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Zusammenhang zwischen Vertrieb und Kundendienst

DER VERTRIEB, VERTRIEBSWEGE, VERTRIEBSMETHODEN 1.
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VERKAUFSMETHODEN - TELEFONVERKAUF

EREIGNISBESCHREIBUNG - DIE ARBEITSSITUATION

1. Bild Verkaufsgesprdch

Die Interaktion hat im personlichen Verkauf im Laufe der Zeit eine Verdnderung
durchschritten. Anfangs war es der Handler, der sowohl produzierte als auch verkaufte. Mit
der Industrialisierung lernte man hingegen das Verkaufen als ein Instrument der
Absatzsicherung kennen, und fing an sich mit den Problemen des Verkaufens zu
beschaftigen. In.der heutigen Zeit legt der Kunde gesteigerten Wert auf die Qualitat der
Verkaufsarbeit. Die Qualitit des Produktes ist Grundvoraussetzung und wird als
selbstverstindlich angenommen. Nun suchen die Kunden nach Unternehmen, bei denen sie
sich gut aufgehoben fiihlen. Es geht also um die Qualitat der Interaktion, die ohne den
menschlichen Faktor der Emotionalitdat nicht auskommen wiirde.

Kunden erwarten vom Vertriebspersonal eine gewisse Beratung. Der Beruf des Verkdufers hat
jetzt in_ Deutschland und auch im Ungarn kein gutes Image. Generationen von
Staubsaugerverkdufern und Buchclub-Vertretern haben das negative Bild vom Verkaufer als
JKlinkenputzer® geprdgt. Doch ein negatives Selbstbild ist vermutlich die groRte Bremse im
Verkauf.

Kein Wunder, dass Mitarbeiter im Verkauf den Text auf ihrer Visitenkarte zu beeinflussen
versuchen: Kundenberater, Kundenbetreuer, Gebietsleiter, (Firmen-) Reprdsentant,
Vertriebsbeauftragter, Verkaufsingenieur usw.
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Man will nicht mit einem schlechten Image leben. ,Stimmigkeit” ist eine wesentliche
Voraussetzung fiir den Verkduferberuf. Das eigene Verhalten muss sich mit der eigenen
inneren Wertewelt im Einklang befinden, nur dann ist man “authentisch”. Denn eigene Ein-
stellung, Werte und Glaubenssdtze spiegeln sich in Korperhaltung, Mimik, Gestik und
Wortwahl wider. Sind diese nicht kongruent, ,durchschaut” der Kunde das schnell. Ein guter
Verkdufer ist eine Personlichkeit, die fir ihre Sache einsteht. Dies ist der “Bereich der
eigenen Werte und Normen®.

Eine grundsatzlich treffsichere Prognose, wer seinen Weg im Vertrieb machen wird, gibt es
nicht. Es kann durchaus sein, dass sich jemand durchbeifen wird, der ganz und gar nicht
dem Klischee eines Verkaufertypen entspricht. Genauso kann ein viel versprechendes Talent
an der Praxis scheitern.

Dennoch wird man es mit einigen Persdnlichkeitsmerkmalen im Vertrieb leichter haben. Eine
extrovertierte Grundkonstitution schadet nie. Wenn man es-mit Kunden zu tun hat, 6ffnet ein
freundliches Wesen und die Fahigkeit, auf Menschen zugehen zu koénnen, Tiren. Aber
manche Tiren werden trotz aller Bemihungen zuschlagen, daher ist eine gesunde
Frustrationstoleranz auch nicht verkehrt. Zwar gewinnt Teamorientierung an Bedeutung,
dennoch miissen Vertriebsleute damit zurechtkommen, einen GroRteil des Tages auf sich
allein gestellt zu sein und sich entsprechend gut selbst organisieren kdnnen.

Wer im Verkauf arbeiten will soll die Méglichkeit zur Selbstiiberpriifung nitzen, wo um die
eigenen Starken aktuell liegen um und den personlichen Bildungs- und Entwicklungsbedarf
zu ermitteln. Vertriebstalente sind Zehnkampfer. Sie beherrschen mehrere Disziplinen -
nicht alle gleich gut, aber doch jede einzelne so weit, dass sie ihnen im Zusammenspiel zum
Erfolg verhelfen.

FACHLICHER INFORMATIONSINHALT

Verkauferkompetenz

Die verkduferischen Kompetenzen lassen sich unterteilen in Fachkompetenz,
Methodenkompetenz, Sozialkompetenz und Selbstkompetenz.
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Die
verkdauferischen
Kompetenzen

Methodenkompetenz

Sozialkompetenz

Selbstkompetenz

2. Bild Verkauferkompetenz

Da sich diese Kompetenzanforderungen stiandig weiterentwickeln und dndern, muss der
Verkaufer standig sich weiterbilden.

1. Fachkompetenz

Die Fachkompetenz umfasst das fachliche Wissen um die Ware, das sich in einer
umfassenden Produkt- und Sortimentskenntnis widerspiegelt. Hierzu gehort auch das
Wissen um_ Kundenprobleme in fachlicher Hinsicht und die Entwicklung von
Losungsalternativen. Hierzu gehort aber auch die Kenntnis tber technische oder modische
Innovationen. Die Kundenzufriedenheit beziiglich eines Beratungsgesprdches im Fachhandel
sinkt deutlich, wenn der Kunde eine groRere Produktkenntnis hat als der Verkaufer, ein
Phdanomen, das haufig beim Verkauf von High-Envolvement-Produkten wie Hobbyartikeln zu
beobachten ist. Mangelhafte Fachkompetenz mindert auch die Autoritat des Verkaufers,
macht ihn unsicher und letztlich wenig erfolgreich.

2. Methodenkompetenz

Die Fahigkeit, das vorhandene Fachwissen dem Kunden optimal und bediirfnisrelevant zu
vermitteln, wird als Methodenkompetenz bezeichnet. Fir das Beispiel eines Verkaufers
bedeutet dies etwa, dass er die Verkaufersoftware und Akquisitionsinstrumente beherrscht
und Techniken zur Vor- und Nachbereitung von Verkaufsgespriachen einsetzt. Hierzu
gehoren die Fragetechniken, um Kundenbedarf zu ermitteln, die Nutzenargumentation, die
Einwandbehandlung und die Abschlusstechniken.
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3. Sozialkompetenz

Die Sozialkompetenz ist gerade fir die Kundenbindung besonders wichtig. Durch
Sozialkompetenz werden Sympathiewerte geschaffen, der Kunde fihlt sich vom Verkaufer
verstanden und im Unternehmen emotional geborgen.

-Wer nicht licheln kann, sollte kein Geschaft eroffnen” lautet ein chinesisches Sprichwort.
Sozialkompetenz &duBert sich in Freundlichkeit, Hoflichkeit, der Namenskenntnis, der
Bereitschaft zum Zuhéren und der Fahigkeit, sich in die Gefiihls- und Erlebniswelt der
Kunden einzufihlen.

Der Kunde mochte nicht nur als Umsatzbringer betrachtet, sondern als Person anerkannt
werden.

Kundenerwartungen auf der Beziehungsebene

- Positive Einstellung des Verkaufers
- Aufmerksamkeit
- Einfihlungsvermoégen
- Aufrichtigkeit
- Ruhe Geduld und Ausdauer
- Zuwendung und Engagement
- Menschliche Warme
- Erfassen von Bediirfnissen
- Entscheidungshilfen
- Sprachliche Fertigkeit
- Gutes Auftreten
- Sympathie
(Quelle: TAT-Butz)

4. Selbstkompetenz
Unter Selbstkompetenz werden die Selbststeuerungsfahigkeiten einer Person verstanden.

Das ist beispielsweise die Fahigkeit, sich selbst motivieren und produktive Kritik auf eigenes
Verhalten (bertragen zu konnen. Selbstkompetenzen fiihren meist zu einer groReren
Frustrationstoleranz und damit zu einer hoheren Belastbarkeit, aber vor allem auch zu einer
umfassenderen Lernbereitschaft. Das zeigt sich in der Fidhigkeit und in dem Willen, das
Wissen in den drei vorgenannten Kompetenzfeldern zu erweitern und zu aktualisieren. Dies
setzt in starkem MaRe die Selbstqualifikation voraus. Hierfiir sind Verkaufer als Gberwiegend
extrovertierte Menschen hadufig schwer zu motivieren. lhr Unwille zur Fortbildung trifft sich
mit dem Unwillen vieler Handelsunternehmer, die in FortbildungsmaRnahmen fir Verkaufer
nur unnodtige Kosten und wenig Erfordernis sehen.
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Fazit: gute Verkdufer missen alle vier genannten Kompetenzfelder abdecken konnen.
Fachkompetenz ist die Basis, auf der Methodenkompetenz aufbauen kann. Beide
Kompetenzen bewegen sich auf der Sachebene und sprechen damit die Ratio des Kunden an.
Das menschliche Verhalten ist aber auch sehr stark von Emotionen bestimmt. Dies gilt ganz
stark auch im Geschaft.

3. Bild Das Gesprach

Die Verkaufshandlung

In einem Gesprach oder einer Verkaufshandlung ist das primare Ziel, den Partner davon zu
liberzeugen, dass die vorgestellte Idee, Produkt fiir ihn von Interesse ist. Sinn und Zweck der
Gesprdchsteureung liegt darin, durch ein systematisch aufgebautes Gesprach, Interesse zu
wecken, den Gesprdchpartner aktiv beim Geschehen zu halten und im Hauptteil des
Gesprdaches den Kernpunkt des Problems prdagnant darzulegen. Zum Abschluss der
Verhandlung muss fiir den Kunden der Nutzen der vorgetragenen Informationen erkennbar
sein.

Um im einen Gesprach erfolgreich tberzeugen zu kénnen muss man die zur Verfligung
stehenden Instrumente wie Sprache, Korperhaltung, Gestik, Mimik und andere nitzen. Den
Partner in eine bestimmte Richtung zu fiihren braucht, jeder einen Lernprozess abschliefen.
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Die Vertriebsarbeit muss man bewusst umsetzen, dass die Aufgabe darin besteht, Waren zu
verkaufen und den Kunden so anzusprechen und zu beraten, dass jeder Mitarbeiter mit
dieser Tatigkeit und damit mit lhrem Unternehmen zufrieden ist. Nur dadurch gelingt es die
Kunden langfristig an das Unternehmen zu binden.

Jedes Verkaufsgesprach hat seine Besonderheiten und lauft anders ab. Dennoch kénnen von
den wesentlichen Elementen des Ablaufs Stufen als Orientierungshilfen abstrahiert werden.

Um ein Verkaufgesprdach erfolgreich zu gestalten stehen mehrere Verkaufsmodelle zur
Verfligung.

Das AIDA Modell wurde 1898 von Elmo Lewis in einem Verkdufermarkt beschrieben. Das
Stufenmodell enthalt vier Phasen, die der Kunde durchlaufen soll und die letztlich zu dessen
Kaufentscheidung fiihren sollen. Die vier Phasen werden als gleich wichtig angesehen und
finden auch heute noch teilweise in Werbestrategien und Verkaufsgespriachen ihren
Niederschlag. Der Name ist ein Akronym, welches sich aus den Anfangsbuchstaben der
einzelnen Phasen zusammensetzt:

Attention (Aufmerksamkeit) — Die Aufmerksamkeit des Kunden wird angeregt.

Interest (Interesse) — Er interessiert sich fur das Produkt. Das Interesse des Kunden wird
erregt.

Desire (Verlangen) — Der Wunsch nach dem Produkt wird geweckt. Der Besitzwunsch wird
ausgelost.

Action (Aktion, Handeln) = Der Kunde kauft das Produkt moglicherweise.

Einzelne, eher einstufige (vgl. Mehrstufige Werbung) KommunikationsmaBRnahmen wie
Anzeigen oder Anrufe im B2C-Telefonverkauf konnen mit dem Modell Gberpriift und gezielt
optimiert werden. Fir eine mehr dialogorientierte Marktkommunikation bietet die moderne
Verkaufspsychologie systemisch oder auf Kundenbindung ausgerichtete Modellen, z.B. wie
im dem Buch: Grundlagen Beratung und Verkauf Ausbildungsmaterial fir die
Berufsausbildung im Einzelhandel (Bildungsverlag EINS)
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4. Bild Schritte zum erfolgreichen Verkauf

Kontaktaufnahme:

Die erste Kontaktaufnahme ist von ausschlaggebender Bedeutung fiir das nachfolgende
Verkaufsgesprdach  und den Erfolg der Verkaufshandlung insgesamt. Diese erste
Kontaktaufnahme ist situationsabhangig, wobei der allgemeine Grundsatz gilt, dass wir den
Kunden beobachten ohne ihm das Gefiihl zu geben, dass er beobachtet bzw. bedriangt wird.
Es lasst 'sich dennoch Standardsituationen verallgemeinern. Zu beachten ist hier natiirlich die
entsprechende Verkaufsform. So finden wir beim Discounter kaum ein Verkaufsgesprach,
wahrend es beim Fachhandel wesentlich ausgeprdgter ist.

Die Eroffnungsphase ist der Beginn des Verkaufsgespraches und besteht vollstindig aus bis
zu drei Teilschritten:

(1). Gegenseitiges GriiRen: Hier ist nicht festgelegt, wer zuerst griikt, also die Initiative
tbernimmt. Fallt Schritt (1) weg und der Verkadufer bietet Bedienung an, so tibernimmt er die
Initiative. Das AuRern des Kaufwunsches ist dagegen kundeninitiiert.

(2). Anbieten von Bedienung,
(3). AuRern eines Kaufwunsches
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Die weitere Entwicklung des Verkaufsgespraches ist wesentlich von dem Kaufwunschtyp des
Kunden abhangig:

1.Kaufwunsch ohne Vorstellung von der passenden Ware;
2.Kaufwunsch mit Interesse fiir eine bestimmte Ware;
3. spezieller Kaufwunsch, fehlende Angaben zur genauen Identifikation der Ware.

Ein Beispiel fiir Er6ffnung (1) wdre die Frage: Ich suche ein Handy/ einen Blumenstraul fir
eine dltere Dame". Kunden mit dem Kaufwunschtyp der Er6ffnung (2) interessieren sich fir
eine bestimmte Ware, wissen jedoch nicht genau, ob sie paBt. lhnen fehlt zum Kauf der Ware
eine bestimmte Information z.B. "kann ich einen Mobil Internet Anschluss fiir meinen alten
PC kaufen?" Die AuRerung "Ich habe neulich bei einer Nachbarin eine digitale Bildrahmen
gesehen. Sie hat mir lhr neugeborenes Enkelkind prasentiert. ", kann man Ero6ffnung (3)
zuordnen.

Ermittlung der Kaufmotive und des Kundenwunsches

Die Ermittlung der Kaufmotive und der Kundenwiinsche sind wichtige Voraussetzungen fir
eine entsprechende Kundenberatung und damit letztendlich fir einen erfolgreichen
Abschluss der Verkaufshandlung. Die Beweggriinde, die den Kunden zum Kauf bewegen,
werden als Kaufmotiv bezeichnet. Sie zeigen, welchen Nutzen oder Vorteil der Kunde von der
Ware erwartet. Dabei ist die Ware nur Mittel zum Zweck.
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Haufige Kaufmotive sind......

1.Deckung von
Grundbedirfnisse 1. Umweltschutz

2. Sparsamkeit
10. Wohlbefinden,

Gesundheit
3. Geringe Kosten
9. Neugirde
4. Gewinn
8. Ansehen,
Geltung
5. Sicherheit

6. Bequemlichkeit 7. Zwerassigkelt

5. Bild Entsprechende Kundenberatungen fiir Kundenwiinsche

Warenvorlage, Verkaufsargumente und Kundeneinwéande

Wahrend des Verkaufsgespraches kann der Kunde in die Phase der Warenvorlage einbezogen
werden. Es ist teilweise sinnvoll, schon wiahrend der Bedarfsermittlung mit der Vorlage der
Ware zu beginnen. Der Kunde kann durch Kostproben, Anproben, Ausprobieren oder das in
die Hande geben der Ware beeinflusst werden. Man sollte nicht mehr als 3 Artikel zur
Auswahl vorlegen. Bei einer zu groRen Auswahl an Artikeln kann es passieren, dass sowohl
der Kunde als auch der Verkidufer die Ubersicht verliert. Eine zu kleine Artikelauswahl wirkt
sich negativ aus, da der Kunde Vergleichsmdglichkeiten braucht. Die Qualitat der Ware sollte
moglichst positiv fir den Kunden dargestellt werden. Der Preis sollte in der mittleren
Preisklasse liegen. Lehnt der Kunde einen Artikel ab, so ist es von Vorteil diesen beiseite zu
legen und fir den Verkdufer ratsam, dass er die Reaktion des Kunden weiterhin beobachtet.
Desweiteren hat es eine positive Wirkung, wenn die fiinf Sinne des Kunden angesprochen
werden: sehen, tasten, horen, schmecken, riechen. Durch das Einbeziehen der Sinne werden
unter anderem die Qualitat, Handlichkeit und das Aussehen der Ware hervorgehoben.
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Die Begeisterung fiir das eigene Produkt ist eine sehr wichtige Eigenschaft, die den Erfolg
eines Verkadufers unverzichbar ist. Wie sollte ein Verkaufer der nicht glaubt, dass das eigene
Produkt dem Wettbewerb auf den Markt gewinnt, einen Kunden liberzeugen? Es ist fur viele
Verkdufer ganz einfach selbstverstandlich das eigene Produkt in den Mittelpunkt des
Verkaufsgesprachs zu stellen.

6. Bild Argumentation fiir Kunden zu liberzeugen

Die Argumentationsphase findet entweder nach einer Demonstrationsphase statt oder im
Verlauf von Verkaufsgesprdachen, in denen ein spezieller Kaufwunsch des Kunden schon in
der Eroffnungsphase angesprochen wird. In diesem Fall ist die Argumentationsphase
obligatorisch. Der Verkdufer hat die Aufgabe den Kunden durch Argumentieren zum
KaufentschluR zugunsten dieser bzw. eines in Frage stehenden Artikels zu fiihren. Die
Argumentationsphase wird durch eine Kundeninitiative beendet, und zwar durch die
verbindlich Kaufzusage bzw. die Absage.

Hier geht es darum, dem Kunden Argumente fiir seinen Kauf zu geben. Dazu empfiehlt es
sich, zuvor die moglichen Motive fiir einen Kauf zu erkunden. Verkdaufer muR dem Kunden
durch seine Art der Argumentation stets das Gefiihl geben, daR viele Bediirfnisse im Falle
eines Kaufs befriedigt werden. Der Verkdufer muR in dieser Phase versuchen durch
entsprechende Argumentation den Kunden zu uberzeugen. Es ist wichtig die Nutzen, die
Vorteile, die unterschiedlichen Eigenschaften des Angebotes fiir den Kunden zu erklaren.

Im Laufe des Gesprdachs muss der Verkaufer darauf achten, daR die potentiellen Kaufmotive
des Gesprdachspartners, wie z.B. Sicherheit, Gewinn, Image, Prestige, Fortschritt usw. erkannt
werden und daR er entsprechend der Motivlage des Kunden argumentiert. Man darf sich
dabei nicht wie ein ,Argumentationsroboter” oder -,Automat“ verhalten. Besser ist, wenn
man die Argumente partnerbezogen formuliert. Partnerbezogene Argumentation bedeutet,
der Verkaufer argumentiert aus der Sicht seines Gesprachspartners. Ein solches Vorgehen
empfiehlt sich auch bei der Preisargumentation und der Argumentation bei Widerspriichen.
Die Frage, in welcher Reihenfolge die Argumente vorgebracht werden sollen, 1daRt sich
tendenziell so beantworten: Beim Argumentieren die Argumente so vorbringen, daB sich eine
Steigerung ergibt, d.h. am Ende vor der Entscheidung ist das stdarkste Argument
vorzubringen.
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Bei den Kundeneinwdnden muss man daran achten, dass der andere wahrend des
Gespraches auf alles Erdenkliche abklopfen wird. Auf Gestik, Mimik, Artikulation und lhre
Absichten. Der Verkdufer hat es jederzeit wiahrend des Kontaktes in der Hand den Dialog
grindlich zu vermasseln oder nutzenorientiert zu fiihren. Die Instinkte des Lesers bzw.
Zuhorers sind fur gewohnlich sehr ausgepragt. Bereits der Versuch mittels manipulativer
Techniken einseitig gewiinschte Reaktionen hervorzurufen wird gnadenlos abgestraft. Wenn
nicht gleich wahrend des Dialoges dann eben im Anschluss (Stichwort Widerrufsrecht).

Die Kunden entwickeln schnell ein Gefuhl fiir Ihre Uberzeugung und die dahinter stehenden
Absichten. Je ehrlicher, authentischer, offener und transparenter ein Verkaufer dem Kunden
gegenibertreten kann, desto eher gewinnt er das berechtigte Vertrauen. Und genau das ist
das Ziel. Hat jemand einmal dieses Vertrauen erhalten, belohnt es der Kunde langfristig mit
Aufmerksamkeit, Treue, Dankbarkeit und sogar vielleicht Engagement. Nur wenn jemand die
Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden ernst nimmt, nimmt auch dieser Sie ernst. Manchmal
kann man mit gutem Schadensmanagement sogar das Vertrauen vergroRern und virale
Effekte nutzen. Eine bessere Werbung gibt es gar nicht, wenn Kunden alle Leute iber lhre
Zufriedenheit erzdhlen.

Kaufabschluss, Kaufbestdtigung

Das beste Verkaufsgesprach endet fiir einen Verkdufer mit leeren Hinden, wenn es nicht
durch einen Kaufabschluss gekront wird. Kaum eine der mdglichen Hinhalte-Ausreden des
Kunden hat Wahrheitsgehalt, wenn der Kunde sich nicht von seinem Geld trennen kann und
deshalb den Kaufentscheid auf einen spateren Termin verschieben mochte. Dieses
Kundenverhalten ist typisch, denn wie eine deutsche Studie belegt, fallt der Kaufentscheid
erst nach durchschnittlich 2,6 Beratungsgespriachen. Da widre es doch drgerlich, wenn
jemand bis 2,5 kommt und damit dem nachsten Verkaufer den Weg zum Kaufabschluss frei
gemacht hat. Es gibt eine Reihe von Hilfen, mit denen ein Kaufabschluss herbeifiihren
konnte, vorausgesetzt, dass man die richtige Vorauswahl getroffen hat und der Kunde an
dem Angebot wirklich interessiert ist. Mit seiner Zustimmung beendet der Kunde das
Abwdgen von «dafiir und dagegen» mit einem Schlussstrich, der kein Zuriick erlaubt.

Der Kaufabschluss ist etwas Endgiiltiges und daher fiir Verkdaufer und Kunden die wichtigste
Station im Beratungsgesprdach. Die Frage ist, hat der Verkdufer das richtige Produkt
angeboten?

Wenn man den Kaufabschluss ansteuert, sollte man sich vorher absichern, ob dem Kunden
wirklich das richtige Angebot gemacht wurde. Dazu gehérte es ja, im Dialog mit dem
Kunden, das Kaufmotiv herauszufinden und in der Produktdemonstration den wichtigsten
Kundennutzen vorzufiihren und diese als Bestatigung fiir das Kaufmotiv des Kunden
darzustellen. Das kann man spiiren am Feedback des Kunden, an seinen Fragen und an
seiner Beteiligung an der Produktdemonstration. Ein guter Verkdufer erkennt die Signale, mit
denen der Kunde seine Kaufbereitschaft zu erkennen gibt. Bleibt der Kunde teilnahmslos und
desinteressiert, liegt der Verkaufer noch weit entfernt vom eigentlichen Kundenwunsch.
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Dass der Kunde Kaufbereitschaft signalisiert hat, zeigt ja sein Interesse an den Produkten. Im
Laufe des Verkaufsgesprachs muss also ein Kaufabschluss méglich sein. Der Kaufabschluss
ist die Bestatigung fiir ein gutes Verkaufsgesprach.

Bei Verkaufsgesprachen kann man oft beobachten, dass der Verkdufer meint, der Kunde
miisste den Kaufabschluss selber herbeifiihren; ein groRer Irrtum! Der Verkaufer liefert dem
Kunden positive Argumente, um ihn zur Zustimmung zu bewegen. Er fihrt die
Produktqualitdt an, hebt die Marke hervor, stellt das z.B. Energiesparen in den Vordergrund,
preist den guten Service seiner Firma und lockt mit Rabatt, wenn alle seine Verflihrungen
nichts gentitzt haben.

Signalisiert der Kunde immer noch keinen Kaufabschluss, fingt der Verkdufer mit seinen
Argumenten wieder von vorne an. Solche eher peinlichen Gesprdache enden- in der Regel mit:
«Darf ich lhnen einen Prospekt ibergeben?» oder als Vorschlag des Kunden: «Treffen wir uns
ndachste Woche noch mal, méchte mit meiner Frau dariiber Reden», oder etwas ehrlicher: «Ich
muss mir das noch einmal lberlegen ». In Wahrheit kann sich der Kunde nicht von seinem
Geld trennen. Man muss helfen dem Kunden, sich von seinem Geld zu trennen. Die
peinlichste Situation tritt dann ein, wenn der Verkaufer mit seinem Latein am Ende ist und er
mit dem Kunden minutenlang schweigend sitzt. Man muss dem Kunden Fragen, die
unmissverstandliche Antworten vom Kunden einfordern. Etwa so:

«Entspricht das Produkt Ihren Vorstellungen?»

Soll man vielleicht eine Alternativfrage stellen: «Hatten Sie das Produkt lieber in Silber oder in
Klavierlack Schwarz?»

Zu den Formalititen: «Mochten Sie das Produkt bar bezahlen oder sollen wir lhnen eine
Rechnung schicken?»

Der Vertreter, Verkdufer soll Mut nehmen und lhrem Kunden sich vom Geld zu trennen
helfen.

Verabschiedung, Kundenpflege
Anzeichen fiir eine AbschluBbereitschaft kann sein:
Verhaltenssignale. wie z.B. Nicken, Ergreifen des Produktes usw.

Sprachsignale.: wie z.B. die direkte KaufauBerung, die Frage nach Einzelheiten eines Kaufes,
Fragen nach Kundendienst, Garantie, Fragen nach bisherigen Kaufern.
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Der Vertreter, Verkdufer sollte den Kunden bei dem endgiiltigen KaufentschluB unterstiitzen.
Kunden befinden sich vor dem KaufentschluB in einem starken Konflikt. Zur Lésung dieses
Kauferkonflikts kann der Vertreter wesentlich beitragen. Dazu lassen sich die
unterschiedlichen  Abschluftechniken einsetzen. Einsatz und die Wahl von
Abschluftechniken  sollte  man  situationsgerecht festlegen.  ((Alternativtechnik,
Zusammenfassungstechnik, Feststellungstechnik etc..)

Ist das Verkaufsgesprach beendet und hat der Kunde einen Auftrag erteilt (oder auch nicht),
so ist auf die Vermeidung kognitiver Dissonanzen = innerer Widerspruch (kognitive =
erkenntnisbezogene; Dissonanz = Nichtiibereinstimmung, Unvereinbarkeit Nachtragliches
Bedauern der Kaufentscheidung; z.B.: neue Informationen Uber das gewdhlte Produkt, neue
Informationen lber Konkurrenzprodukte) zu achten bzw. an einem Fortbestand einer guten
Geschiaftsatmosphdre. Nach einer Kaufentscheidung erfolgt eine andere Bewertung der
abgelehnten Alternativen als vor dem KaufentschluR.

Vermeidung moglicher kognitiver Dissonanzen dadurch, daR man den Kunde zu seiner guten
Entscheidung begliickwiinscht oder ihn als cleveren Einkdaufer bezeichnet bzw. (beim
Nichtkauf) darauf hinweist, daR man das nachste Mal sicher zu einem nutzbringenden
AbschluR gelangen wird.

Bestarkung in der gefdllten Entscheidung ist die beste Moglichkeit gegen auftretende
Dissonanzen vorzugehen. Hinweis an den Kunden zu geben, daR man jederzeit bei
auftretenden Fragen zur Verfligung steht. Guter Abschlul eines Verkaufsgespraches ist stets
ein guter Anfang fir bliihende Geschaftskontakte.

Geschaftskontakte (iber einen langeren Zeitraum zu pflegen ist viel schwieriger. Doch mit
einem bestehenden Kunden Geschafte zu machen, ist viel einfacher und auch billiger als
stetige Neuakquisition. Die folgenden Tipps erleichtern die Kontaktpflege:

Informieren Sie von sich aus ihre Kunden fortlaufend uber Verdnderungen:

Neue Ansprechpartner oder Durchwahlnummern, neue Produkte und Standorte, neue
Vertriebswege oder Exporterfolge. Auf diese Weise ermutigen Sie Kunden auch, dhnliche
Informationen an Sie weiterzugeben. So bleiben Sie aktuell informiert. Wenn der Kunde nicht
weiB, was los ist, nimmt er das Schlimmste an. WeiR der Kunde immer, was gerade passiert,
vertraut er. Uberspitzt ist es ein bisschen wie mit der Eifersucht: Wenn Sie genau wissen, was
Ihr Partner wann mit wem macht, brauchen Sie nicht eifersiichtig zu sein. Sobald Sie es nicht
mehr wissen und merken, dass etwas nicht stimmt, fangen Zweifel und Eifersucht an. Und
jedes Verheimlichen oder Zuriickhalten von Informationen durch lhren Partner macht es
immer schlimmer. Leider geben sich viele Unternehmen bei Problemen gerne der
Heimlichtuerei hin und versuchen, Fehler zu vertuschen. Die beste Saat, um den Kunden fir
immer misstrauisch zu machen und die Kundenbindung zu schwachen.

Personliche Information sammeln:
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Scheuen Sie sich nicht, auch personliche Informationen (ber Ilhre wichtigsten
Geschaftspartner zu sammeln: Geburtstage, Familie, Hobbys usw. So haben Sie die
Moglichkeit, auch auBerhalb der Geschaftsbeziehung Kontakt zu halten - auf einem sehr
persdnlichen Niveau. Bei ausldndischen Kunden ist es wichtig, die Gepflogenheiten des
Exportlandes genauer zu kennen. Welche Feste werden gefeiert? Wann sind Feiertage? Was
schenkt man zu bestimmten Anldassen?

Kunden einladen:

Laden Sie Kunden immer wieder zu sich ein, wenn es Neues gibt oder wenn Sie sich auf einer
Messe oder Ahnlichem prisentieren. Die Kundenpflege ist eine Interaktion eines
Unternehmens mit neuen oder bestehenden Kunden. Dabei geht es nicht um den
Leistungsaustausch im engeren Sinn, sondern um begleitende Aktivitdten. Beispiele sind
Kommunikation, Beratung, personliches Auftreten, Erbringung zusatzlicher Dienstleistungen,
Kulanz oder der Umgang mit Beschwerden.

Ziel der Kundenpflege ist es, Kunden zu binden, zu Stamm- und Empfehlungskunden zu
machen oder zuriickzugewinnen. AuRerdem sollen Umsatz und Gewinn mit einem Kunden
optimiert werden.

,lch habe kein Marketing gemacht, ich habe immer nur meine Kunden geliebt.“ (Zino
Davidoff Unternehmer)

Zusammenfassung:

Kunden interessieren sich gar nicht fiir Produkte. Ist es nicht glaubwirdig? Na ja, die
Werbungen die uns tdglich berauschen sind immer noch voll von Aussagen, die sich um
Produkt drehen, statt um Bediirfnisse des Kunden. Aber wenn wir es lberlegen, was bewegt
Menschen Geld auszugeben? Ist es der Wunsch um die Produkte? Warum kaufen wir also
nicht alle Produkte? Weil wir es nicht brauchen! Dann kommt die Frage was brauchen die
Kunden?

Menschen brauchen nur das was lhnen fehlt! Was jemand nicht fehlt wird es auch nicht
kaufen! Wenn jemand das Gefiihl hat es fehle ihm nichts, warum sollte er etwas kaufen? Was
uns nicht fehlt das nehmen wir auch als Geschenk nicht um es danach wegzuwerfen.
Menschen sind nicht gleich, manche sind permanent im Kaufrausch und kiimmern sich nicht
darum dass die Schranke langst schon voll sind. Anderen dagegen fehlt es nichts. Unsere
Bedirfnisse spliren wir als Mangel. Es fehlt uns etwas was wir haben wollen. Der erlebte
Mangel ist Motor jedes Wunsches, und das ist auch ein Kaufwunsch. Nicht alle Wiinsche
Kosten Geld. Wir wiinschen Geselligkeit und bereiten ein Fest vor. Wir mochten fit bleiben
und absolvieren ein Trainingsprogram usw.
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Wenn jemand einen Mangel erlebt muss etwas dafiir tun um es zu erfiillen. Wiinsche bleiben
Traume! Alle kdufliche Dinge sind nur zu einen Zweck auf der Welt: einen erlebten Mangel
auszugleichen. Der Nutzen eines Produktes gleicht einen Mangel aus. Nutzen hat aber nicht
mit nutzlich zu tun, z.B. wenn jemand teure Dinge kauft die keinen praktischen Wert haben
wie Schmuck, Kunstwerke.

Der Nutzen von Dingen ist nicht immer klar. Doch alle kduflichen Dinge hat es zu friiheren
Zeiten nicht gegeben - also gab es Griinde warum es sie erfunden und entwickelt wurde,
und sich auf dem Markt durchgesetzt hat. Das gilt flir materielle Produkte, aber auch fir
Dienstleistungen: der Regenschirm bietet den Nutzen dass wir nicht Nass werden, der
Geschirrspilihler das wir entlastet werden und mehr Freizeit haben, eine Versicherung bietet
den Nutzen, im Schadenfall einen finanziellen Ausgleich zu bekommen, sie bietet Schutz von
den wirtschaftlichen Folgen von Ungliicksfadllen. Also die Produkte miissen niitzlich sein und
Winsche erfillen.

Im einen Verkaufprozess sollte man die Motivation des Kaufer, des Kunden immer im Auge
behalten, um erfolgreich Kundenwiinsche immer erfiillen zu kénnen.

LERNHILFE

PROBLEM

7. Bild Problemldsung
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Um am Telefon erfolgreich zu verkaufen, sollte der Anruf als Prozess betrachtet werden. Der
erste Anruf ist somit als erster Schritt in eine neue Beziehung mit einem potenziellen Kunden
zu begreifen. Durch diese Sichtweise wird aus vielen vermeintlichen Absagen ein ,Spater”.
Der Anruf war damit nicht vergebens, sondern es ist nun bekannt, wann der Kunde
empfanglicher sein konnte. Vielleicht ist er beim ndchsten Mal auch noch nicht sehr
entgegenkommend, aber beim (iber- oder Uberndchsten Mal. Denn spdtestens dann
imponieren ihm die Ausdauer und Konsequenz.

Fragt man Verkaufer, worin ihr Ziel beim telefonischen Verkaufen besteht, erhdlt man
mehrheitlich die Antwort, ,dem Kunden unsere Leistung oder unser Produkt zu verkaufen".
Dies fiihrt jedoch meist nicht zum erwiinschten Ziel. Da Kontrakte am Telefon nur sehr
selten zustande kommen und haufig danach wieder abgelehnt werden, ist es wesentlich
geschickter, das Ziel des Telefonats ausschlieRlich in ‘der Vereinbarung eines
Gesprdchstermins zu sehen. Damit entfallen lange zeitliche Ausfiihrungen rund um die
Leistung oder das Produkt. Vorausgesetzt, der Gesprachspartner hat parallel oder im Vorfeld
bereits die Moglichkeit, hierzu Informationen zu erhalten.

Motivierende Arbeitstechniken am Telefon:

- Sie haben geniigend qualitative Adressen potentieller Kunden vorliegen und wollen
mit Schwung an lhre Telefongespriache herangehen, um Gesprachstermine zu
vereinbaren. Nichts schadet da der Motivation mehr, wenn es lhnen nicht gelingt, mit
dem gewiinschten Gesprdchspartner zu sprechen.

- So bleiben Sie locker und selbstbewuBt: Lassen Sie das Telefon nur fiinfmal klingeln.
Die Uberwiegende Zahl der Gesprachsteilnehmer geht vor dem vierten Klingeln ans
Telefon. Wer danach abhebt, ist unter Umstanden unter Zeitdruck, nicht in bester
Stimmung oder nicht sehr aufgeschlossen fiir lhr Anliegen.

- Warten Sie nicht zulange in der Leitung. Beenden Sie die Verbindung, wenn das
"Durchstellen"” durch die Sekretdarin zum Gesprachspartner ldnger als 30 Sekunden
dauert. In diesem Fall treffen Sie ihn - eventuell aus einer Konferenz gerissen - nicht
mit der notigen Aufnahmebereitschaft an.

- Notieren Sie keine negativen Bemerkungen. Schreiben Sie hinter eine Adresse nie
demotivierende Bemerkungen, wie "nicht interessiert" oder "keine Zeit" - dies kann
sich in drei Monaten auch wieder dndern. Entfernen Sie nur diejenigen Adressen aus
der Liste, die fur Ihr Angebot oder einen Gesprachstermin absolut nicht in Frage
kommen. Schreiben Sie bei positiven Telefonaten lieber motivierende
Kurzinformationen auf.

- Fihren sie keine Telefonlisten, unterteilt nach negativem und positivem
Kundeninteresse. Dies fordert nicht gerade die Motivation. Denn: Wer ruft schon
gerne im Wiederholungsfall eine Negativliste an?
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- Tipp: Verzichten Sie auf das Angebot von Riickrufen. Rufen Sie einfach wieder an,
wenn der Kunde nicht erreichbar ist. Denn: samtliche Riickrufzeiten zu notieren,
kostet nicht nur Zeit, sondern dies schadet lhrer Motivation. Lassen Sie lieber vollig
aussichtslose Kunden "sausen" und telefonieren Sie weiter lhre Kontaktliste ab. Dies
motiviert mehr, als einzelnen Kunden hinterher zu telefonieren.

- Fragen Sie nur bei Kunden, die schon in der Entscheidungsphase sind, wann die
ginstigsten Anrufzeiten sind.

- Hinterlassen Sie keine Nachrichten und bitten Sie auch nicht um einen Rickruf.

- Bei Interessenten, die Sie nicht kennen, ist diese Vorgehensweise in der Regel
nutzlos. Sie wirkt demotivierend, denn Sie bauen sich damit eine Erwartungshaltung
auf, die in meisten Fallen zu Enttduschungen fihrt.

Die Wirkung lhrer Stimme:

Die Wirkung lhrer Stimme ist im professionellen Telefonat von zentraler Bedeutung.
Bedenken Sie, dalk im Gegensatz zu einem personlichen Gesprach Mimik und Gestik zur
Beurteilung der Person nicht zur Verfliigung stehen. Wenn Sie der Gesprachspartner noch nie
gesehen hat, wird er sich aufgrund lhrer Stimme und lhrer Wortwahl ein Bild machen, wenn
es darum geht, Sympathie, Kompetenz, Kundenorientierung oder die Motivation
einzuschatzen.

Denn: Durch lhre Stimme vermitteln Sie auch lhre Stimmung - freundlich oder verbissen und
grimmig. Daher sollten Sie jedesmal stehen bleiben, wenn Sie den Telefonhérer abnehmen
und sich liberzeugen, dal Sie mental darauf vorbereitet sind, mit dem Kunden am anderen
Ende der Leitung zu verhandeln.

Um die Wirkung lhrer Stimme positiv zu beeinflussen, sollten Sie einige grundlegende Regeln
beachten.

- Haltung beim Telefonieren: Sie wirken wesentlich lockerer und sympathischer, wenn
Sie aufrecht sitzen oder sogar stehen. So kann die zum Sprechen bendétigte Luft freier
durch lhren Korper flieRen. Ihre Stimme wirkt dadurch voller und selbstsicherer.

- Gesichtsausdruck: Der Gesichtsausdruck verandert den Klang lhrer Stimme. Lacheln
und gestikulieren Sie, auch wenn lhr Gesprachspartner Sie nicht sehen kann. lhre
Stimme wird dadurch freundlicher. Sie wirken sympathischer.

- Aussprache: Eine verstandliche, gute Aussprache und eine lebendig sowie motiviert
klingende Stimme erleichtert das Zuhoéren und wirkt auf den Gesprachspartner
engagiert und kompetent - der Inhalt, Gber den Sie sprechen wirkt dadurch auch
bedeutungsvoller und wichtiger.

- Achten Sie also auf eine angemessene Lautstdrke, eine deutliche Aussprache und ein
angemessenes Tempo sowie auf eine angemessene Betonung.

Tipp: Das Sprechen mit wohlmodulierter Stimme am Telefon erfordert Ubung ist jedoch
erlernbar. Nehmen Sie einmal ein komplettes Telefonat auf und analysieren Sie, vielleicht
zusammen mit einer Person lhres Vertrauens, lhre stimmlichen Qualitdten

Gesprachsstrategien zur Optimierung lhrer Telefonate
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Mit Stammkunden am Telefon einen Gesprdchstermin zu vereinbaren, ist in der Regel
weniger problematisch. Anders verhdlt es sich, wenn Sie mit einem lhnen unbekannten
Gesprdchspartner Kontakt aufnehmen: Da gilt es, zuerst die Entscheidungsperson
festzustellen, im weiteren die Sekretdrin von lhrem Anliegen zu iberzeugen sowie vor allem
den potentiellen Kunden neugierig zu machen, damit er mit lhnen einen Termin fiir ein
personliches Gesprach vereinbart.

Mit welchen Gesprachsstrategien Sie in den einzelnen Schritten lhrer Telefonaktion zum
Erfolg kommen kdnnen, zeigen Ihnen die Praxisbeispiele.

Wenn lhnen die Durchwahlnummer des neuen Kunden nicht bekannt ist, suchen Sie im
Internet um entsprechende Informationen. Da lhr Unternehmen und lhr Name neu sind,
muissen Sie deutlich sprechen und zuerst Firma und Ort sowie lhnen Vor-und Zunamen
nennen. Dann fragen Sie hoflich, wer Ihnen weiterhelfen kann.

Praxisbeispiel:

- "Kénnen Sie mir bitte helfen? Wer ist verantwortlich fir...?"
- Oder: "Ich mochte gern den Herrn oder die Dame sprechen, die in lhrem
Unternehmen die Biiroausstattung einkauft. Kénnen Sie mir bitte den Namen sagen.”

Dabei ist nicht nur der Name des Kunden wichtig, sondern auch die Schreibweise (zum
Beispiel fiir spatere Angebotsschreiben). Es wirkt auch nicht zu personlich, wenn Sie sich den
Vornamen des Ansprechpartners geben lassen. Schriftliche Angebote wirken dann
vertrauensvoller.

Sollte es sinnvoll sein, der Entscheidungsperson vor dem ersten persdnlichen Gesprach einen
Brief zuschreiben, dann verlangen Sie nach der Namensnennung nicht, durchgestellt zu
werden, sondern fahren Sie fort:

Praxisbeispiel:

“Ich mochte Herrn... oder Frau... einen Brief schreiben. Wie lautet bitte die korrekte Anschrift
und Abteilungsbezeichnung? Hat er/sie auch eine Durchwahlnummer? Kénnen Sie mir bitte
auch den Namen der Sekretarin und deren Telefonnummer nennen?"

Tipp.: Bei Schwierigkeiten, die entscheidungsbefugte Person zu ermitteln, erweist sich oft die
Anfrage im Verkauf als zweckmaRig, da man dort derartige Rechercheprobleme aus dem
eigenen Berufsalltag kennt und deshalb oft gerne weiterhilft.

Wie Sie an der Sekretdrin vorbeikommen

Wichtig ist dabei auch lhre innere Einstellung, machen Sie sich immer bewuRt:

- Sie sind kompetent und kdnnen lhren Kunden einen konkreten Nutzen bieten.
- Sie verfiigen Uber gute Ideen und wertvolle Informationen.
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- Und denken Sie immer an den Hauptzweck lhres Anrufes: Sie verkaufen in erster Linie
nicht lhr Angebot, sondern "nur" einen persoénlichen Gesprachstermin.

- Wie gehen Sie nun vor, wenn die Sekretdrin fragt: "Worum geht es?" Auch hier gilt:
Deutlich sprechen und sich in der richtigen Reihenfolge vorstellen: zuerst
Unternehmen mit Ort, dann lhren Vor- und Nachnamen, zum Schluf eine freundliche
BegriiRung.

- Die Sekretarin wird unter Umstanden versuchen, Sie abzuwimmeln. Geben Sie Ihr das
Geflihl, eine kompetente und von lhnen akzeptierte Gesprachspartnerin zu sein.
Sprechen Sie die Dame mit ihrem Namen an - Behandeln Sie sie so, als ware sie der
Kunde selbst.

- Beziehen Sie sich auf ein Angebot oder Schreiben: ein Brief ist ein guter Aufhanger,
denn so haben Sie die Chance, sich gleich im ersten Satz auf ihn zu beziehen - mit
guten Aussichten, zu lhrem Gesprachspartner durchgestellt zu werden.

- Vermeiden Sie jedoch Formulierungen, wie: "Ilch moéchte gerne wissen, ob unser
Angebot bei Herrn... auf Interesse gestoRen ist." Dies provoziert Einwande und fihrt
schnell zum Abwimmeln: "Wenn es fur uns von Interesse ist, werden wir uns bei
Ihnen melden."

Tipp: Nennen Sie immer auch den Vornamen des Kunden, wenn Sie nach ihm fragen. "Ich
mochte gern Herrn Frank Drechsler sprechen." hat ein anders Gewicht als "Ich mdchte gern
Herrn Drechsler sprechen." So vermitteln Sie den Eindruck, daR Sie Herrn Drechsler
persénlich kennen - damit steigern Sie die Chancen, mit dem gewiinschten
Gesprdchspartner verbunden zu werden, ohne mit ldstigen Einwdnden konfrontiert zu
werden.

Praxisbeispiel: "Es geht um die Steigerung der Produktionseffizienz, die lhrer Firma hilft, ihre
Herstellungskosten nachhaltig zu senken. ErfahrungsgemaR weill ich, daR auch Ihr
Geschaftsfiihrer schnell  feststellen kann, inwieweit unsere Problemlésung fiir ihr
Unternehmen von Nutzen ist. Wirden Sie mich bitte jetzt mit ihm verbinden?"

Praxisbeispiel: "Mein Name ist...Bitte sagen Sie Herrn..., daB ich ihn zwischen 15 und 16 Uhr
anrufen werde. Es geht um ein neuartiges Dokumentenmanagement-System, mit dem sich
Ihr Unternehmen entscheidende Wettbewerbsvorteile sichern kann. Ist der Telefontermin in
Ordnung?"

Praxisbeispiel: "Ich rufe an, weil unsere Firma ein neues Dokumentenmanagement-System
entwickelt hat. Sagen Sie mir bitte, wie in lhrer Patentabteilung der automatische Ablauf von
Standardsuchabfragen gewahrleistet wird?"

- Machen Sie auf eine Problemlésung aufmerksam. Hierbei geht es darum, der
Sekretdrin in wenigen Sdtzen eine Problemlésung oder eine Idee zu skizzieren, die sie
nicht "unterschlagen" darf.

- Kindigen Sie lhren Anruf an. Bei dieser Methode rufen Sie am Vormittag die
Sekretdrin an, fragen nach der besten Anrufzeit am Nachmittag und sagen ihr dann,
daR Sie ihren Chef um diese Zeit anrufen werden.
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- Stellen Sie eine Fachfrage, die nur der Chef beantworten kann. Hierbei geht es darum,
die Sekretdrin so anzusprechen, als ware sie die Entscheidungsperson und sie mit
einer Fachfrage zu konfrontieren, die letztlich doch nur ihr Chef beantworten kann

Wie Sie die Neugier des Gesprachspartners wecken:

"Es war einmal ein Gasthaus, das hieB8 Silberstern. Der Wirt kam auf keinen griinen Zweig,
obgleich er alles tat, Gdste zu gewinnen. Er richtete das Haus gemditlich ein, sorgte fiir eine
freundliche Bedienung und hielt die Preise in verniinftigen Grenzen. In seiner Verzweiflung
fragte er einen weisen Menschen um Rat. Der Weise sagte: ,Es ist sehr einfach. Du musst den
Namen deines Gasthauses andern.” ,Unmdglich!*, sagte der Gastwirt, ,seit Generationen
heil8t es Silberstern.”,Nein*, sagte der Weise, ,du musst es nun die Fiinf Glocken nennen und
liber dem Eingang sechs Glocken aufhdngen.” ,Sechs Glocken? Das ist absurd. Was soll das?”
,Versuch es einmal®, sagte der Weise. Also machte der Wirt den Versuch und staunte. Jeder
Reisende, der an dem Gasthaus vorbeikam, ging hinein, um auf den Fehler aufmerksam zu
machen.”

Wie sehr wir uns beeinflussen lassen und wie groR die menschliche Neugier ist. Beides
koénnen sich Verkaufer zunutze machen. Erst einmal muss Aufmerksamkeit vorhanden sein,
dann muss der Verkdufer die Neugier des Kunden wecken.

Wie kann man schaffen bei Kunden Spannung, ein fesselndes und unwiderstehliches
Verlangen zu erzeugen? Den Kunden das Gefuihl zu geben, dass er ohne die angebotene
Dienstleistung nicht mehr leben kann? Zunachst einmal muss er erst zuhéren. Denn, wenn
der Verkaufer es nicht schafft, ihm von seinem Gliick zu erzahlen, wie soll dann ein gutes
Geschaft zustande kommen?

Menschen haben bekanntlicherweise zwei groRe Motivationsknopfe: Schmerz und Freude.
Und meist unternehmen wir Menschen mehr, um Schmerzen zu vermeiden, als um Freude zu
erlangen.

L6sungen anbieten

Man muss Kunden kennen und wissen vielleicht, mit welchen Problemen diese zu kampfen
haben. Sprechen Sie genau diese Probleme an, um ein offenes Ohr bei dem Kunden zu
finden. Wenn Sie Schmerzen oder ein Gefiihl erzeugen wollen, damit der Kunde unbedingt
die Dienstleistung braucht, um endlich eine Losung fiir sein Problem zu erhalten, dann sollte
man zuerst Behauptungen aufstellen und danach Fragen stellen, um die Person noch tiefer in
diesen Zustand zu versetzen. Jetzt hat man seine Neugier auf lhrer Seite und kann man sich
sicher sein, dass er mit voller Aufmerksamkeit zuhort.
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Jede gelungene Kommunikation beeinflusst den Gesprachspartner. Verkdaufer missen sich
dessen bewusst sein, dass Sie bei jedem Kontakt mit einem Kunden diesen beeinflussen.
Man muss dem Kunden also nicht von etwas Uberzeugen, von dem er profitieren kann, von
einem Produkt, ohne das er weniger gliicklich oder erfolgreich ware! Verwendet der
Verkaufer dabei ganz spezielle Sprachmuster, so ist dies nichts Negatives, sondern eine
positive Form der Beeinflussung - zum Wohle des Kunden. Nachdem der Verkaufer also eine
fesselnde Neugier aufgebaut hat, kann er drei Strategien anwenden:

1. Uberzeugungsarbeit leisten

Bei der persénlichen Uberzeugungskraft wird ein Teil der Aussage als wahr unterstellt. Durch
diese Vorannahme prisentieren wir unsere personliche Uberzeugung gegeniiber unserem
Produkt oder unserer Dienstleistung. Dies geschieht beispielsweise mit W-Fragen:

- Wie, - wann, - wieviel, - wo, - wer, - was, — welcher

Praxisbeispiel: ,Wann wollen sie am ehesten mit dem Auftrag beginnen?”“ (Wir gehen davon
aus, dass er beginnen mochte.)

Eine weitere Moglichkeit stellt das Bindewort - ,oder” dar:

Praxisbeispiel: ,Ich frage mich, ob Sie mit dem Produkt mehr Rendite oder mehr Sicherheit
erzielen wollen?* (Wir gehen davon aus, dass er das Produkt kaufen moéchte.)

Beim Gedankenlesen behaupten wir, dass wir Uber die Gedanken und Gefiihle unseres
Gesprdchspartners informiert sind, ohne den Prozess genauer zu benennen, woher wir diese
Informationen haben.

Praxisbeispiel: ,Sie fragen sich vielleicht, wie viel Sie investieren sollten, um in der Zukunft
noch mehr Kunden fiir lhr Unternehmen zu gewinnen?* (Wir tun so, als wiissten wir, was
unser Kunde mochte.)

Praxisbeispiel: ,lch frage mich, ob Sie lhre bevorstehenden Erfolge jetzt schon sehen
kénnen.” (Wir gehen davon aus, dass er Erfolge hat, sagen aber nicht, welchen Erfolg.)

Dieses Sprachmuster ladt den Gesprdchspartner ein, zu glauben, dass wegen einer Tatsache
notwendigerweise etwas anderes geschieht.

Wir beginnen eine AuRerung mit Tatsachen (Verbales Spiegeln), also Wahrheiten, die absolut
unwiderlegbar sind, dann verkniipfen wir diese mit einer ganz bestimmten Suggestion.

Praxisbeispiel: Sie konnen das Produkt sehen (Tatsache) und seinen Nutzen einfach erkennen
(Suggestion). (Welchen Nutzen?)

Produkt wird nebenséchlich
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In unserer globalisierten Welt mit dem Einfluss der Medien stellt sich die Frage: Haben wir
Uberhaupt eine eigene Meinung oder ist alles manipuliert und wir denken so, wie wir denken
sollen? Das Charakteristische unserer modernen Welt ist, dass wir fast ununterbrochen
beeinflusst werden. Dank unserer modernen Medien ist es moglich, innerhalb kiirzester Zeit
ein Bild, eine Einstellung Millionen von Menschen zeitgleich zu libertragen und diese so auch
zeitgleich zu beeinflussen.

In einer Welt voller Uberzeuger hat also jeder Mensch die Wahl, selbst ein Uberzeuger zu
sein und diese Fahigkeiten zu besitzen, oder der zu sein, der Uberzeugt wird. Es ist also
ganz egal, ob Unternehmen die besten Ideen, ob Verkdufer das beste Produkt oder die beste
Dienstleistung fur die Menschheit haben. Wenn sie keine Uberzeugungsfihigkeit haben,
werden sie die beste Idee, das beste Produkt niemals verkaufen kdnnen. Dieses Talent ist
wohl das wichtigste in unserer heutigen Zeit.

Neukundengewinnung per Telefon ist wie Autofahren lernen. Nur durch haufiges Uben
ergeben sich Routine und Sicherheit. Aus diesem Grund besteht der wirksamste Weg darin,
zuerst ausreichend Erfahrungen zu sammeln, Absagen hinzunehmen, zu beobachten, was in
dem Gesprach gerade passiert ist, und dann das ndchste Telefonat vorzubereiten.

Wer Uber vier Wochen hinweg pro Woche 20 bis 30 Neukunden telefonisch kontaktiert hat,
verfligt Uber einen ersten Erfahrungsschatz. Er kennt die Wochentage und Tageszeiten, zu
denen er seine Gesprachspartner am einfachsten erreichen kann und wie viele Versuche er
dazu bendotigt. Dariiber hinaus kann er abschatzen, welche Fragen am Telefon haufig gestellt
werden, und ist auf diese vorbereitet.
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| 1. Aufgabe

Sie sind Mitarbeiter der "Toskana Sonnenschein Gartnerei". lhre Verantwortung ist
potenzielle Kunden (z.B. Hotels, Restaurants, GroRunternehmer, Festivalveranstalter,
Anstaltungen, Theater) zu einnehmen. Einige Kunden veranstalten viele Familien- und
Firmen-Events. lhr Ziel beim telefonischen Verkaufen besteht neue Kunden werben um lhre
Dienstleistungen zu anbieten. Die Gartnerei beschiftigt sich mit einen neuen Serviceart -
exklusive Vermietung von Indoor-Outdoor Pflanzen. Argumentationaspekte:

- Die Dienstleistung ist eine Veranstaltung den gewiinschten Rahmen zu verleihen. z.B.
im nordeuropdischen Raum sehnen sich die Menschen nach sidlichem Ambiente. Auf
Anfragen nach Exotik bieten wir deshalb ein vielfdltiges Angebot an Mietpalmen.
Hohe Palmen mit Stamm und Facherkrone, dass man darunter sitzen kann!

- Um ein vegetatives tropisches Ambiente zu gestalten, kann man bei uns auch groRe
Blattpflanzen wie Baumstrelitzien, Bananen mieten. Filigranes Laub haben
Pfefferbdaume, Eukalyptus und natiirlich-der praktische und preisglinstige Bambus!

- Fur kleine Bdume gibt es authentische Terracotta-Topfe, dunkelbraune, quadratische
Korbe und GefdRe aus Stonefiber in dezentem Weil, Grau und Beige. Flr groRe
Baume, Palmen und hohe Pflanzensaulen stehen Edelstahlmanschetten in diversen
GroRen zur Auswahl. Neu sind  GefdRe, die einem ({bergroRen Gartentopf
nachgebildet wurden. Laubbaume wie Birken und roter Ahorn sehen darin besonders
dekorativ aus!

- Mit heute uUber <3000 Exemplaren ist die Gartnerei zu einer der fiihrenden
Mietpflanzen-Anbieter geworden.

- Wir kénnen gegen einen Mietpreis zum jeweiligen Veranstaltungsort alle Pflanzen
ausliefern. Die Lieferung der Mietpflanzen zum Veranstaltungsort erfolgt mit dem
eigenem Fuhrpark. Unsere Lkw haben einen extra hohen Aufbau, um die Pflanzen
stehend und raumsparend beférdern zu kénnen. Bei gréReren Distanzen werden
Entfernungskilometer berechnet.

- Als Veranstaltungsdekoration kann die Ausstattung mit einer komfortablen
Sitzlandschaft aus Flecht- oder Teakmobeln dekoriert werden.

- Im Preis des Mietservice” inbegriffen ist der Auf- und Abbau der Mietpflanzen.

- Wir bieten eine detaillierte, projektbezogene Beratung als Grundlage fir die
Ausstattung aller - einschlieRlich kleiner - Events mit Pflanzen. "Was gibt es denn zu
essen?”, fragen wir gern, wenn uns jemand um Beratung bittet, denn wir mochten
einen Bezug zur Veranstaltung herstellen. So kann zu toskanischen Spezialitdten das
Portal mit Zypressen flankiert werden und frisch geschnittene, duftende
Rosmarinbiische als Appetizer locken. Werden spanische Tapas serviert, erinnern wir
an das Land mit Orangen- und Mandarinenbdaumen.
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- Information: Webseite unter dem Button "Themenbereiche" orientieren.Anhand
zahlreicher Fotos von Events, fiir welche wir die Pflanzen lieferten. Fotos sind unter
dem Button Bildergalerie zu sehen.

Die Firmen Philosophie ist. die Kunden zu entlasten und die Gewissheit zu vermitteln, dass
der Part "Mietpflanzen" problemlos liber die Biihne lauft.

lhre Aufgabe ist den "Margareta” Restaurant und Konditorei Leiter zu anrufen. Das Geschift
liegt neben dem Plattenseeufer, ist von Frithjahr bis Herbst getffnet, hat eine groRe Terasse,
wo man mit bis zu 200 Personen fiir Hochzeiten, Firmenevents und andere Veranstaltungen
organisieren kann.

Mithilfe eines Telefonverkaufsleitfadens bereiten Sie sich vor auf das Telefonat! Besprechen
Sie im 3-5 Personen Gruppen wie das Gesprdch ablaufen kdnnte. Danach wahlen Sie fiir
einen Rollenspiel ein Verkaufer, ein Restaurantleiter, eine Sekretarin aus!

Die anderen Mitglieder der Gruppe sollen Notizen Giber dem Gesprach zusammenstellen.

Nach dem Rollenspiel diskutieren und bewerten Sie dass Verkaufprozess aus, mit Riicksicht
auf das Gelernte.

2. Aufgabe

Vor unliebsamen Uberraschungen mochte sich jeder Kunde schiitzen, also sichern sich lhre
Kaufentscheidung ab, damit Sie keine Nachteile in Kauf nehmen sollen. Dieses Motiv ist
"Sicherheit" Bitte sammeln und erldutern sie wenigstens 5 Beispiele, die die Kunden bei
einem Einkauf zur "Sicherheit" bewegen!

Losung
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| 3. Aufgabe

/2 YouTube - DAS NEUE HARDSELLING - Verkaufen heit verkaufen: Teil 1 - Windows Internet Explorer

@ .. 5 hitpe/anweeoutt fwatchiv=hrAXACUECY y Tk
Gougle | ELUING - Verkaufen heibt verkaufen: Teil 1] v | *f Search = {v = | B share= B () Sidewiki = | 5 Check = 32 Transate = ] AutoFil = 4 [ D [ NEUE [ HARDSELUING 2 Signln
@)+ 123D Uitra Minigolf Adventures Deluxe [ FAVOURITE GAMES = (%) My Games =
{1 % [28]+ | g startsp - wewstatiap i _ | YouTube- DASNEUE .. M or B v vl v {(Estkeroky
CU;;S[C This page is in German. Transiate it using Google Toolbar? Leam mors Kot n German? Hel us mprove Translate
Yuu Tuhe DAS NEUE HARDSELLING - Verkaufen heiitver] Keresés Bongészés = Feitotés Fiok létrehozdsa  Beplentkezds
DAS NEUE HARDSELLING - Verkaufen heit verkaufen: Teil 1
hardseller = 66vided Feliratkozas
Martin Limbeck
[rainings* Team
Frissits a Flash Player 10 verziora a javitott lejatszasi teljesitményért. Frissits most vagy ="
tudj meq tovabbi informaciokat. u
Kész @ Internet | Vidett méd: bekapesohva R10% -

CREG HE6 6N

8. Bild Martin Limbeck training

Sehen Sie bitte bei‘den youtube-Videodarstellungen die untenstehenden Verkaufstrainings
an:

DAS NEUE HARDSELLING - Verkaufen heilt verkaufen: Teil 1 (20.08.2010)

Martin Limbeck macht in seinem kurzen Vortrag auf die wichtigsten Elemente des Verkaufs
aufmerksam.
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4. Aufgabe

2 YouTube - Samy Molcho 01 Koepersprache - Einleitung - Windows Internet Explorer

KRR = b i youtube.comymatchv=HivFrdSipdgaeatures reated

- 'pi A [ Google P
Gougle youtube karpersprache bei verkauten T-'l Search + ¢ cgp- | [ Share~ B~ | Sidewiki + | 77 Check + b Translate » & AutoFill = 5 (G youtube [0} kvpersprache ([ bei ¥ €4+ () Sgaln =
| v :.:']-BUl!raMiniqolfhd\ﬂmturuUdm ¥ EFAVO{IHITEG&MES L @Myﬁamts'
¥[8 - 2 YouTube - Samy Mol... % . 5 B B v # v hlpr Geskodky
{ 2 7 ) Startlap - www.startisphu ... |25 YouTube ry Mole.. & Magyar Német Sedtir - ész_. | @ | Google Fordits#delhujar®... ¥ #
Cl)uglc This page is in German. Transiate it using Google Toolbar? Leam more et i German? Help us Foreve Translate | »
leidgericht (=] 111vided  Feliratozis
How to Read Body Language
How to Flit with B.
Samy Molcho sprichE
. Z
g A 1 u nicht an
A Frissits a Flash Player 10 verziora a javitott lejatszasi teljesitményént. Frissits most vagy
tudj meg tovabbi informaciokat.
Ieidgericht = 75.275 ¥
Samy Molcho 01 Korpersprache - Einleitung meghelintés
bTetszk & Mentés ide ™ EiC Meaosatis <Bedovazis> M ) 5
L Kés @ Internet | Védett mod: bekapcsolva 0% ~

fj Fladis végleges 4 M5 P71 062 25699 ' GlobeTrotter Connect /3 YouTube - Samy M.

W cHG AAe 1o

9. Bild Samy Molcho training

Yuotube: Samy Molcho 09 Koérpersprache - Verkaufgesprach - Handeln heift geben und
nehmen

Horen Sie beide Vortrdge an und machen Sie Notizen von den Gehorten.

Bitte fassen Sie den Sinn beides Vortrages zusammen!

Verkaufen heil3t verkaufen Teil 1.
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Kdorpersprache - Verkaufsgespréach
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LOSUNGEN

| Aufgabe 2.

1. Preisvergleich: sich vor finanziellen Nachteilen zu schitzen.

2.Garantie: es ist eine zusatzliche, freiwillige Leistung des Handlers und/oder des
Herstellers, sofern der Handler diese "Herstellergarantie” an den Kunden weitergibt - wozu
der Handler aber nicht verpflichtet ist. Die Garantiezusage bezieht sich immer auf die
Funktionsfahigkeit bestimmter Teile (oder des gesamten Gerdts) liber einen bestimmten
Zeitraum.

3. Gewahrleistung: Der Kunde mochte, dass der Verkaufer dafiir einsteht, dass die
gehandelte Ware frei von Sach- und Rechtsmangeln ist

4. Umtauschrecht: ein gesetzlich geregeltes Umtauschrecht bei fehlerfreier Ware gibt es
nicht. Mittlerweile tauschen die meisten Handler Waren aus Gerechtigkeit um.

5. Referenzen: Kunden-Referenzen haben einen groRen Vorteil: Im Gegensatz zu
herkdbmmlicher Werbung sind sie sehr glaubwiirdig. Die besondere Qualitit einer
Dienstleistung oder eines Produkts wird aus der Sicht anderer Kunden bewertet und
gewlrdigt. Ein solches Lob von auRen wirkt besser und vertrauenerweckender als eine
Werbung. Was andere Kunden zu sagen haben, hat groRen Einfluss auf eine
Kaufentscheidung.

Aufgabe 3.

Verkaufen heiRt verkaufen Teil 1.

Wir wollen von Kunden ein klares "Ja" haben. Kunden beeinflussen, motivieren zur Tat
fihren. Denn es gibt zwei Moglichkeiten wenn Sie als ein guter Finanzdienstleister den
Kunden verlassen haben. Er sitzt bei seinem Schreibtisch, oder Kiichentisch denkt nach. Es
war heute der Herr Limbeck da und ich hab auch gekauft, ich hatte vielleicht besser vorher
vergleichen sollen. War das ein alter oder ein neuer Hardselling. Es war ein alter, falls er
negativ manipuliert hat.

Die zweite Moglichkeit ist: Klasse das der Herr Limbeck da war, ich habe Ihm seit ein paar
Jahren fiir meine Bekannte, Freunde empfohlen. Bei Ihm kann ich mir immer das aussuchen
was flir mich wichtig ist. Wenn der Kunde so denkt, hat der Verkadufer positiv motiviert. Wir
wissen es geht immer nur fiir die Emotion. Die Kunden vergleichen Preis, Produkte und
Vertriebe, aber bei einer Entscheidung kommt oft in der Frage die Persdnlichkeit des
Verkaufers.
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Wonach entscheidet ein Kunde wen er etwas kauft. Vergleichen wir es mit einem Architekt.
Womit fangt er zum ersten an. Ein Fundament zu bauen. Was bedeutet fiir ein Verkdufer das
Fundament. Das ist Fachwissen. Wenn wir spazieren und ein Neuhaus sehen, wonach
entscheiden wir das uns das Haus gefdllt? Von der duBeren Erscheinung werden wir es
beurteilen! Wir werden nicht nachfragen ob man energiesparend es gebaut hat oder nicht.
Das heilt unsere Personliche Art und Weise ist auch wie nach wie vor als Verkaufer wichtig.
Genau das unterscheidet ein altem und ein neuem Hardselling.

Aufgabe 4.

Koérpersprache - Verkaufsgesprdch

Wichtige Bemerkungen fiir die Kérpersprache im einen Verkaufsgesprach

1. Koffer neben an anlegen, man hat nichts zu verbergen!

2. Wenn wir gratulieren darf man die Hande nicht schlieRen!

3. Wenn der Kunde bei einem Angebot sich schlieft wozu soll man noch weiter verhandeln?

4. Sitzposition: wenn jeder seine Karte auf dem Tisch legt, wirkt das Gesprach mit dem
vorgebogene Korperhaltung wie Kopf am Kopf! Vorschlag: locker sitzen und offen handeln,
es gibt so keine Konfrontation!

5. Bei einem Gesprdach muss jeder seine Gewinn Position behalten. Wenn wir handeln
mochten Erpressung ist Unmoglich! Das bemerkt man bei dem Verkdufer er lehnt sich
zuriick und hebt die Hinde mit der abwehrhaltung, als er etwas zuriickschieben wollte.

6. Geschlossene Hande kdnnen nicht gut wirken.

100% Rezepte zum Verkauf gibt es nicht. Es geht nicht darum, zu jedem Wort eine passende
Bewegung zu machen, sondern das ein BewulBtsein fiir sich und seinen Ausdruck gefunden
wird, mit dem der ganze Korper spricht, von innen heraus, ohne dariiber nach zu denken,
erst dann kann man einfach befreit die Seele sprechen lassen. Dariliber hinaus ist es sehr
wichtig, dass beide Gesprachspartner sich wohl fiihlen, um den Sitzungssaal mit guten
Geflihlen zu verlassen.
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