer Vermu-
tung gibt es keine Unterschiede zwischen dem Smalltalk in einem Face-to-Face-Gesprach und
demijenigen in einer virtuellen Konferenz. Ein taktisches Lob eignet sich alternativ fir die Her-
vorhebung positiver Aspekte der Geschaftsbeziehung. Beide Vorgehensweisen eignen sich zur
Senkung des Stresspegels. Ausserdem sollten sich alle Teilnehmenden kurz vorstellen und in
wenigen Worten ihre Interessen erldutern. Denn kennt der Verkaufende die Probleme und Be-
dirfnisse der Kundschaft, so kann er diese durch ein geeignetes Produktportfolio befriedigen.
Beim Smalltalk sollte darauf geachtet werden, dass die von F2F-Verkaufsgespréachen bekannten
Smalltalk ungeeigneten Themen wie beispielsweise Politik, Religion, etc. selbstverstindlich
auch bei Videocalls gemieden werden sollten. Die ersten Minuten des Smalltalks kdnnen kléren,
ob sich in den relevanten Projekten in den Wochen zwischen Terminvereinbarung und dem
tatsachlichen Termin Entwicklungen ergeben haben. So kann der Verkaufende inoffizielle Infor-
mationen einholen. Des Weiteren sollte der zeitliche Rahmen mit Hilfe einer Agenda tberpriift
werden (Peter, 2020; Sieck & Goldmann, 2014a, S. 114-116).

3.5 Prisentieren des Verkaufenden

Danach liegt es am Verkaufenden einen positiven Eindruck vom Unternehmen zu hinterlassen.
Damit der Kunde oder die Kundin ein positives Gefiihl vom Unternehmen erhilt, sollte sich der
Verkaufende sympathisch und vertrauenswiirdig zeigen. Dies kann beispielsweise durch das
Erstellen einer personlichen Folie erlangt werden. Wahrend der Prasentation des eigenen Un-
ternehmens kann der Verkaufende Briicken zur Kundschaft aufbauen. Diese beziehen sich auf
die bereits analysierten sowie die vielleicht gerade wahrend der Begriissung erhaltenen Infor-
mationen uber den Kunden/ die Kundin. Um die Wahrnehmung der Kundschaft (iber das eigene
Unternehmen zu erfahren, kénnte ihr zu Beginn einige Meinungsfragen gestellt werden. Jedoch
sollte sich der Verkaufende nicht vor negativen Dingen erschrecken, sondern diese Punkte in
der eigenen Verkaufsstrategie beriicksichtigen (Honle, 2017c, S. 45; Sieck & Goldmann, 2014a,
S. 117-118).
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3.6 Analyse der Kundenbedirfnisse

Uberdurchschnittlich erfolgsversprechende Face-to-Face Verkaufsgespriche zeichnen sich
durch eine fundierte Bedirfnisanalyse aus. Das Verkaufsgesprach auf die kiirzeste Formel re-
duziert, lautet bekanntlich “ask open questions and listen”. Oberstes Ziel einer Analyse der Kun-
denbeddrfnisse ist nicht nur, die vom Kunden gedusserten Bediirfnisse einzuordnen und zu
verstehen, sondern auch die dahinter liegenden Pain-Points, die den Kunden wirklich zu einer
Kaufhandlung antreiben, zu eruieren und zu verstehen versuchen (Castleberry & Tanner, 2019;
Rackham, 1988).

Im Rahmen der realisierten Literaturanalyse konnten keine Studien zur Bedeutung der Bediirf-
nisanalyse bei Videocalls gefunden werden. Die Autorenschaft ist der Meinung, dass das Er-
folgsrezept “offene Fragen stellen” bei Videocalls ebenso wie in physischem Verkaufen giiltig
ist. Dariiber hinaus sind die Autoren der Uberzeugung, dass dieser Punkt bei Videocalls im
Vergleich zu Face-to-Face Verkaufsgesprachen gar noch erfolgsentscheidender ist fiir die Erar-
beitung von tiberzeugender Losung. Diese Hypothese gilt es allerdings im Rahmen von weiteren

empirischen Forschungsprojekten zu verifizieren.

3.7 Erarbeitung einer Losung durch Screen Sharing

Damit die Kundschaft sich wéhrend des ganzen Gespréchs vom Verkaufenden wahrgenommen
und verstanden fiihlt, kann ein virtueller Notizblock zur Unterstiitzung beigezogen werden. Der
virtuelle Notizblock erfiillt eine dhnliche Funktion wie ein Flipchart oder eine Pinnwand beim
Face-to-Face-Gesprach. Der Vorteil dieser Methode liegt darin, dass die Kundschaft inre Ausse-
rungen auf dem Bildschirm notiert sieht und allenfalls auch Einwdnde kommunizieren kdnnte.
Durch das aktive und teilnehmende Zuhdren und Notieren der Wiinsche und Erwartungen sieht
die Kundschaft, dass ihre Bediirfnisse tatsdchlich ein Anliegen fir den Verkaufenden sind
(Honle, 2017c¢, S. 49-50). Ein Notizblock verhilft den Verkaufern/Verkauferrinnen dazu, indivi-
duelle Lésungen fiir jedes Kundenproblem zu visualisieren (Honle, 2017¢c, S. 56). Wichtig bei
der Verwendung von Bildschirmprasentationen ist, dass der Verkaufende alle Maus-Bewegun-
gen zielgerichtet, langsam und nachvollziehbar tatig, damit auch das Gegeniiber alle Schritte
versteht. Zudem sollte der Kunde oder die Kundin immer aktiv gehalten werden, in dem sie
namentlich angesprochen werden oder eine aktive Nachfrage gestellt wird (Fischer, 2019, S.
120).
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3.8 Einwand-Phase

Die Einwand-Phase ist die emotionalste Phase in der Online-Beratung. Dies, weil sowohl die
Vorteile wie auch die Nachteile beim Kunden oder der Kundin eine Entscheidungsschlacht aus-
l6sen (Honle, 2017¢c, S. 59-60). Das heisst, die Kundschaft hat entweder die Informationen
nicht verstanden oder die verstandenen Informationen werden anders bewertet (Lippold, 2019,
S. 39). Als Verkaufender sollten Einwénde nicht negativ betrachtet werden, sondern aus diesen
versteckte Kaufsignale erkannt und als Orientierung fiir einen erfolgsversprechenden Ge-
sprachsabschluss interpretiert und genutzt werden (Honle, 2017¢, S. 59-60). Es ist wichtig,
dass die Verkaufenden erstmals aktiv und analytisch zuhdren und die Mimik sowie Gestik der
Kundschaft beobachten (De Brabandt, 2019, S. 43). Die Kundschaft sollte fiir ihre Einwénde
gelobt werden (Fink, 2014; zitiert in Honle, 2017b, S. 61). Durch Nachfragen und Zusammen-
fassungen des Gesagten sollten zusétzliche Informationen gewonnen werden und sich gefragt
werden, ob der Einwand verstanden wurde (De Brabandt, 2019, S. 43). Jedoch sollte vermieden
werden, dass auf ein Lob ein grosses «Aber» folgt. In der Verkaufspsychologie wird davon
ausgegangen, dass die «Ja, aber»-Technik eine Gegenreaktion bei der Kundschaft auslost.
Grund dafiir ist, dass der Kunde oder die Kundin das Gefiihl vermittelt bekommt, dass der
Verkaufende ihnen Uberlegen ist (Fink, 2014; zitiert in Honle, 2017b, S. 61). Aussagen sollten
nicht durch falsche Formulierungen abgewertet werden, sondern fachlich entkréftet und die
eigene Argumentation fortgefiihrt werden (De Brabandt, 2019, S. 43). Um die Konversation in
eine zielbringende Richtung zu lenken, kann die verkaufende Person alternativ die «Ja, und»
Technik anwenden. Dabei geht der Berater oder die Beraterin auf die Einwande der Kundschaft
ein und versucht, diese mit dem eigenen Angebot nutzenbringend zu kombinieren (Fink, 2014;
zitiert in Honle, 2017b, S. 61). Ziel der Einwand-Phase ist es, eine Informationsbasis zwischen
der Kundschaft und den Verkaufenden zu gestalten bzw. sollte eine Einigung tiber die Informa-
tionsbewertung bestehen (Lippold, 2019, S. 39).

3.9 Gesprachsabschluss

Zum Ende des Gespréchs sollte die verkaufende Person fiir Verbindlichkeit sorgen. Dies ist
gerade bei Videocalls wichtig, da die wahrgenommene Verbindlichkeit von virtuellen Kontakten
tiefer ist als bei F2F-Gesprachen. Dazu werden die Aktionspunkte, Kernaussagen und wichtigs-
ten Punkte zusammengefasst und das weitere Vorgehen diskutiert. Dieses beinhaltet unter an-

derem die weiteren Schritte. Zum Schluss kann der Verkaufende die Kundschaft fragen, was
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dieser an der eigens angefertigten Losung besonders gefallt (Sieck & Goldmann, 2014a, S.
119-120). Dies konnte anhand eines Feedbackformulars direkt nach dem Beratungsgespréach
erfolgen, welches der Kunde ohne grossen Aufwand ausfiillen kann. Der Vorteil dabei ist, dass
gerade am Ende der Beratung der Kunde oder die Kundin viele Informationen prasent hat
(Honle, 2017c, S. 64). Das Gesprach sollte immer positiv und mit einem Highlight beendet
werden, sodass es im Gedachtnis der Kundschaft hdngen bleibt. Dabei sollte ein mdglichst
emotionaler Schlusspunkt iberlegt und der Kreativitit keine Grenzen gesetzt werden. In dieser
Gesprachsphase sollte der Beratende fragen, ob es auf Seiten der Kundschaft offen Punkte
oder Informationsbedarf gibt. Auf Basis dieser Fragen sollte der Schlusspunkt kundenindividuell
ausgestaltet werden, z. B. in dem ein unerwarteter Zusatznutzen angeboten wird (Honle, 2017c,
S. 65-66; Sieck & Goldmann, 2014a, S. 119-120).

3.10 Nachbearbeitung — Nach dem Verkauf ist vor dem Verkauf

Nach dem Online-Beratungsgesprach sollte der Kunde/ die Kundin weiterhin betreut werden
(Honle, 2017c¢, S. 68). Eine kurze Mail wenige Stunden nach dem Termin ldsst die Sympathie
flr den Verkaufer/ der Verk&duferin steigen. Nebst Dank (iber das interessante Gesprach kdnnen
darin noch die essenziellen Ergebnisse zusammengefasst werden. So erhélt die Kundschaft die
Mdglichkeit, bei Unstimmigkeiten zu reagieren (Sieck & Goldmann, 2014a, S. 135-136). Um in
standigem Kontakt mit der Kundschaft zu stehen, kénnen automatische E-Mails beim Eintreten
von Ereignissen eingerichtet werden. Diese eignen sich unter anderem dazu, die Kundschaft
uber Fortschritte und nitzliche Informationen zum Produkt zu unterrichten (Honle, 2017c, S.
68).

Ob ein Verkaufender wirklich erfolgreich war, zeigt sich erst nach dem Verkauf, da der Kunde
oder die Kundin dann merkt, ob die richtige Entscheidung geféllt wurde. Dabei sollte als guter
Beratender nach einer gewissen Zeit nachgefragt werden, ob der Kunde/ die Kundin mit dem
Produkt oder der Dienstleistung noch immer zufrieden ist und die verkaufende Person sollte
erneut ihre Unterstiitzung anbieten (F., 2021). Bei der Nacharbeitung ist es wichtig, durch Wahr-
heit und Pinktlichkeit der gemachten Aussagen bei der Kundschaft zu punkten und zu zeigen,
dass Interesse an einer Zusammenarbeit besteht. Die Aktionspunkte miissen von den Verkau-
fenden serids abgearbeitet und die gewonnen Informationen sduberlich in einem CRM-Sys-
tem eingefligt werden, um diese auch Monate spéater verwenden zu kdnnen (Sieck & Goldmann,
2014b, S. 137).
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Ein Top-Verkaufender sollte die eigene Psyche immer tberpriifen und optimieren. Die Art und
Weise wie ein Verkaufender (iber die eigenen Produkte, das eigene Unternehmen und tber sich
selbst denkt, entscheidet dariiber, wie er auf die Kundschaft wirkt. Das eigene Gefiihl sowie
das eigene Denken kdnnen das individuelle Handeln lenken, aus diesem Grund sollte sich jeder
Verkaufende mit erfolgreichen Menschen umgeben (Esters, 2018, S. 135). Der Kund-
schaft sollte das Unternehmen eindrucksvoll im Gedachtnis prasent sein, klar positioniert wer-
den und einen eindeutigen Nutzen und Output bringen. Am wichtigsten ist, sich von den ande-
ren Unternehmen abzugrenzen und die Kundschaft an sich zu binden (Habermann, 2019, S.
161).

4 Vor- und Nachteile der virtuellen Kundenberatung

In diesem vierten Kapitel liegt der Fokus auf den Pro und Contras eines virtuellen Verkaufsge-
sprachs. Dabei werden zu Beginn die Vorteile eines virtuellen sowie physischen Gespréachs

erldutert, um dann in einem zweiten Schritt auf die Nachteile beider Gespréachsarten einzugehen.

Bis vor einigen Jahren konnte sich niemand vorstellen, dass Verkaufsgesprache mehrheitlich
durch Videocalls gehalten werden. Videocalls erweisen sich nicht nur fir unternehmensinterne
Kommunikation, sondern ebenso zur regelmassigen Kundenbeziehungspflege niitzlich. Zudem
wird beobachtet, dass Akquise von Neukunden und Preisverhandlungen auch via Videocalls
durchgefiihrt werden (Schlesiger, 2020). Die Kommunikation via Videotools bringt jedoch so-
wohl Vorteile als auch Nachteile im Vergleich zu telefonischen Verkaufsgesprachen mit sich
(Warschburger, 2009; zitiert in Engelhardt & Gerner, 2017, S. 21).

4.1 Vorteile im Vergleich zu telefonischen Verkaufsgesprachen

Nonverbale Signale wie Mimik, Gestik oder Koérperhaltung kdnnen in Videokonferenzen im Ge-
gensatz zu Telefongesprachen beidseitig viel besser Gbermittelt und wahrgenommen werden
(Edinger, 2018; Engelhardt & Gerner, 2017, S. 22). Dadurch kénnen auch Interpretationsfehler
reduziert werden und es wird moglich, Feedback schneller und unmittelbarer zu geben. Des
Weiteren ist es dem Gegentiber auch mdglich, Kontextinformationen, die sich im Aufnahmebe-
reich der Kamera und des Mikrofons befinden, wahrzunehmen. Durch die Teleprdsenz wird eine
gewisse soziale Ndhe geschaffen und Pausen in der Kommunikation kénnen wahrgenommen
werden. Es gibt zudem einige technischen Aspekte, die wéahrend eines Videocalls vorteilhaft

genutzt werden kdnnen: Zusatzlich zu einem schriftlichen Protokoll kann das gesamte Gesprach
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aufgezeichnet und bei Notwendigkeit oder Unstimmigkeiten (iber Aussagen zugezogen werden
(Engelhardt & Gerner, 2017, S. 22). Uberdies wird die Nutzung von zusétzlichen Tools wie der
Bildschirmfreigabe, das Verwenden von Text-Chats oder virtuellen Notizblocks mdglich (Engel-
hardt & Gerner, 2017, S. 22; Honle, 2017b, S. 56).

4.2 Vorteile im Vergleich zu F2F-Verkaufsgesprachen

Durch Videocalls wird die Anzahl Geschéftsreisen zu Firmenkunden reduziert. Dadurch werden
sowohl wertvolle Arbeitszeit wie auch Geld eingespart. Durch die Zeitersparnis kann indes der
Kundenkontakt tGiber andere Kanéle intensiviert werden (Moran, 2020). Im Gegensatz zu Tele-
fonkonferenzen fillt es den Teilnehmenden von Videocalls leichter, sich auf die Geschehnisse
zu konzentrieren. Dadurch steigt die Qualitdt von hervorgebrachten Ideen und Konversationen,
das Engagement wird grésser und Kommentare werden durchdachter gedussert (Edinger,
2018).

Analyse von Emotionen mithilfe von Computerprogrammen

Um die Sprache, die Mimik, die Gestik und das Verhalten richtig einschétzen zu kénnen, werden
vermutlich bald Sprach- und Mimik-Auswertungsprogramme unterstiitzend zur Seite stehen
(De Brabandt, 2019, S. 27). Denn schon heute gibt es Computerprogramme, die Emotionen
analysieren und nachvollziehen kdénnen. Zu denen gehdren etwa Affdex von der amerikanischen
Unternehmung Affectiva, das kleinste Muskelverdanderungen im Gesicht erkennt und auswertet,
sowie Beyond Verbal, das sich auf die Analyse der Stimme fokussiert (Fiedler, 2015; Voigt,
2015). Das Programm Affdex fangt die Emotionen in dieser halben Sekunde auf, die der Ver-
stand langsamer auf einen Reiz reagiert als die mimische Muskulatur. Grundlage bildet das
«Facial Action Coding System» (kurz FACS), in dem jede mdgliche Muskelbewegung im Gesicht
katalogisiert wurde. Kombinationen dieser Bewegungen kdnnen dann den Emotionen wie Wut,
Ekel, Verachtung oder Uberraschung zugeordnet werden. Auch in der DACH-Region wird eine
ahnliche App vom Link Institut eingesetzt (Fiedler, 2015). Zur Analyse der Kunden und Kundin-
nen wahrend virtuellen Verkaufsgesprachen werden Computerprogramme wie Affdex und
Beyond Vocal unserer Recherche nach bislang nicht angewendet. Bevor das Programm wéh-
rend virtuellen Verkaufsgesprachen zur Anwendung kommen kann, muss die Einwilligung des
Gegeniibers eingeholt werden. Dies kdnnte den Nutzen der Programme und denjenigen des
Verkaufsgespraches beeintrachtigen, da die Kundschaft sich unwohl und beobachtet fiihlen

kdnnte oder im schlechtesten Fall nicht einwilligt.
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4.3 Nachteile im Vergleich zu F2F-Verkaufsgesprachen

Einer der wohl gréssten Nachteile im Virtuellen Verkauf ist die fehlende Mdglichkeit zu direktem
Augenkontakt. Denn die Kamera steht meist auf oder unter dem Projektionsmedium, manchmal
auch rechts oder links davon, wodurch das Gegeniiber nicht die Mdglichkeit erhélt, dem Ge-
sprachspartner oder der Gesprachspartnerin direkt in die Augen zu schauen und zusitzlich die
Gefahr von Irritationen besteht (Engelhardt & Gerner, 2017, S. 22; Miiller, 2021). Laut der Me-
dia-Richness-Theorie sollten die Vorgdnge und Aufgaben in virtuellen Verkaufsgespréchen
mangels wichtiger Komponenten, wie dem fehlenden Augenkontakt, weniger komplex gestaltet
sein, als sie es in F2F-Gesprachen waren.

Das sténdige Fixieren des Bildschirms fiihrt zu kognitiver Uberforderung und erschwert folglich
die Konzentration auf den Kommunikationsinhalt, was wiederrum zur Ermidung flihrt (Engel-
hardt & Gerner, 2017, S. 22). Das Phanomen «Zoom-Fatigue» beschreibt die Folge von stindi-
gen Videokonferenzen folgendermassen: Die Menschen sind nach Arbeitstagen vor der Video-
kamera erschopft (Moran, 2020). Dies hat laut Fosslien und West Duffy (2020) unter anderem
damit zu tun, dass die Teilnehmenden sich viel mehr auf den Inhalt konzentrieren miissen um
die Informationen aufzunehmen. Sie haben bei Unklarheiten weniger die Mdglichkeit, einen Sitz-
nachbarn oder eine Sitznachbarin zu fragen oder die sprechende Person zu bitten, sich zu wie-
derholen. Ausserdem geht der Fokus durch mdgliche Ablenkungen wie E-Mails, Textnachrich-
ten von Freunden oder andere Personen im Raum (Mitbewohner und -bewohnerinnen) viel
schneller verloren. Des Weiteren fehlt in einem Online-Meeting die Mdglichkeit, den Blick kurz
abzuwenden. Denn dies indiziert, dass die Zuhdrenden der sprechenden Person keine Aufmerk-
samkeit schenken oder sich langweilen. Doch das sténdige auf-den-Bildschirm-starren und
sich-konzentrieren l3sst eine zuhérende Person ermiiden (Fosslien & West Duffy, 2020).

Der technische Aufwand fiir gelingende Videocalls darf zudem nicht unterschétzt werden. Nebst
einer hohen Bandbreite wird zusétzliches Equipment bendtigt (Engelhardt & Gerner, 2017, S.
22). Oft flihren eingebrochene Internetverbindungen zu Verzdgerungen und dementsprechende
Verwirrung und Frustration bei den Teilnehmenden (Moran, 2020). Es besteht auch die Gefahr,
dass aufgrund technischer Ubertragungsprobleme die auditiven und visuellen Ereignisse nicht
ubereinstimmen (Engelhardt & Gerner, 2017, S. 22).
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Anhand der Vor- und Nachteile lasst sich schlussfolgern, dass der Verkauf iber virtuelle Kom-
munikationskanile der Kundschaft sowie den Verkaufenden zumindest teilweise einen direkten

Einblick in die Umgebung des Gegeniibers erlaubt.

4.4 \Verhaltensregeln im virtuellen Verkaufsgesprach/ Do’s und Don'’t’s

Laut Mehrabian (1981) besteht die Kommunikation zwischen zwei Menschen zu 55 Prozent aus
Kérpersprache, zu 38 Prozent aus Ton und Stimme und lediglich zu 7 Prozent aus den tatsach-
lich ausgesprochenen Worten (Mehrabian, 1981; zitiert in Ehler, 2013). Nonverbale Kommuni-
kationsfahigkeit kann unter Umstanden sogar (iber den Abschluss eines Vertrages entscheiden.
Deshalb ist es dusserst wichtig, dass die nonverbalen Signale von potenziellen Kaufenden rich-
tig gedeutet werden und das Senden von negativen nonverbalen Hinweisen vermieden wird
(Strassman, 2020). Ein Erfolgsfaktor fur Videokonferenzen ist also insbesondere die Kongruenz
zwischen verbaler und nonverbaler Kommunikation (Kaune, 2020). Doch es gibt noch weitere

zusammenhangende Erfolgsfaktoren, die nachfolgend erldutert werden.

Kdrperhaltung und Verhalten

Auch das personliche Auftreten gibt dem Gegeniiber Aufschluss lber die eigene Gemiitslage.
Eine gute Korperhaltung beispielsweise signalisiert Energie, Begeisterung und Gesundheit und
lasst die Person autoritdr und sicher erscheinen. Indes wirken Menschen mit einer schlechten
Korperhaltung uninteressiert, unsicher und trage (Tariq, 2019; von Bismarck, o. J.). Wahrend
einer Videokonferenz empfiehlt es sich, die Fiisse auf den Boden zu stellen, sich gerade hinzu-
setzen und etwas nach vorne zu beugen. Das Zuriicklehnen wéhrend einer Videokonferenz sig-
nalisiert Langeweile und Desinteresse am Inhalt (Strassman, 2020; von Bismarck, o. J.). Ebenso
sind angespannte Bewegungen, Nagelkauen oder das Spielen mit einem Gegenstand (z. B. ein
Stift) ein Zeichen fiir Desinteresse und sorgen fiir Unruhe wahrend der Konferenz (Strassman,
2020). Weitere Indikatoren fiir Langeweile kdnnen verschrankte Arme oder das Schauen auf
die Uhr, das Smartphone, den Boden oder aus dem Fenster sein (Kaune, 2020). Simple Kopf-
bewegungen wie Nicken und Kopfschitteln konnen wahrend einem virtuellen Verkaufsgesprach

Zustimmung oder Abneigung ausdriicken (Strassman, 2020).
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Bei Widerspruch durch nonverbale Anzeichen ist es wichtig, dass der Vortragende darauf ein-
geht und den Grund zu erfahren versucht (Strassman, 2020). Der korrekte Einsatz von Gesten
in einem Videocall kann Selbstvertrauen, Leidenschaft und Begeisterung ausstrahlen (von Bis-
marck, o. J.). Sie unterstreichen das gesprochene Wort, bieten niitzlichen Kontext und geben
Hinweis Uiber den emotionalen Gemitszustand einer Person. Im positiven Kontext sind grosse,
animierte Gesten zu verstehen, die Aufregung oder Leidenschaft ausdriicken, dahingegen kon-
nen zitternde Hande als Zeichen von Angst oder als Hinweis auf eine Liige gedeutet werden
(Strassman, 2020).

Kundschaft einbeziehen

Je weniger die Kunden in ein Verkaufsgesprach einbezogen werden, desto grosser ist das Ri-
siko, dass sie gedanklich abschweifen. Deshalb ist es wesentlich, dass ein gewisses Mass an
positiver, engagierter Spannung gehalten wird (Moliski, 2020; Shaby, 2020). Positive, konstruk-
tive Spannung fiihrt haufig zu produktiveren Konversationen. Die simple Bitte an den Kunden/
die Kundin, sich einige Stichworte zu notieren oder ein Bild zu zeichnen, fiihrt zu erhdhter Ef-
fektivitat, erhdhter Glaubwiirdigkeit des Verkaufers/ der Verkduferin und verbessert den Infor-
mationsabruf. Des Weiteren kann es sinnvoll sein, in virtuellen Verkaufsgesprachen bis ins De-
tail zu visualisieren. Eine Studie von Corporate Visions (Moliski, 2020) ergab, dass in virtuellen
Verkaufsgesprachen zur Kommunikation von Informationen bis zu dreimal so viele Slides be-
notigt werden. Dies bedeutet jedoch nicht, dass das dreifache an Informationen auf die Folien
gepackt werden soll (Moliski, 2020).

Fallen im Verkaufsgesprach

Viele Verkdufer und Verkauferinnen vernachldssigen wahrend ihren Verkaufsgesprachen essenzielle
Punkte. Dazu zéhlen auch die folgenden (Sieck & Goldmann, 2014b, S. 8-10):

¢ Keine Fokussierung:

Nicht wenige Verkdufer/Verkduferinnen begehen den Fehler, dass sie sich nicht auf ei-
nige wichtige Verkaufsprojekte konzentrieren, sondern die Quantitit im Vordergrund
steht.
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e Keine richtige Bedarfsanalyse:
Sowohl bei bestehenden als auch bei neuen Kunden und Kundinnen l&uft eine verkau-
fende Person Gefahr, sich nur unzureichend Uber ihr Gegeniiber zu informieren, Bsp.
Anderung Unternehmensziele, Strategien.

e Kunde nicht im Mittelpunkt:
Auch bei virtuellen Verkaufsgesprachen gilt vermutlich die Faustregel: Der potenzielle
Kunde sollte mindestens gleich viel Redezeit haben wie der Verkaufende.

o Kein Nachfassen:
Oft wird das professionelle Nachfassen eines Verkaufsgesprachs vergessen. Dies ver-
mittelt dem Kunden fehlendes Interesse. Deshalb werden oftmals Verk&dufer und Ver-
kduferinnen bevorzugt, welche sich fiir das Zustandekommen eines Auftrags engagieren
(Sieck & Goldmann, 2014b, S. 8-10).

Multitasking vermeiden

Um Ablenkungen zu vermeiden, sollten vor einer Videokonferenz alle Programme, die mog-
licherweise stdren konnten, geschlossen und das Mobiltelefon zur Seite gelegt werden (Foss-
lien & West Duffy, 2020).

Onscreen Stimuli reduzieren

Nebst aufpoppenden Mails oder Apps gibt es noch viele weitere mdgliche Ablenkungen. Die
meisten Konferenzteilnehmenden verbringen die meiste Zeit damit, sich selbst auf dem Bild-
schirm zu beobachten. Um dies zu vermeiden, sollte ganz einfach die Eigenansicht deaktiviert
werden. Des Weiteren ziehen auch Hintergriinde (Mdbel, Pflanzen oder Tapeten) die Aufmerk-
samkeit der Teilnehmenden auf sich. Das Gehirn muss die gesamte visuelle Umgebung verar-
beiten, was zu mentaler Ermiidung fiihrt. Um dies zu vermeiden, eignen sich einfarbige und

gewohnliche Hintergriinde (Fosslien & West Duffy, 2020).
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5 Schlusswort

Aufgrund der Literaturanalyse kann abgeleitet werden, dass Verkaufe im virtuellen wie auch im
physischen Bereich einige Gemeinsamkeiten, jedoch auch Differenzen, aufweisen. So kdnnen
die Terminvereinbarung und die einzelnen Behandlungspunkte eines Verkaufsgesprachs im vir-
tuellen analog dem F2F-Gesprach erfolgen. Weitere Gemeinsamkeiten liegen darin, dass eine
verkaufende Person uber dieselben Charakteristika verfligen sollte und die gleichen Regeln be-
treffend Korperhaltung und Verhalten gelten. Es darf dabei aber nicht vergessen gehen, dass
auch tber Kamera Emotionen und Verhaltensweisen projiziert werden. Das Verhalten kann im
virtuellen Raum jedoch anders wahrgenommen werden als im personlichen Gesprach, was zu

beidseitigen Missverstandnissen fiihren kann.

In Videocalls ist es bedeutend schwieriger, die Konzentration der Zuhdrenden aufrecht zu er-
halten, weshalb die Kundschaft durch stidndige Interaktion im Verkaufsgesprach gehalten wer-
den muss. Wahrend der Présentation kann dies beispielsweise durch regelméssiges Riickfragen

oder durch Anregungen erfolgen.

In Videokonferenzen ergeben sich sowohl Vor- als auch Nachteile gegeniiber anderen Ge-
sprachsarten. Wahrend die Videokommunikation gegentiber dem Telefongesprach unserer Re-
cherche nach nur Vorteile aufweist, gibt es im Vergleich zum klassischen Face-to-Face-Ge-
sprach Nach- und Vorteile. Der Videocall erweist sich zum einen als bedeutend personlicher als
ein Telefonat, des Weiteren kdnnen Interpretationsfehler vermieden und zusitzliche Tools zum
Verkauf genutzt werden. Ein grosser Vorteil der Videokonferenz liegt darin, dass Geschéftsrei-
sen nicht mehr notwendig sind und die daraus resultierende Zeitersparnis fiir die Intensivierung
der Kundenkontakte (iber andere Kanéle genutzt werden kann. In der Regel dauern Videokon-
ferenzen ausserdem weniger lang als klassische Verkaufsgesprachen. Zudem ergibt sich zu-
kiinftig die Mdglichkeit, die Emotionen des Gegeniibers anhand von Computerprogrammen zu
analysieren und die Ergebnisse flir das Verkaufsgesprach vorteilhaft zu nutzen. Wobei dort auf-
grund des Datenschutzes immer eine Einwilligung der Kundschaft notwendig sein wird. Damit
die Kundschaft sich wahrend des gesamten Verkaufsgesprachs wahrgenommen fiihlt, eignet
sich die Nutzung eines virtuellen Notizblocks. Der virtuelle Notizblock ist vorteilhaft, da die Kund-
schaft in Echtzeit sieht, was ihr Gegeniiber an individuellen Bedirfnissen und Anliegen wahr-

nimmt.
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Nachteilig wirkt sich aus, dass die Aufmerksamkeit wahrend eines Videocalls durch externe
Faktoren viel schneller gestort wird als in einem personlichen Meeting und der Vor- und Nach-
bereitungsaufwand sich als héher erweist als bei F2F-Gesprachen. Wie aufgezeigt, entsteht ein
Widerspruch zwischen der Gesprachslange und der Aufbereitungszeit. Deshalb stellt sich die
Frage, ob sich Videokonferenzen nicht eher als erganzendes Instrument zum klassischen Ver-

kaufsgesprach eignen wiirden.

Um die durch die Recherche aufgestellten Vermutungen zu bestatigen, misste in einem néachs-
ten Schritt Feldforschung betrieben werden. Dazu eignet sich die Zusammenarbeit mit Unter-
nehmen, die sowohl Aussendienstmitarbeitende beschaftigen als auch auf Basis von Callcentern
Auftrage akquirieren und die bestehende Kundschaft pflegen. Durch die Forschung kann einer-
seits das Interesse und die Zufriedenheit der Kundschaft an Videocalls gemessen werden und
andererseits wie die Unternehmen den vermehrten Aufwand handhaben. Des Weiteren sollte
eine fundierte Analyse durchgefiihrt werden, die aufzeigt, wie und ob Videocalls in der Neukun-

denakquise genutzt werden kann.

Es sollte nicht nur die Kundenseite im Detail erforscht werden sondern auch die Verkaufenden-
seite sollte ndher betrachtet werden. Wie bereits in der Einleitung erwahnt, gibt es keine Be-
weise dafiir, dass sich die Einstellungen der verkaufenden Personen in den Gespréachsarten
differenzieren miissen. Um diesen offenen Punkt beantworten zu kénnen, sollte eine genauere
Analyse beziiglich der unterschiedlichen Mindsets im virtuellen wie persdnlichen Verkauf durch-
gefiihrt werden. Dabei kdnnten die Verkaufenden im eigenen Unternehmen zur Erforschung

herbeigezogen werden.

Ein weiterer Faktor, der noch durch Feldforschung bestatigt werden sollte, ist die Anwendung
der nonverbalen und verbalen Kommunikation. Dies, weil bisher unklar ist, inwiefern sich die
Aufnahme von nonverbalen und verbalen Signalen im virtuellen zum persdnlichen Verkaufsge-

sprach unterscheidet.
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