Dienstleistungs-Tipp

Aktiv verkaufen

Uber die richtige Ansprache und Beziehung zum Kunden
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Kompetenz im Handwerk



Die Bedeutung des Verkaufs -

oder was ist eigentlich mein Unternehmensziel?

Der eigentliche Zweck eines Unter-
nehmens besteht im engeren Sinn
darin, liber den Verkauf von Waren
oder Dienstleistungen Umsatz zu
erzielen, um sich dadurch den eige-
nen Lebensunterhalt und auch den
der Mitarbeiter zu erwirtschaften.

Es kommt also in erster Linie weniger auf
ein bestimmtes Produkt an, das verkauft
wird, sondern auf wirtschaftliches Handeln.
Vorrangig ist also der Geschaftserfolg.
Hieraus folgt, dass Sie selbstverstandllich
Leistungen anbieten werden, die den Kun-
denbediirfnissen entsprechen. Man sollte
sich also nach den Kundenwunschen richt-
en und nicht umgekehrt. Und genau das
ist es, was man unter dem Begriff
"Marketing" versteht.

Marketing bedeutet:
marktorientierte Unternehmensfiihrung

Will man in der heutigen Zeit Erfolg haben,
sind alle Aktivitaten eines Unternehmens
auf den Markt auszurichten.

Wenn man sich diese Zielfolge vor Augen
halt, wird deutlich, dass folgerichtig die
wichtigste Funktion in lhrem Unternehmen
der Verkauf ist. Die Ubrigen Funktionen
im Unternehmen, wie z. B. Einkauf, Pro-
duktion, Finanzen, Controlling usw. dienen
dieser wichtigen Funktion und haben sich
ebenfalls nach den Bedurfnissen und Wun-
schen der Kunden zu richten.

Hat man dies wiederum erkannt, fragt man
sich, warum wir so unendlich viel Uber die
Produkte, Verfahren, Finanz- und Rechts-
fragen lernen, aber Gber den Verkauf und
die zwischenmenschlichen Kontakte - die
aufzubauen sind, um erfolgreich zu ver-
kaufen - so gut wie gar nichts wissen. Wir

verlassen uns hier auf unseren gesunden
Menschenverstand.

Der aber spielt uns oft einen bésen Streich.
Wir sprechen z. B. die Kunden falsch an,
begegnen ihnen arrogant, gleichgultig oder
moglicherweise aggressiv. Wir lassen sie
nicht aussprechen, berlcksichtigen nicht
ihre wirklichen Wiinsche. Dies alles kdnnen
Grunde sein, warum gerade Sie weniger
verkaufen als Ihr Nachbar.

Der erste Eindruck ist der wichtigste

In den ersten Bruchteilen einer Sekunde
der ersten Begegnung mit einem Menschen
entscheidet es sich, ob Sie sich sympathisch
sind oder nicht. Dies kénnen Sie beein-
flussen durch:

e freundliches, offenes Auftreten

¢ saubere und korrekte Kleidung (dies
kann auch der "Blaumann" sein)

e durch sauberes und gepflegtes Werk-
zeug, bzw. Hilfsmittel.

Beispiel: Fahren Sie mit Ihrem Fahrzeug
ofter in die Waschanlage! Beim Kunden
sollten Sie immer sauber auftreten. Das
saubere Fahrzeug macht unterbewu3t
einen positiven Eindruck. Sie strahlen da-
durch wesentlich mehr Kompetenz aus.
Die Art und Weise wie Sie sich geben und
wie Sie aussehen 1aBt auf lhre Arbeit und
Ihre Arbeitsweise schlieBen.

Tipp: Wenn Sie aus einer Kiste mit 100
Apfeln einen herausnehmen, fir welchen
entscheiden Sie sich?

— Immer fur den Schonsten.

Wabhlen Sie die richtigen Worte
BegrufBen Sie lhre Kunden nicht mit den
Worten "Kann ich lhnen helfen?"! Kein



Mensch 1aBt sich gern helfen. Diese Flos-
kel ist ein Verkaufsverhinderungssatz.
Steigen Sie gleich in das Verkaufsgesprach
ein. Zum Beispiel indem Sie Aussagen zu
der Ware treffen, fur die der Kunde sich
interessiert. Beispiel: "Diese Brétchen ha-
ben wir jetzt ganz neu im Sortiment."
Er6ffnen Sie das Gesprach mit einer offe-
nen Frage, auf die der Kunde mit einem
ganzen Satz antworten muss. Nur so kann
sich ein Gesprach entwickeln. Beispiel:
"Was kann ich fur Sie tun?"

Um den Bedarf des Kunden genau zu er-
mitteln, stellen Sie am Anfang viele Fragen.

Wer fragt — der fiihrt

Versuchen Sie alles tber Ihren Kunden zu
erfahren. Je mehr sie von ihm wissen, desto
besser kdnnen Sie auf den Kunden einge-
hen und ihn beraten. Je besser sie ihn bera-
ten, desto besser kdnnen Sie den Kunden
an sich binden. Ein guter Berater ist immer
ein guter Zuhorer. Sprechen Sie die Sprache
lhrer Kunden. Verwenden Sie Fremdworte
nur da, wo es auch angebracht ist. Bedien-
en Sie sich in lhrem Verkaufsgesprach posi-
tiver und nicht negativer Worte, z. B.:

e preiswert statt billig
e hochwertig statt teuer
e davorne statt dahinten usw.

Stellen Sie sich selbst in den Hintergrund
und den Kunden in den Vordergrund,
statt ich =Sie:

Statt: Ich gebe lhnen diesen Prospekt mit.
=> Dieser Prospekt ist fur Sie.

Statt: Kann ich Sie anrufen?
=> Sind Sie telefonisch erreichbar?

Statt: Wenn Sie mich fragen?
=> FUr Sie bietet sich die Moglichkeit.

Stellen Sie den Kunden in den Mittelpunkt,
so haben Sie die Mdéglichkeit, den Kunden-
nutzen deutlich darzustellen.

Behandeln Sie alle Kunden gleich!

Es gibt keine groBen und kleinen Kunden.
Es gibt nur Kunden mit groBen und kleinen
Auftragen. Der Kunde mit dem kleinen
Auftrag kann morgen schon ein groBer
Kunde sein. Oft wird auch ein Lieferant mit
einem kleinen Auftrag zunachst getestet.
Je nachdem, wie dieser Auftrag abgewick-
elt wird, werden Folgeauftrage erteilt.

Beenden sie rechtzeitig das Verkaufsge-

sprach und erkennen Sie, wann der Kunde

bereits innerlich gekauft hat!

Wenn Sie die Kaufsignale des Kunden nicht

wahrnehmen, lauft Ihnen der Kunde wo-

moglich verunsichert davon. Kaufsignale

sind z. B.:

=>» Der Kunde argumentiert, als besaBe
er bereits das Produkt.

= Der Kunde beginnt sich Details des
Produktes bestatigen zu lassen.

= Der Kunde wird unruhig oder setzt
sich auf die Kante des Stuhles.

Wenn Sie diese Verhaltensweisen beim Kun-
den feststellen, beenden Sie das Verkaufs-
gesprach und kommen Sie zum Abschluss.
Weitere Argumente flhren nur zu einer
Verunsicherung, da fur den Kunden das
Produkt untberschaubar wird und sind
schlichtweg unnétig.

Verkaufen Sie zuerst sich selbst und dann
das Produkt

Ein Kunde, der zu seinem Verkaufer ein
starkes Vertrauen entwickelt hat, wird immer
auf seine Empfehlung héren. Es ist weni-
ger wichtig, welches Produkt Sie verkaufen
— denn dies bekommt er moglicherweise
bereits zwei StraBen weiter. Eventuell er-
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héalt er es dort sogar etwas "billiger". Die
Vertrauensbasis ist die wichtigste Grund-
lage zur Gewinnung von Stammkunden.

Fachidiot schlagt Kunden tot.

Gehen Sie zu intensiv auf technische Ge-
gebenheiten ein, die der Kunde méglicher-
weise nicht versteht, ernten Sie nur Unver-
standnis und Unsicherheit.

Es gibt immer noch viele Menschen, die nur
telefonieren wollen, wenn sie sich fir ein
Handy interessieren. Viele Leute benutzen
ihr Auto nur, um von A nach B zu fahren.
Die Funktionsweise der vollelektronischen
Einspritzpumpe in XXL-Technologie muss
dann nicht erlautert werden.

Benutzen Sie Fremdworte im Verkaufsge-
sprach nur da, wo es sich nicht vermeiden
lasst und setzen sie diese dann sparsam
und vorsichtig ein. Modische Fremdworte
und technisches Kauderwelsch macht Sie
nicht kompetenter. Es tritt der gegenteilige
Effekt ein. Sie wirken wie ein Fachidiot,
der gar nicht mehr objektiv auf die Kun-
denwinsche eingeht, sondern nur in die
Technik der Produkte verliebt ist.

leistung, es konnen die Rahmenbeding-
ungen lhres Angebotes sein, aber auch
Ihre Persdnlichkeit und Kompetenz, denen
Ihr Kunde vertraut. DarlUber hinaus hilft
Ihnen diese Fragestellung lhre eigene Ver-
kaufsargumentation aufzubauen.

Die folgende Erwartungshaltung haben
die Endverbraucher von ihrem Handwer-
ker (genau in dieser Rangfolge):

e Der Handwerker soll schnell verftigbar
sein und Auftrage schnell und pinkt-

lich abwickeln

» Gepflegter Umgang, gutes Benehmen
und eingehende Beratung

* Sauberkeit der Ausfuhrung, Beklei-
dung und Ausristung

* Fachliche Kompetenz

Warum meinen Sie sollen die Kunden
ausgerechnet zu Ihnen kommen und
lhre Produkte kaufen?

Oder - Wurden Sie bei sich selbst kaufen?

Die Antworten auf diese Fragen bringen
Sie auf neue kreative Ideen zu lhrer Unter-
nehmensphilosophie und zur Vermarktung
Ilhrer Unternehmensleistung.

Den besonderen Vorteil, den nur Sie bie-
ten, mulssen Sie heraus arbeiten. Das kann
die eigentliche Hauptleistung sein oder
die Dienstleistungen am Rande der Haupt-

Sind dies nicht eigentlich Selbstverstand-
lichkeiten? Nein — nach aktuellen Kunden-
befragungen werden immer noch Unpunkt-
lichkeit bzw. Unzuverlassigkeit an erster
Stelle der Unzufriedenheiten genannt.
Wussten Sie, dass die meisten Kunden Ver-
standnis fur mogliche Verzégerungen und
Zwischenfalle haben? Nur — man muss sie
rechtzeitig informieren.

Wenn Sie die Kunden an lhren Zeitproble-
men teilhaben lassen, helfen Ihnen diese
sogar bei der Lésung, indem sie z. B. selbst
neue Terminvorschlage machen.

Gehen Sie nicht davon aus, dass sich die
Kunden nach Ihren Terminen zu richten
haben. Geben Sie Ihren Kunden immer
das Gefuhl, dass der Termin mit ihm der
wichtigste ist. Der Kunde muss sich ernst
genommen flhlen.



Denken Sie an lhren Zusatzverkauf!
Wenn der Kunde sich entschieden hat, fra-
gen Sie ihn offen nach dem weiteren Be-
darf. Aber nicht mit den Worten: "Darf es
noch etwas sein?". Hierauf erhalten Sie
meistens die Antwort — "Nein".

Fragen Sie z. B. nach dem Kauf eines Mébel-
stlicks, ob der Kunde die nussbaumfarbe-
ne oder die farblose Mobelpolitur haben
mochte. Nun muss sich der Kunde noch ein-
mal konkret entscheiden. Sie haben mit
Ilhrer Fragestellung dem Kunden ein wei-
teres Angebot unterbreitet, auf das er nun
bewusst eingehen wird.

In vielen Fallen werden Sie so Zusatzver-
kaufe initiieren, weil der Kunde vorher gar
nicht dartber nachgedacht hatte, dass er
diese Zusatzleistung bendtigt bzw. sie
ihm Vorteile bringt.

Nach dem Kauf ist vor dem Kauf

Nach dem Kaufakt, insbesondere bei gréB-
eren Investitionen, sucht der Kaufer noch
einmal nach Argumenten fur seine Kaufent-
scheidung. Er mochte noch einmal bestatigt
wissen, dass seine Kaufentscheidung rich-
tig war. Wenn Sie den Eindruck gewinnen,
dass der Kunde im Nachhinein unsicher ist,
wiederholen Sie noch einmal die wichtig-
sten Nutzenargumente. Damit beginnt be-
reits Ihr "After Sales Service".

Fragen Sie den Kunden zu einem spater-
en Zeitpunkt, ob er mit lhrem Produkt oder
Ihrer Dienstleistung zufrieden ist. Samtliche
Mangel und Probleme bei diesem Kaufakt
helfen Ihnen, Kaufhemmnisse fur die Zukunft
abzubauen und evtl. neue Dienstleistungen
daraus zu entwickeln, die Ihnen wiederum
einen Wettbewerbsvorsprung verschaffen.

Die Beziehung zwischen einem Verkau-
fer und Kaufer einer Ware oder Dienst-
leistung endet selten mit dem Kauf.
Vielmehr intensiviert sich diese Bezieh-
ung nach dem eigentlichen Kauf und
bestimmt damit bereits die nachste
Kaufentscheidung.

Der Kauf eines Produktes oder einer Dienst-
leistung ist gewissermaBen die Hochzeit.
Wie gut dieses Eheverhaltnis wird, be-
stimmt weitgehend die Fahigkeit des
Verkaufers. Diese Beziehung entscheidet
darUber, ob es eine fortdauernde und
intensivierte Beziehung geben wird, oder
ob es zur Scheidung kommt.

Th. Levitt, Harvard Univ.

Nobody is perfect oder

Reklamation als Chance

Ein unzufriedener Kunde teilt sich 20 wei-
teren Personen mit, ein zufriedener Kunde
nur 3 -5 Personen.

Dennoch sollten Sie Reklamationen auch
als Chance zur Kundengewinnung sehen.
Eine sauber, schnell und unkompliziert ab-
gewickelte Reklamation fuhrt oft dazu, dass
der Kunde letztendlich sehr zufrieden ist,
besonders wenn er wahrend der Reklama-
tion wie ein VIP-Kunde bevorzugt behan-
delt wurde. Ganz sicher wird er sich nun
positiv anderen gegentber duBBern und lhr
Unternehmen entsprechend weiterem-
pfehlen.

Sie glauben gar nicht, wieviel Verstandnis
die Kunden fir fehlerhafte Produkte oder
Leistungen aufbringen. Nobody is perfect.
Es hangt allein von der Bearbeitung der Re-
klamation ab und davon, wie Sie auf den
Kunden zugehen, ob daraus ein negativer
Fall mit Kundenverlust und weiterem Image-
verlust wird, oder ob Sie nun einen echten
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Stammkunden gewonnen haben.
Versuchen Sie unbedingt, mégliche nega-
tive Emotionen im Gesprach herauszuneh-
men. Es bringt Ihnen mehr, wenn Sie einen
Fehler zugeben, als wenn Sie auf lhrer Mein-
ung beharren und dafiir einen Kunden ver-
lieren. Einen Fehler zuzugeben macht stark
und nicht schwach. Dennoch sollte Ihre
Philosophie lauten:

Der Kunde ist Ihr Partner und nicht lhr
Konig.

Fordern Sie lhre Kunden auf, sich bei fehler-
hafter Leistung zu melden. Oft nehmen

die Kunden kleine Fehler in Kauf und mel-
den sich wegen der Unannehmlichkeiten
nicht. Beim nachsten Kauf gehen sie dann
gleich zu Threm Wettbewerber. Damit ha-
ben Sie den Kunden verloren und keine

Méglichkeit mehr, Ihren Fehler zu korri-

gieren — und Sie wissen gar nicht, warum
die Kunden nicht mehr zu Ihnen kommen.

lhre Mitarbeiter sind Ihr wertvollstes
Kapital

Entsprechend sollten Sie sie auch behan-
deln. Ihre Mitarbeiter sind die Visiten-
karte des Unternehmens. All das, was Sie
sich mihsam an Kundenbeziehungen auf-
gebaut haben, kénnen die Mitarbeiter
durch demotiviertes Verhalten oder un-
freundliches Auftreten wieder beschadi-
gen. Dies trifft besonders dann zu, wenn
diese Mitarbeiter direkten Kontakt zu den
Kunden haben, sei es am Telefon oder
beim Kunden zu Hause. Die Kundenorien-
tierung lhrer Mitarbeiter ist somit von
besonderer Bedeutung. Der eigentliche
Arbeitgeber Ihrer Mitarbeiter sind nicht
Sie, sondern ist Ihr Kunde. Dies sollte lhren
Mitarbeitern deutlich werden.

Ihre Aufgabe ist es, die Mitarbeiter der-
art aufzubauen, dass sie loyal zum
Unternehmen stehen und es vertreten,
als sei es ihr eigenes Unternehmen. Dazu

5 Fragen zu lhrem Beschwerdemanagement

*Kennen Sie die haufigsten Beschwerdegriinde in lhrem Unternehmen?

eHaben Sie eine Kundenzufriedenheitsstatistik?

*\Werten Sie die Reklamationen systematisch aus?

eHaben Sie Verstandnis fur die Situation des reklamierenden Kunden?

Versetzen Sie sich in seine Lage?

*Haben Sie einen Ablaufplan, nach dem Reklamationen schnell bear-

beitet bzw. gelést werden?




bedarf es nattrlich sowohl entsprechender
Schulungen, als auch einer entsprechen-
den Personalfihrung.

Behandeln Sie lhre Mitarbeiter wie lhre
eigenen Kunden

Auch in der Mitarbeiterbeziehung muss
Vertrauen, Offenheit und gegenseitiger
Respekt vorherrschen, damit daraus eine
langfristig erfolgreiche Zusammenarbeit
entstehen kann - im Interesse des Unter-
nehmens. Nehmen Sie die Anregungen
und Kritiken Ihrer Mitarbeiter ernst. Wenn
ein Verbesserungsvorschlag einen finan-
ziellen Vorteil fur Sie bedeutet, dann be-
teiligen Sie Ihre Mitarbeiter an diesem
Vorteil. lhre Mitarbeiter erhalten vor Ort
beim Kunden oft sehr viele Informationen,
die fur Sie auBerst wichtig sein kénnen.
Geben Sie lhren Mitarbeitern einen Grund,
Ihnen diese Informationen mitzuteilen.
Der Geschaftserfolg ist der Erfolg aller im
Unternehmen.

Statussymbole zeugen von Erfolg

Beim Kunden sollte man nicht zu protzig
auftreten. Dies konnte den Eindruck er-
wecken, dass der Handwerker seinen Kun-
den das Geld aus der Tasche zieht und
die Preispolitik Uberzogen ist.
Andererseits sollten Sie auch nicht zu
zurlickhaltend agieren. Der Lieferwagen
des Schreinermeisters in schwarz-metallic
mit edlem Aufdruck und zurtickhaltender,
unaufdringlicher Werbung zeugt von Krea-
tivitat und auch Erfolg. Das wiederum
wird mit "Kénnen" verbunden.

Wer sich etwas leisten kann,
hat wohl Erfolg.

Wer Erfolg hat, muss wohl
gut sein.

Wer gut ist, versteht sicher
etwas von seinem Fach.
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