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Planen ist ¢ (S‘r. |beﬁ/5n' Dleser Satz stimmt nicht wirklich. Aber

eine ‘yte B yorbereltung kann Wunder erzielen!

\/

Stellen Sie sich vor, Sie méchten verreisen. Wiirden Sie einfach
losfahren, ohne zu wissen wohin, wann, womit, mit wem, wie lange
u.s.w.? — Nein, natirlich wiirden Sie die Reise sorgfltig vorbereiten,
weil sie Ihnen viel wert ist. Das verhalt sich mit den
Kundenbesuchen ganz dhnlich. Sie sind letztlich Ihr Kapital!

Was sollten Sie grundsatzlich vor einem Besuch priifen?

1. Die Teilnehmer: Verhandeln Sie mit Entscheidungstragern?
Haben Sie die fiir Ihr Vorhaben richtigen Leute auf den Tisch
gebracht? Falls nicht, verlegen Sie den Besuch.

2. DerOrt: Haben Sie den richtigen Ort gewahlt? Ein
Verkaufsgesprach in den eigenen Raumen (Heimvorteil) kann
eine entscheidende Rolle spielen.

Niemand plant, zu versagen, aber die
meisten versagen beim Planen.
(Lee lacocca, Manager)

0 )ell planen: Was will ich wirklich?

3. Der Zeitpunkt: Ist es sinnvoller, erst nach dem Wettbewerber
beim Kunden zu erscheinen, oder wollen Sie den Kunden von
einer Losungsmoglichkeit Gberzeugen, bevor der
Wettbewerber erscheint?

Die systematische Besuchsvorbereitung:

Was will ich mit meinem Gesprachspartner erreichen?

Diese Frage ist von entscheidender Bedeutung, entwickeln Sie
kundenindividuelle Aktionsplane!

Ihr Gesprachs- und Verhandlungserfolg hangt maBgeblich von
Ihrer Vorbereitung ab. Fiir eine wichtige Kommunikation brauchen
Sie mindestens die gleiche Vorbereitungszeit wie die (geplante)
Gesprdchszeit. Es gilt also die Regel:

1 Einheit Vorbereitungszeit : 1 Einheit Gesprachszeit
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10. Besuche pr- s ‘o }ell planen: Was will ich wirklich?

2\\Y
Bevo\r eine (drn ‘nurﬁl?/tion (Verhandlung, Prasentation,
Disk "“\sion, §r'/1u§§) beginnt, sollten Sie Ihren Gesprachspartner
analys‘\ef um maximal auf ihn eingehen zu kénnen. Dabei hilft

lhnendie ,EMMA “!

EMMA:

Bereiten Sie sich mit einem Stichwortzettel vor. Fangen Sie mit E M
M A an: Wer sind meine Teilnehmer? Wo liegt das fiir beide Seiten
gemeinsame Ziel?

E rwartungen:

Was erwartet er von mir, wie stellt er sich das Treffen vor, was sind
seine positiven und negativen Vorurteile. Hat er eine hohe oder
niedrige Erwartungshaltung?

M otivation:

Welche Antriebskréfte bewegen Ihren (potenziellen) Kunden,

was will er (bewusst oder unterbewusst) am liebsten erreichen?
Hier einige Beispiele: Anerkennung, Macht, Status, Ehrgeiz, Geld....
oder auch: Angst, Bequemlichkeit, Sicherheit, finanz. Vorteile u.s.w.

M entalitit/en:

Wie wurde lhr Ansprechpartner gepragt: Status, Nationalitat,
Studium, Unternehmenskultur, Familie, Werdegang u.s.w.
Controller entscheiden anders als Techniker!

A ufnahmefahigkeit:

a) Intellektuell: Was ist sein Wissenstand, wie gut ist er informiert,
wie viel versteht er vom Thema?

b) Physiologisch: Wie aufmerksam und konzentriert ist er und
kann er bleiben? Ist er wach, mude, fit, krank ...?
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Gesprachs (O'h ‘reltl/g fur den ersten Kundenbesuch:
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W\/‘Ihr Ziel fur das Erstgesprach?

a)

b)

)

(@)

d)

= Wie planen Sie das Vorgehen? Wie mochten Sie die
Dramaturgie aufbauen?

= Welche ,Mittel/Tools” gehdren zur Grundausstattung?

=  Wie méchten Sie in einer Kunden-/Bedarfsanalyse vorgehen?

= Welche Verkaufstechniken kennen Sie? Was setzen Sie
tatsachlich ein? Wie sind lhre Erfahrungen damit?

0 )ell planen: Was will ich wirklich?

Notieren Sie sich hier 3 bis 5 negative Eigenschaften, die Sie
auf keinen Fall im Kundengesprach zeigen wollen, fiir die Sie
aber anfillig sind:

Behalten Sie diese negativen Eigenschaften im Kopf und achten Sie
wahrend des Kundengesprachs darauf, sie nicht zu offenbaren!
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Checkliste Cm“‘en éF/feri Kundenbesuch:

]

\

“einne. 'P/A‘Ie relevanten Namen, Titel, Funktionen der

V2
P -

Falls Sie einen Kollegen mitnehmen: Sind diesem alle Namen,
Titel, Funktionen der Partner bekannt?

Kennen Sie die Adresse, den Weg, damit Sie plinktlich sind?

Sind Sie auf dem neuesten Stand, was das Unternehmen des
Kunden betrifft oder kdnnen Sie vorab durch das Internet, die
Presse etc. noch etwas in Erfahrung bringen?

Haben Sie alle Prasentationsunterlagen Ihres Unternehmen
griffoereit (Muster, Prospekte)?

Kennen Sie die wichtigen Fakten und Details lhres Produkts /
Ihrer Dienstleistung auswendig?

0 ell planen: Was will ich wirklich?

Haben Sie Antworten auf Einwande und Argumente gegen |hr
Produkt / Ihre Dienstleitung parat?

Haben Sie ein klares Gesprachsziel? Haben Sie Teilziele?

Haben Sie eine Taktik das Gespréach im Notfall zu beenden?

Kénnen Sie sich vorab mental auf den Kunden einstellen?
Denken Sie an EMMA! Was fiir ein Typ Mensch ist er? Was sind
seine Vorlieben? Welche Small Talk Themen kénnen beim
Gesprachseinstieg helfen?

Haben Sie sich personlich auf das Gesprach eingestellt? Wie
wirkt Ihr AuBeres? Ergibt es ein harmonisches Bild beziiglich
ihres Unternehmens und passt es auch zum Kunden?

Falls es irgendwo Unklarheiten gibt, etwas nicht richtig
vorbereitet ist, merken Sie es sich sofort fiir das ndchste
Gesprach vor. Sie werden immer besser!
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Eine\Situa* Cm fj/"
Stel\ \\Sie Y \/( Sie wollen ein neues Auto kaufen. Dazu gehen
Sie zun \F'/(‘nhéindler und Sprechen ihn an: ,Guten Tag, unser

Wagen ist leider v6llig am Ende und wir brauchen dringend einen
neuen. Kdnnten Sie uns hierin behilflich sein?”

Darauf antwortet Herr Gruber, der Berater bei Ihrem Fachhandler:

,Sehr gerne! Wir haben hier einen VW Golf mit 120 PS und einen
6-Liter-Verbrauch, Alu-Breitfelgen und ...

Weiter links sehen Sie unser Spitzenmodel der Luxusklasse mit
Klimaanlage, Fernsehgeraten, neuester Navigationstechnik,
Schiebedach, Klimaanlage, Bordcomputer, ...

Etwas weiter hinten kdnnten wir Ihnen den kleinsten, aber
sparsamsten Wagen anbieten. Er verbraucht nur 8 Liter auf 100
km. ...

Ich kann lhnen aber ebenso einen Van zeigen. Ein absolut

einzigartiges Modell - perfekt als Familienwagen ...."

Man kann nicht nicht kommunizieren.
(Paul Watzlawick,
Kommunikationswissenschaftler)

}e/n Sie sich prazise und kurz!

Merken Sie etwas? - Sie sind bereits beim Lesen mit den

Gedanken ganz wo anders, nur nicht bei den Angeboten von
Herrn Gruber. Woran liegt das?

Die Antwort ist einfach, aber wesentlich: Der Kundenberater hatte

keinen roten Faden! - Und prompt ist der Kunde verloren. Die
Folgen sind: Langeweile, Uberdruss, Unmut, Ungeduld,
Gereiztheit usw. Alle negativen Emotionen entstehen auf einmal,
obwohl vielleicht der Kundenberater sympathisch war.

Ihr Erfolg hdngt maBgeblich von lhrer Beratungsqualitat ab. In
Krisenzeiten gilt das mehr den je!

Unzufriedene Kunden sind skeptische Kunden.



Sales Boost Kit®

\ (‘ g,
({ Q)
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Die 7 Grur Cra v-Inﬂ?/ erfolgrelchen Verkaufsgesprachs:

\ ~/

1. Be \'/h Sie Ihre Kernaufgabe im Blick: Sie miissen zwischen

\

Kundenbedarf und dem Interesse Ihres Unternehmens
vermitteln.

2. Verlieren Sie nicht die Grundstruktur des Verkaufsgesprachs
aus den Augen: Bedarfsermittlung — Bedarfskonkretisierung -
Loésungsangebot

3. Bleiben Sie kundenorientiert, aber vergessen Sie nicht die
Interessen lhres Unternehmens.

4. Versuchen Sie, den Kunden zu iiberzeugen, nicht bloB zu
Uberreden.

5. Seine Sie partnerschaftlich und kompromissbereit.

6.

7.

Suchen Sie eine Sieger-Sieger-Losung, bei der beide Seiten
zufrieden sind.

Fassen Sie sich kurz: Lange Gesprache langweilen!
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Selbstche('g'\“‘x ‘ﬁ/“ ’ Die 3 Phasen des Verkaufsgespréchs:
\ _
= K h;r\]tulig‘ V/Qt‘e;lhre Kernaufgabe speziell auf Ihr

uny /lmen ezogen:

3.Lésung ‘

2. Konkretisierung Kunde
= Was sind die 3 Haupti h ie Si 5 entscheidet
ptinteressen Ihres Unternehmens, die Sie Verkaufer konkre- ch fiir ein
vertreten sollen: tisiertdas Bedurfnis  PC0iTERA
’ 1. Bediirfnis  verkiufer stellt Zrmfe:;rrf'tscﬁrla?t Produkt
oder Bedarf fest,ob der also konkrete Fro

M Al e dukte vor, oder prazi-

Bedlfiine- etley siertden besteh-

e T, enden Bedarf des

i Kunden durch das
pass-genaue Produkt

Kunde duBert
sich.

= Was ist der Unterschied zwischen ,liberreden” und
,Uberzeugen”?
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Die Ideen sind nicht verantwortlich fiir das,
was die Menschen aus ihnen machen.
(Werner Heisenberg, Physiker)

12. Die Story n»_"s gll/ imen: Wie mache ich sie interessanter?

2N
Verk\aufen (m ‘ocﬁ;\ )"e Produkte / Dienstleistungen oder
ven ‘ufen, €e’ jeStory?
Selbst\\t}ndﬁ muss man fachlich topfit sein. Doch niemand
kauft ein Produkt oder eine Dienstleistung. Zunachst kauft jeder
ein Versprechen, eine Losung, einen echten oder vermeintlichen
Mehrwehrt fiir sich selbst oder fiir sein Unternehmen. Machen Sie
sich das bewusst!

1.

Versprechen, 2.
Loésung, Produkt,

Verkauf vermuteter Dienstleistung
Mehrwert

Werte schaffen mit einer Sales Story:

Werte haben eine Wegweiser-Funktion. Sie helfen,
Entscheidungen zu treffen — Entscheidungen fiir Ihr Produkt / Ihre
Dienstleistung! Was wiinscht der Kunde sich? Was strebt er an?

Individualitat — Selbstbestimmung - Sicherheit - Bestandigkeit —
Tradition — Vertrauen — Pflichterfiillung - Leistung -

Professionalitdt — Freundschaft — Partnerschaft — Fairness —

Glaubwiirdigkeit — Asthetik — Stil — Qualitat — Gesundheit -
Lebensfreude - Freiheit — Zeit — Aufmerksamkeit — Raum — Ruhe -
Umwelt - Sicherheit ...

In 3 Schritten zur Sales Story:

1. Informieren Sie sich!

= Sie haben nur etwas zu erzahlen, wenn Sie sich auskennen:
Uber die Produkte, die Funktionen/ Materialen und die
Philosophie / Geschichte, die dahinter steht.

= Aber Vorsicht: Erschlagen Sie Ihren Kunden nicht mit Detail-
Infos und langen Monologen. Filtern Sie die interessanten
Infos flir den jeweiligen Kundentypen heraus.



Sales Boost Kit®

(&>

(i/

(ONA
™

>

12. Die Story n’&,‘s gi! men: Wie mache ich sie interessanter?

AN

2.Bleiben” «e, tthep isch und glaubwiirdig!
& (‘e\‘ ,//‘ g g

\i\chts “o_den das Ausschmiicken von Erzdhlungen

e \iy‘enden, aber: Erfinden Sie keine Geschichten. Es gibt
genuligend spannende, wahre Dinge Uber ihr Unternehmen
zu erzahlen.

Entwickeln Sie Ihre eigenen Sales-Stories zu den Produkten,
denn nur dann kénnen Sie diese auch glaubwiirdig beim
Kunden riiberbringen.

3. Werden Sie personlich!

Am besten und liberzeugendsten kdnnen Sie immer dann
verkaufen, wenn Sie selber hinter dem Produkt stehen und
tolle Erfahrungen gemacht haben.

Erzéhlen Sie also aus Ihrem personlichen Erfahrungsschatz

oder nattirlich auch gerne von den Erfahrungen lhrer
Kunden oder Ihrer Kollegen.

Checkliste Sales-Story:

4]

Was gibt es Uiber die Geschichte Ihres Unternehmens zu
erzahlen?

Was gib es liber die Gegenwart Ihres Unternehmens zu
erzahlen?

Was gibt es tber die Zukunft Ihres Unternehmens zu
erzahlen?

Was fir Erfahrungen haben Sie mit Ihrem Unternehmen
gemacht?

Welches Produkt ist Ihr Favorit? Finden Sie Argumente
warum!

Welche Wirkung hat das Produkt auf Freunde/Bekannte?

An welche Kunden (-typen) haben Sie welche Produkte /
Dienstleistungen bereits verkauft?

Welche Produkte / Dienstleistungen haben diese Kunden
zusatzlich noch gekauft?

Was berichten Kunden tber das Produkt (Qualitat, Funktion,
Nutzen etc.)?

Welche Wertvorstellungen hat Ihr Kunde?
Mit was kann sich der Kunde identifizieren?

Wie wird meine Story lebendig? unabhangig - innovativ —
traditionsreich —seiner Zeit voraus — Kontinuitat — erfahren -
hochste Qualitat — ausdrucksstark — Perfektion -.......



