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COACHING-BRIEF VERKAUF

Eskimos, Kiithlschrinke
und die Ehrlichkeit

Fragen Sie einmal einen Menschen auf der
Strafle, was er fir die typische Eigenschaft eines
Verkaufers hilt. Ich wette:

Die Ehrlichkeit wird garantiert als letzte Eigen-
schaft eines Verkiufers genannt. In den Kopfen
hilt sich das Bild des Verkdufers, der hemmungs-
los alles an jeden verkauft. Wie oft musste man
schon den unsiglichen Witz von dem Verkiufer

horen, der sogar einem Eskimo einen Kiihlschrank verkaufen kann ...?

Die Realitit sieht anders aus: Die Zeit des Hard Sellings, die Zeit der Tricks
im Verkauf st gliicklicherweise lange vorbei. Der erfolgreiche Verkiufer 2008
hat ganz andere Eigenschaften, wenn er in diesem herausfordernden Beruf
dauerhaft erfolgreich ist. Und raten Sie einmal, welche die wichtigste ist.

Richtig! Es geht um die Ehrlichkeit!

Eine aktuelle Umfrage hat das gerade erst bewiesen. Einkiufer - also Men-
schen, die tagtiglich mit Verkdufern zu tun haben - sollten bei dieser Befra-
gung sagen, welches Verhalten sie an Verkdufern schitzen und iiber welche
Eigenschaften die erfolgreichsten Verkdufer verfiigen. An erster Stelle stand
die Ehrlichkeit. Menschen, die Kithlschrinke an Eskimos verkaufen wollen,
haben heute keine Chance mehr und sind im modernen Verkauf nicht mehr
an der richtigen Stelle.

Bleibt die Frage: Wie bringen Sie im Verkaufsalltag Thre Ehrlichkeit ‘riber?
Konnen Sie etwas daftir tun, dass dem Kunden Thr ehrliches Verhalten im
Umgang mit ihm bewusst wird? Antworten liefere ich Thnen auf den folgen-
den Seiten - zusammen mit den Tipps zu den anderen Eigenschaften, die
Kunden heute an guten Verkdufern schitzen.
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Schwerpunkt-Thema

erleichtern sich

In der Online-Befragung gaben 511
Einkiufer aus den unterschiedlichsten
Unternehmen Auskunft dariiber, was
sie an Verkdufern mogen und welches
Verhalten sie an ithnen schitzen. Hier

Extra-Tipp

regelmaBig vor Augen.

Auf der Beliebtheitsskala der Ver-
kaufereigenschaften folgen auf den
Platzen vier und fiinf der Spafs am
Verkaufen und die Identifikation
mit dem Produkt. Um den SpalS und
die Identifikation des Verkaufers
weiter zu starken, gibt es eine ein-
fache Technik: Sammeln Sie min-
destens 20 Punkte, die Ihnen an
den Produkten, Dienstleistungen
und Losungen, die Sie verkaufen,
personlich gefallen. Begriinden Sie,
warum Sie diese Punkte mdgen und
halten Sie sich Ihre personliche Liste

die Top 3 der beliebtesten Ver-
kaufer-Eigenschaften:

1. Ehrlichkeit

2. die Fihigkeit, auf die Bediirf-
nisse des Kunden einzugehen

3. fundierte Produktkenntnis

Schauen Sie sich diese Hitliste
der beliebtesten Verkiufer-Eigen-
schaften genau an - und tuberpri-
fen Sie, ob Sie und Ihr Team
gezielt darauf hinarbeiten, genau
diesen Eindruck bei Kunden zu
erzielen. Hier die wichtigsten
Tipps zu diesen drei Top-Eigen-
schaften der beliebtesten Verkdu-

fer:
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1. Ehrlichkeit: So zeigen Sie, dass
Sie sagen, was Sie denken

Es ist kein Wunder, dass die Ehrlich-
keit auf Platz 1 gelandet ist: Der
Kunde und der Profi-Einkiufer treten
dem Verkiufer von jeher misstrauisch
gegeniiber: ,,Der erzahlt mir alles, nur
um mir etwas zu verkaufen!“ Thre
Herausforderung ist es, dieses Vorurteil
im Kundenkontakt moglichst schnell

So kommen Sie bei Ihren
Kunden gut an - und

den Abschluss

,»Wie komme ich eigentlich bei meinen Kunden an?“ - ,Wie sollte ich
mich verhalten, damit ich sogar bei hartgesottenen Einkiaufern ein leichte-
res Spiel habe?“ - ,Wie sollte ich auftreten, damit Neukunden im ersten
Gesprich einen guten Eindruck von mir bekommen?“ Wenn auch Sie sich
immer wieder solche Fragen stellen, dann ist hier die gute Nachricht: Eine
aktuelle Studie der European School of Business (ESB), Reutlingen,
erlaubt Thnen einen Blick in die Kopfe IThrer Kunden.

zu tiberwinden und den Kunden zu
zeigen, dass sie ehrlich sind. Gehen Sie
je nach Situation so vor:

Wenn Sie im Verkaufsgespriach
Vorteile und Produktnutzen darstel-
len: Hier gewinnen Sie Punkte auf der
Ehrlichkeitsskala des Kunden, wenn Sie
jeden Produktvorteil begriinden und
beweisen kénnen. Das heifdt fiir Sie:
Legen Sie sich fiir jeden Produktnutzen
oder -vorteil, den Sie im Verkaufsge-
spriach bringen wollen, handfeste
Beweise bereit.

Beispiel: Argumentieren Sie, dass Thr
Produkt dem Kunden Kosten spart,
dann halten Sie ein (nachpriifbares)
Fallbeispiel bereit, das die Kostener-
sparnis bei einem dhnlichen Kunden
dokumentiert. Oder legen Sie dem
Kunden ein (unabhingiges) Untersu-
chungsergebnis vor, das die durch-
schnittliche Kostenersparnis bei Einsatz
Thres Produktes zeigt.

Effekt: Durch Beweise und Begriin-
dungen werden Behauptungen zu
objektiven Tatsachen. Sie werden vom
JVerkiufer zum Uberbringer einer
guten Nachricht.

Bei Problemen, negativen Bot-
schaften, Beschwerden: Wenn etwas
nicht im Sinne Thres Kunden liuft,
dann édrgern auch Sie sich zurecht. Zei-
gen Sie dies dem Kunden! Zeigen Sie,
dass Sie die Probleme bedauern.
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Vermeiden Sie auf jeden Fall, Probleme
schonzureden. Dies mag zwar im ers-
ten Moment nicht immer ganz leicht
sein - aber langfristig werden Thre
Kunden dankbar fur die Ehrlichkeit
sein. Natrlich ist es dabei wichtig,
dass Sie sofort Losungsvorschlige
machen, um die Probleme zu iiberwin-
den.

2. Auf die Bediirfnisse des Kunden
eingehen: Nutzen Sie dieses
System von Fragen

Dass diese Eigenschaft bei der aktuel-
len Befragung unter Einkdufern so
hoch bewertet wird, zeigt vor allem
eines: Dir richtige Fragetechnik und
aktives Zuhoren konnen Sie und Thre

Mitarbeiter gar nicht genug trainieren.

Hier ist eine neue Anregung dazu:

Mit einem einfachen System von Fra-
gen kommen Sie den individuellen

Bediirfnissen Threr Kunden auf die

Extra-Tipp

standen werden.

Wenn Sie diese Fragen stellen, zei-
gen Sie dem Kunden, dass Sie ihn
verstanden haben, wenn Sie
zwischendurch und am Schluss
wiederholen, was er gesagt hat.
Friiher galt: Sie fassen dazu die Aus-
sagen des Kunden in Ihren eigenen
Worten zusammen. Heute wissen
wir: Benutzen Sie lieber genau die
Worte des Kunden bei Ihrer Wieder-
holung. Darin findet sich der Kunde
besser wieder. lhre eigenen Worte
konnten vom Kunden anders ver-

Spur - und zwar bis in die
Details, die heute immer wichti-
ger werden.

Dieses System besteht aus vier
Fragen:

1. Zielfrage: ,Was ist [hnen
wichtig?“ Hier erkunden Sie die
grundsitzlichen Ziele und Wiin-
sche des Kunden.

2. Detailfrage: ,Was genau
verstehen Sie darunter?® Hier
gehen Sie ins Detail. Der Kunde
erlautert seine Ziele genauer. Hier
erfahren Sie wichtige Zusatzwiin-
sche und stellen sicher, dass Sie
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nichts falsch verstehen.

3. Prioritatenfrage: ,Was davon ist
Ihnen am wichtigsten?” In den voran-
gegangenen Antworten hat Thnen der
Kunde verschiedene Ziele, Wiinsche
und Anforderungen mitgeteilt. Jetzt
gewichtet er die einzelnen Punkte -
damit Sie Thre Argumentation und Thr
Angebot genau auf diese wichtigsten
Punkte zuschneiden kénnen.

4. Wertefrage: ,Weshalb ist das so
wichtig?® Jetzt verrit IThnen der Kunde
seine Motivation und seine Beweggriin-
de, die ithn zur Kaufentscheidung fiih-
ren. Sie haben dadurch die Chance,
thn mit der darauf zugeschnittenen
Nutzenargumentation sofort emotional
zu Uberzeugen.

3. Fundierte Produktkenntnis:
Zeigen Sie, dass Sie der Experte
sind

Menschen kaufen gern bei Experten!
Der dritte Platz unter den beliebtesten
Verkaufereigenschaften unterstreicht
diese Tatsache nachdriicklich. Das gilt
fur Profi-Einkiufer genauso wie fur
Privatkunden:

Der ,alte Hase® im Einkauf mag es
gern, wenn ithm ein Profi gegentiber-
sitzt, der das Geschift kennt, dem er
nicht alles von Anfang an erkliren
muss, von dem er auch mal einen inte-
ressanten (Insider-)Tipp bekommt. Der
Privatkunde bekommt Sicherheit und
fuhlt sich gut aufgehoben, wenn sein
Verkaufer sich gut auskennt, alle Fra-
gen souverin beantwortet und thm
sinnvolle Zusatz-Tipps geben kann.
Deshalb: Moglichst gute Produktkennt-
nis und Branchenerfahrung sind wich-
tiger denn je. Konstante Produktschu-
lung und Weiterbildung im Verkauf ein
Muss. Doch es gibt eine wichtige
Gefahr:

Der Experte im Verkiufer darf sich
niemals nach vorn dringen und zum
Besserwisser werden! Es ist nur
menschlich, dass der, der viel weil und
gesehen hat, viel mitteilen will. Vermei-
den Sie die Besserwisser-Falle und set-
zen Sie Thr Fachwissen, Insider-Tipps
und Thre Branchenerfahrung wohldo-
siert, dafiir aber umso wirksamer, ein.
Vermeiden Sie deshalb auch, den Kun-
den zu korrigieren, selbst wenn er
offensichtlichen Unsinn erzihlt.

Setzen Sie Thr Wissen ein, um den
Kunden mit fiir thn wertvollen Infor-
mationen im richtigen Moment zu
tiberraschen.
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Wie oft sprechen Sie mit Thren
besten Mitarbeitern?

Ein Jahresgesprich mit jedem Mitarbeiter - und damit hat’s sich! Das
ist die Devise in vielen Verkaufsabteilungen. Doch Vorsicht! Ihre besten
Mitarbeitern sollten Sie mindestens viermal pro Jahr zu einem intensiven
Gesprich einladen - und das hat zwei Griinde:

Finden Sie lhre entscheidenden Mitarbeiter

Lee lacocca, Ford-Top-Manager, Chrysler-Sanierer in den 70er-Jahren, hat ein-
mal gesagt: ,Egal, ob Sie der Prisident der Vereinigten Staaten sind oder eine
kleine Garagenfirma Ihr Eigen nennen, die Herausforderung ist immer dieselbe:
Wer sind Thre ein, zwei oder drei entscheidenden Mitarbeiter?® Jedes Team hat
den oder die Verkdufer, die erfolgreicher sind als die anderen, die bessere Ideen
haben, die - auf Deutsch gesagt - den Laden am Laufen halten. Diese Mitarbei-
ter zu fordern, in Entscheidungen mit einzubeziehen, ihre Ideen zu nutzen, kann
entscheidend fiir den Erfolg des ganzen Teams sein. Deshalb ist ein jihrli-
ches Mitarbeitergesprich mit diesen Top-Mitarbeitern klar zu wenig. Aber
es gibt einen weiteren Grund, der angesichts knapper werdenden Personals
mindestens ebenso wichtig ist:

Mustertext fiir die
Einladung

Lieber Herr Mustermann, Schiitzen Sie sich vor Headhuntern

Gute Verkiufer sind eine immer wertvoller werdende ,,Beute® fur die
Headhunter der Konkurrenz. Wenn Sie regelmiflig - mindestens quartals-
weise - ein intensives Gespriach iiber die Wiinsche, die konkreten Ziele und
die Anregungen des Mitarbeiters fithren, dann ist die Gefahr wesentlich
geringer, dass Thnen der Top-Verkiufer abgeworben wird. Denn Sie wissen
es sicherlich selbst: Eine hohere Verdienstmoglichkeit allein ist fiir motivier-
te Mitarbeiter schon lange kein Grund mehr fiir einen Stellenwechsel. Mit-

am Dienstag, den XX.XX., sollten wir
unser Quartalsgesprach fiihren, das
ich schon kurz angekiindigt hatte.
Ich schlage als Termin 9:00 Uhr in
meinem Biiro vor.

Sie wissen, dass ich [hre Arbeit und

lhr Engagement sehr schatze. Mein
Ziel fiir dieses Gesprach ist es des-
halb, Sie bei Ihrer Arbeit noch bes-
ser zu unterstiitzen. Damit wir die-
ses Ziel erreichen, senden Sie mir
doch einfach ein paar Tage vor dem
Termin eine Liste mit den Dingen,
die Sie im Moment bewegen: mit
lhren aktuellen Projekten, Ihren Zie-
len, aber auch Ihren Wiinschen und
Anregungen.

arbeiter sind dann am zufriedensten, wenn sie im Job Verantwortung tra-
gen, sich mit einbringen konnen und respektiert werden. Durch quartals-
weise Gesprache konnen Sie dies gewidhrleisten - und Sie bekommen es
schneller mit, wenn der Mitarbeiter abwanderungsgefihrdet ist.

So bereiten Sie das Quartalsgesprach vor

Schritt 1: Die Einladung. Senden Sie Threm Mitarbeiter nach einer kur-
zen miindlichen Ankiindigung eine schriftliche Einladung zum Gesprich.
Einen Mustertext, an dem Sie sich orientieren konnen, finden Sie im Kas-
ten links. Wichtig ist, dass der Mitarbeiter seine Wiinsche, Anregungen und
aktuellen Aktivititen vorher schriftlich an Sie gibt.

Schritt 2: Das Gesprich unter vier Augen. Die schriftlichen Punkte
Thres Mitarbeiters sind dann die Tagesordnung fiir Thr Gesprich. Gehen Sie

jetzt Punkt fur Punkt durch und besprechen die Vorschlige, Wiinsche und Anre-
gungen und ob sich der Mitarbeiter Unterstiitzung wiinscht.
® Schritt 3: Das Commitment. Legen Sie zum Abschluss gemeinsame Ziele,
Dl N i konkrete Aktivititen fest, die Sie bis zum nichsten Gesprich in drei Monaten
- erreichen wollen.
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Service:

Dieses komplette Friih-
warnsystem stelle ich lhnen
kostenlos zur Verfiigung.

Es enthilt:

1. Die Checkliste, mit der Sie
die Beobachtung der Kun-
denzufriedenheit in die
Organisation lhres Ver-
kaufsteams integrieren

2. Die Checkliste, die lhre
Mitarbeiter nach jedem
Kundenkontakt durchge-
hen kénnen, um mégliche
Friilhsymptome der Unzu-
friedenheit rechtzeitig zu
erkennen

3. Die Checkliste, mit der Sie
als Fiihrungskraft die Qua-
litat der Beziehung zwi-
schen lhren Mitarbeitern
und den Kunden im Auge
behalten.

Fordern Sie dieses System
jetzt mit dem Formular auf

Seite 6 an.
®
DI N !
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Verkaufs-Praxis

Stimmt die Kunden-
zufriedenheit? Bauen Sie Ihr
Frithwarnsystem auf!

Das Problem an einem guten Kun-
den: Wenn er einmal bei der Kon-
kurrenz gelandet ist, haben Sie
kaum eine Chance, ihn wieder
zuriickzugewinnen. Ein Kunde, der
schon jahrelang fiir gute Umsitze
gesorgt hat und moglicherweise
noch fiir viele weitere Jahre gut
gewesen wire, ist plotzlich verlo-
ren. Was Sie brauchen, um Ihre
Kunden sicher zu halten, ist ein
funktionierendes Frithwarnsystem.

Genau dieses Frithwarnsystem hat
INtem entwickelt und in jahrelanger
Praxis verfeinert. Sie als Verkaufsleiter
haben damit stindigen Uberblick iiber
die Kundenzufriedenheit und die Qua-
litit der Kundenbeziehung. Das System
setzt auf 3 Ebenen an:

Ebene 1: Organisatorisch
Kundenzufriedenheit ist oft nur ein
Schlagwort - oder ein Thema, das
lediglich punktuell mit Umfragen ange-
gangen wird. Das mag kurzfristig inte-
ressant sein, doch die Abwanderung
von guten Kunden kdénnen Sie nur ver-
hindern, wenn Sie die Beobachtung
der Kundenzufriedenheit und der Kun-
denbeziehung in die Organisation
Thres Verkaufsteams integrieren und
somit auch zur wesentlichen Aufgabe
Threr Mitarbeiter machen. Beispiele:

= Sie nehmen den Status der Kunden-
beziehung in die Zielvereinbarung
mit Thren Mitarbeitern auf.

= Sie belohnen nicht nur den unmittel-
baren Umsatz, sondern auch die
sorgfiltige Pflege der Kundenkontak-
te.

= Bei Besprechungen und Verkiufertref-
fen machen Sie nicht nur Umsatzzah-

len und Umsatzvorgaben zum Thema,
sondern auch qualitative Ziele.

Ebene 2: Im direkten Kontakt

Die Frage ist dann, wie Thre Mitar-
beiter moglichst einfach im Verkaufsall-
tag die Zufriedenheit der Kunden mes-
sen und mogliche Abwanderungsge-
danken von Kunden frithzeitig erken-
nen. Sind diese Instrumente vorhan-
den, ist ein Verkdufer eher geneigt, sich
dariiber Gedanken zu machen und die
Kundenbeziehung zu erfassen. Hierzu
bietet Thnen das INzem-Frihwarnsys-
tem zwei wertvolle Arbeitshilfen:

= Eine komplette Checkliste von typi-
schen Verhaltensweisen, die abwande-
rungsgefihrdete Kunden an den Tag
legen (Beispiele: besonders hiufige
Reklamationen, ausbleibende Fragen,
Kontaktvermeidung ...). Diese Check-
liste konnen Thre Mitarbeiter routine-
maflig nach jedem Kundenkontakt
durchgehen.

= Ein Kurzfragebogen mit wenigen Fra-
gen, den Sie allen Thren Kunden in
regelmifligen Abstinden vorlegen,
um Entwicklungen zu erkennen.

Ebene 3: Beziehung zwischen
Kunde und Verkaufer

Schliefflich beobachten Sie als Ver-
kaufsleiter die Beziehung zwischen
Thren Mitarbeitern und den Kunden.
Auch hier gibt es zahlreiche Anzei-
chen, die dem Beobachter wichtige
Hinweise geben konnen. Beispiele:

= Wie intensiv berichten die Mitarbei-
ter von sich aus iiber den Kunden?
= Welcher Qualitit sind die Schilderun-

gen?
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Ja, bitte senden Sie mir das Friihwarnsystem sofort zu

(| Bitte nehmen Sie mit mir Kontakt auf, weil ich noch Riickfragen habe! Hier mein Terminwunsch und meine Tel.-Nr.:

Leser-Service

Das komplette Friihwarnsystem
gegen Kundenabwanderung

Mit diesem Frithwarnsystem sichern Sie sich den langfristigen Umsatz
mit Thren besten Kunden. Denn ab sofort erkennen Sie und Thre Mitar-
beiter frithzeitig die kleinen Details im Verhalten des Kunden, die auf
eine mogliche Abwanderung zur Konkurrenz hinweisen. So koénnen Sie
rechtzeitig reagieren!

Den Checklistensatz sende ich Thnen kostenlos sofort per E-Mail als
PDE-Datei zu - damit Sie und Thre Mitarbeiter ithn jederzeit ausdrucken
konnen. Schicken Sie diese Antwort ausgefiillt an die nebenstehende
Faxnummer, oder rufen Sie mich an!

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes!

Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freundes oder Bekannten ein.
Dann sende ich ihm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen
Gruff von Thnen:

Vorname/Name E-Mail-Adresse




