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Selbstnavigation im Verkauf
Potenzialentfaltung durch Selbststeuerung

Ein gutes Navigationsgerit ist eine sehr effi-
ziente Hilfe um ein Ziel zu erreichen. Es spart
Zeit und Nerven. Voraussetzung ist aber, dass
man das richtige Ziel wahlt und eingibt. Im
Verkauf haben wir es mit Situationen zu tun,
die weit dynamischer sind, als nur ein Ziel von
A nach B einzugeben und anzufahren.

So kann sich z.B. im Jahresverlauf das Ziel
verdandern, was eine flexible Anpassung erfor-
dert. Dazu gehort, eine Standortbestimmung
bei den eigenen Zeit- und Energieressourcen
vorzunehmen. Damit ist eine Fokussierung
auf die wesentlichen Kernbereiche im Verkauf
moglich. Dies fihrt zu einem konzentrierte-
ren und effektiveren Vorgehen und damit
auch zu besseren Resultaten.In der Folge wer-
den daher sieben Kernbereiche im Verkauf
behandelt, die fiir die Navigation wichtig sind.

1. Verkaufsziele setzen
Im Verkauf sind die Ziele sehr oft vorgegeben,
und es ist nicht immer leicht, diese Ziele einfach
anzunehmen. Dabei kommt es auch sehr darauf
an, wie die Ziele kommuniziert werden z.B.vom
Vorgesetzten zum Verkaufsmitarbeiter. Neben
der Zielklarheit (SMART: Spezifisch, Messbar,
Annehmbar, Realisierbar und Terminiert) ist
der eigene Umgang mit vorgegebenen Zielen
matchentscheidend. Es ist gar nicht hilfreich,
wenn man seine Energie vorwiegend darauf
verwendet, um Griinde dafiir zu suchen, dass
die Ziele nicht erreichbar sind.Vielmehr hilft es,
an der eigenen Einstellung dazu zu arbeiten. Die
grossten Hindernisse sind mit einer positiven in-
neren Einstellung Uberwindbar. Mit einer nega-
tiven inneren Einstellung werden die kleinsten
Hindernisse zu einem uniiberwindbaren Gebir-
ge. Die folgenden 7 Punkte helfen beim Setzen
und beim Umgehen mit den eigenen Zielen:
1.Denken Sie gross! Setze Sie sich herausfor-
dernde und zugleich auch realistische Ziele.
2.Setzen Sie Zielenergien fiir sich ein. Grosse
Ziele haben eine sehr starke - ja geradezu
magische Anziehungskraft. Durch die tagli-
che Vorstellung des Ziels verstdrken Sie die-
se Anziehungskraft und es erfillt Sie mit
Energie.
3.Visualisieren Sie lhr Ziel. Die Visualisierung
kann vor dem eigenen inneren Auge erfolgen.
Sie kann aber auch ein Symbol (z.B. Dreh-
momentschlissel, Goldmiinze, Banknote
etc.) oder ein Bild sein.
4.Belohnen Sie sich fir erreichte Zwischenre-
sultate.Gonnen Sie sich etwas z.B.ein Nacht-
essen, ein verldangertes Wochenende.
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5.Arbeiten Sie mit jemandem zusammen z.B.
Chef, Freund, Coach, Mentor etc. Pflegen Sie
den Dialog mit der Person lhres Vertrauens.
Wenn Sie gerade niemand dafir haben, kon-
nen Sie sich mit der Frage behelfen: Was
wuirde mir ein guter Ratgeber gerade jetzt
empfehlen zu tun?

6.Setzen Sie es im Alltag um, d.h. tdglich eine
Bilanz machen. Was habe ich erreicht und
wo kann ich mich noch weiter verbessern?

7.Bleiben Sie hartndckig. Lassen Sie sich von
Rickschlagen nicht entmutigen.

2. Kunde kauft bei mir

Die Frage, warum der Kunde bei mir kaufen
soll, ist die wichtigste Frage, die im Verkauf
gestellt werden kann.lm Wesentlichen gibt es
zwei Antworten darauf, wie es hier grafisch
dargestellt ist:

Preis-Bezie- Strategie Beziehungs-
hungsstra- zwischen Strategie
tegie den Stiihlen
Kauf, weil es Nichtkauf, Kauf weil
billiger ist weil es Beziehung
weder und Pro-
billiger dukt besser
noch ist
besser ist

Verkaufserfolg
(ROI, Cash flow)

Beziehungsvorteil
Preisvorteil

@ 3. Kundenzielgruppen

Daraus ergeben sich im Prinzip zwei mogliche
Verkaufsstrategien, ndmlich den Verkauf tGber
den Preis oder den Verkauf tber das bessere
Produkt und die Beziehung. Fiir die meisten
Verkaufssituationen resultiert daraus der Ver-
kauf tiber eine Beziehung.

Mit anderen Worten, fir alle, die nicht Gber
den billigsten Preis verkaufen kénnen oder
wollen ist die Schaffung einer besonderen
Beziehung zum Kunden sehr wichtig. Dies
kann in Form einer kompetenteren Beratung
und Losungsfindung erfolgen. Neben dem
sachlichen Aspekt tiberwiegt dabei der emo-
tionale Aspekt bei weitem.
Wie schaffe ich Beziehungsdifferenz? Durch
grosseres Engagement als meine Mitwettbe-
werber und durch die permanente Arbeit an
meiner positiven inneren Einstellung. Je per-
sonlicher desto besser z.B. Geburtstagskarte
statt Weihnachts-kalender. Sich Notizen ma-
chen uber den Kunden und insbesondere
seine Vorlieben, Hobbies etc. Weitere Punkte
die helfen kdnnen sind z.B.Fragen an den Kun-
den:
+ Was ist fur Sie besonders wichtig bei dem
Produkt?
+ Wie sind Sie mit dem Produkt zufrieden?
+ Was kdnnen wir noch besser machen?
+ Kennen Sie unser Gesamtangebot?

3.Zielgruppen

Zielgruppen sind die Voraussetzung fur eine
effiziente Arbeit im Verkauf. Eine gute Ver-
kaufsarbeit ist ohne Zielgruppeneinteilung
nicht erzielbar. Gegen die Zielgruppeneintei-
lung wird oft aufgefiihrt, dass eine Untertei-
lung nicht machbar bzw. nicht sinnvoll sei.
Das grosste Risiko ist jedoch keine klare bzw.
gar keine Unterteilung zu haben. Natirlich
besteht die Mdglichkeit von Fehlern bzw. un-
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scharfer Unterteilung bzw. Differenzierung.
Dies ist jedoch ein unternehmerisches Risiko,
das eingegangen werden muss. Hier eine mog-
liche Einteilung in Zielgruppen als Beispiel.

Zukunftsaussichten

Gast mit langfristigem

des Gastes Potenzial und guten
Weiterempfehlungs-
chancen

Heutige VIP Gast

Gistebindung

Stammgast Strategisch wichtiger
Gast

Wechselgast Potenziell wichtiger
Gast

Gast beim Mitwett- Zu beobachtender

bewerber maoglicher Gast

4. Telefonische Kontakte

Wie lauft es bei Ihnen mit den telefonischen
Kundenkontakten? Kénnen und wollen Sie sich
in diesem Bereich verbessern? Heute erfolgen
50 % und mebhr aller Geschaftskontakte tiber
das Telefon. Der telefonische Kontakt ist fur
den ersten Eindruck und fir das Image, das
der Kunde von lhrer Firma hat, sehr wichtig.

Zudem ist der telefonische Kundenkontakt
ein sehr gutes Mittel fir die Terminvereinba-
rung mit bestehenden und potenziellen Kun-
den. Dabei ist die Vorbereitung des Gespra-
ches die halbe Miete. Sehr gut eignet sich
dazu ein Script mit einen klaren Text, einfa-
chen Satzen und einer klaren Gesamtaussa-
ge. Nachfolgend die wesentlichen Erfolgsfak-
toren beim Telefonieren:

1. Positive

6. Harmacklgkeﬂ: Emsmmng

2. |dentifikation

mit Tﬁtlgkait
Erfolgsfak!oren
| beim
“ f i I‘ n
4. Einfuhlungs- Kundenkontakt
vermogen

/ N 3 Vnrbereatunﬂ

5. Gezielte Kundengesprdiche

Gezielte Kundengesprache sind eine gute Mi-
schung aus Vorbereitung und Improvisation.
Es kommt zwar viel hdufiger vor, dass Ver-
kdufer — hier Lesende selbstversténdlich aus-
genommen - zu wenig als zu viel vorbereitet
sind. Eine zu gute Vorbereitung kann aber
auch das Gegenteil bewirken, namlich dann,
wenn der Kunde den Eindruck gewinnt, dass

der Verkaufer stur nach Schema F vorgeht.
Dies kann die Beziehung gefdahrden und das
Vertrauen in die Kompetenz des Verkaufers
und damit auch in die Qualitat der angebo-

Durchschnittlicher
Gast. Verhdlt sich wie
der Durchschnitt

Durchschnittlicher
Gast

Guter Stammgast

Potenzieller
Stammgast

Zu beobachtender
maoglicher Gast

tenen Produkte und Dienstleistungen beein-

trachtigen. Ein gut vorbereitetes Kundenge-

sprach umfasst daher z.B.folgende Punkte:

+ Vorbereitung z.B. Unterlagen etc.

+ Kontaktphase d.h. Begriissung z.B. persén-
lich oder unpersoénlich

+ Bedarfsermittlung mit gezielter Fragetechnik

+ Argumentation und Prdsentation des Pro-
duktes

+ Einwandbehandlung

+ Preisverhandlung

+ Abschluss

+ Nacharbeit: Email, Telefon, weiteres Vorgehen
etc.

6. Personliche Wirkungsfaktoren

Punkte

1.Vorbereitung:

+ Ansprechpartner, Zielpublikum

+ Zeitund Zeiteinteilung

+ Fachliche und emotionale Ansprache

2.Einstieg in die Prasentation beim Kunden:

* Positive Stimmung erzeugen

+ Situationsbezogen beginnen z.B. auch mit
Humor

+ Anekdote bzw. selbsterlebte Geschichte

3.Nutzen:

» Was spricht den/die Kunden besonders an

+ Warum ist unser Nutzen besser

+ Spezifische Darlegung des Nutzens

4.Wirkungssteigerung:

+ Visualisierung und Beispiele

+ Wiederholung

+ Nicht zu kurz und nicht zu lang

5. Hilfsmitteleinsatz:

+ Angemessene Hilfsmittel wahlen

+ Vorher testen, damit es sicher klappt

+ Ersatzlosung fur Ausfall dabei haben

6.Umgang mit schwierigen Personen

+ Vorbereitung auf die haufigsten Einwande

+ Positive Reaktion vorbereiten und zeigen

7.Mentaler Faktor

+ Positive Vorstellungen entwickeln

+ Sich den Erfolg positiv vorstellen

+ Sie kdnnen es lernen und Sie missen es
wollen

8.Abschluss

« Zusammenfassung wichtigster Punkte

+ Aufforderung zur Tat bzw. Reaktion

+ Vereinbarung weiteres Vorgehen

7.Verkaufsabschluss

Dos beim Abschluss:

1.Abschlussfrage «Kénnen Sie jetzt unter-
schreiben?»

2.Kunde zégert - warten (mind. 20-30 Se-
kunden)

3.Anschliessend fragen, was Uberlegen Sie
bzw. was lasst Sie zogern?

4.Zuhoren...

5.Noch mal zuriick auf die W-Frage bzw.
zu den Zielen. Z.B. wenn ich Sie richtig ver-
standen habe, ist es fur Sie wichtig, eine
gute Losung zu haben. Was fehlt noch?

6.Argumente wiederholen und vertiefen

7.Zusammenfassen

8.Erneut Abschlussfrage stellen

9.Bei neuen zdégern noch mal zu Punkt 5
gehen

10. Abschliessen bzw. weiteres Vorgehen ver-

einbaren.

Don'ts beim Abschluss:

1.Zu spat fragen oder gar nicht

2.Zufrih fragen

3.Abschlusssignale nicht erkennen

4.Keine Vorbereitung - kein Leitfaden

5.Dem Kunden das erkldren, was er nicht
horen will und das nicht erkldren, was er ho-
ren will

6.Falsche «mentale Software» z.B. wir sind
zu teuer...

7.Keine Zusammenfassungen

8.Generell zu wenig Fragen (Was ist fur Sie
wichtig, wie kann ich Sie am besten infor-
mieren, wie viel Zeit haben wir und sind
Sie mit dem Vorgehen einverstanden?)
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