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3Tipps

Verkaufserfolg

Gerade in den ersten Minuten eines Kundenkontakts werden regelmaflig so viele Fehler

begangen, dass die Kundentreue immer wieder massiv auf die Probe gestellt wird. Das

ist die Erfahrung, die Elmar Fedderke bei regelmaRigen Testkaufen macht. Er formuliert

drei pragmatische Tipps, die bei konsequenter Anwendung die Kauffreude beim

Kunden messbar steigern.

zweite Chance. Diese Weisheit ist

schon seit Jahrzehnten bekannt. Je-
doch heif3t ,kennen” nicht automatisch
»gut damit arbeiten”. Wer eine angeneh-
me BegriBungssituation herstellt, hat
schon halb gewonnen. Das bedeutet
aber, bei dem Begriff Kundenorientie-
rung nicht nur die Augen zu verdrehen,
weil man doch schon so oft dariiber ge-
sprochen hat. Sondern es bedeutet, Kun-
denorientierung wirklich zu praktizieren.

Eine KundenbegriiBung ist obligato-
risch (wobei sie in der Praxis regelmaBig
nicht stattfindet). Das dann folgende An-
gebot fur ein Beratungsgesprach muss
kundenindividuell, verbindlich, aber
ganzlich unaufdringlich formuliert wer-
den. Schlechtes Verkaufstraining er-
kennt man daran, wenn am nachsten
Tag die Mitarbeiter der Reihe nach jeden
Kunden anstrahlen und ihm den Ver-
graul-Klassiker ,Kann ich lhnen helfen?”
vor die Fu3e werfen. Das ist keine intelli-
gente Kundenansprache.

Die Beobachtung des Kunden, ob zu-
nachst eine Orientierung im Geschaft
gewiinscht ist, ob erst ein Uberblick tiber
das Sortiment verschafft werden will,

F Ur den ersten Eindruck gibt es keine
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oder ob schon in ein Verkaufsgesprach
gestartet werden soll, muss anhand der
Korpersprache des Kunden, seiner Ges-
tik und seiner Bewegung auf den ersten
Metern antizipiert werden. Soviel zum

N

Fazit aus Testkaufen: Die
Kaufquote kann immer
erhoht, der Kassenbon
immer gesteigert werden.
Und das ist eigentlich gar
nicht so schwer.

Grundsatzlichen. Hier folgen nun drei
konkrete Tipps, die helfen, den Erfolg am
Kunden deutlich zu steigern. Die Kunst
liegt darin, sich davon zwei auszuwdhlen
und die dann auch zu praktizieren.

Tipp 1 - ,,Strategisches“ Verkaufen
Eine Strategie ist ,die geplante Verhal-

tensweise zur Erreichung seiner Ziele”.
Bedeutet also: Wenn der Kunde rein-

kommt, Giberlegen Sie, was Sie mit ihm
machen wollen, welches Ziel Sie mitihm
erreichen wollen. Die Frage ,Was kann
ich fur Sie tun?” mandvriert Sie automa-
tisch in die passive Rolle, Sie reagieren
auf den Kunden, statt selbst zu agieren.

Was wollen Sie lhren Kunden heute
verkaufen? Legen Sie aus Ihrem Sorti-
ment jeden Tag bestimmte ,Highlights”
fest, die Sie forciert verkaufen wollen. In-
dem Sie den eigenen Fokus darauf set-
zen, erhdhen Sie den Verkaufserfolg.
Nicht fir jeden Kunden wird Ihr Sorti-
mentsfokus passen, aber fiir einige. Fur
andere ergibt sich daraus vielleicht ein
passender Zusatzverkauf, oder aber
mindestens der Hinweis auf eine passen-
de Probleml&sung zur gegebenen Zeit.

Am Abend sollten Sie Ihren Erfolg pri-
fen. 3 mal oder 6fter das verkauft, was Sie
verkaufen wollten? Das gibt ein gutes Ge-
fuhlund am nachsten Tag wissen Sie, wel-
che Quote Sie toppen kénnen. Ohne Zie-
le kann man auch keine erreichen.

Tipp 2 - Der (un)bekannte Kunde?

Wer nichts weil3, muss improvisieren —
wer viel weil3, kann improvisieren. Was
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wissen Sie Uber lhre Kunden? Was miis-
sen Sie wissen, um ihm/ihr die richtigen
Méoglichkeiten aufzuzeigen, sich jetzt
und hier entscheiden zu kdnnen? Be-
darfsermittlung wird regelmafig ver-
nachlassigt. Dabei ist doch gerade die-
ses Instrument eine super Chance: Denn
Auge in Auge mit dem Kunden zu er-
ortern, was dieser denn wirklich beno-
tigt, geht nur vor Ort.

Statt ausreichend Fragen zu stellen,
wird geredet, mitunter gerne Uber sich
selbst oder seine eigenen Gewohnheiten
im Umgang mit dem Sortiment und die
Argumentation an der Ware geschieht
regelmaBig in Produkteigenschaften, we-
niger in Kundennutzen. Entscheidend ist
das Zuhoren. Erfahren Sie, warum der
Kunde bei lhnen ist, erfragen Sie, welches
Problem zu I6sen oder welcher Wunsch
zu erfillen ist. Wenn Ihnen gelingt, das
rauszubekommen, geht die Abschluss-
wahrscheinlichkeit gegen 100%.

Ein bekannter ,Trick” ist die Anspra-
che des Kunden mit Namen. Ja, das funk-
tioniert! Nennen Sie Ihren Kunden gele-
gentlich und unaufdringlich beim Na-
men und er ist lhnen wohlgesonnen.
Neulich hat eine Zuhdorerin in meinem
Seminar die Sache auf den Punkt ge-
bracht: Sie erzahlte, dass sie in der Tat
deutlich bessere Verkaufserfolge erziele,
seit sie sich bemuhe, Kunden beim Na-
men zu nennen. Sie schlieBt ihre Ausfiih-
rungen aber mit dem Fazit: Vielleicht ist
es nicht die Tatsache, dass ich den Kun-
den beim Namen nenne, die mir die Er-
folge beschert. Es liegt vielmehr dran,
dass ich dem Kunden besser zuhdre, um
an seinen Namen zu kommen. Das bes-
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sere Zuhdren macht mich erfolgreicher.

Tipp 3 - Keiner braucht das ,,Was",
entscheidend ist das ,,Wie*!

Wer sich heute noch auf seiner Marktver-
sorgungsfunktion ausruht, hat noch nicht
verstanden, wie der Markt heute tickt.
Der Kunde braucht uns nicht, der Kunde
braucht Sie nicht! Wir sind im Grunde
ganzlich entbehrlich, mindestens hoch-
gradig austauschbar. Das, was Sie verkau-
fen, kann der Kunde auch an ganz vielen
anderen Stellen bekommen, der Haupt-
beweggrund kann und muss also sein,
,wie” der Kunde bei Ihnen einkauft.
Erlebnisshopping heif3t in diesem Zu-
sammenhang jedoch nicht, mit wildem

Aktionismus und Dauerevents den Kun-
den permanent zu bespaBen. Erlebnis
beim Einkaufen bedeutet, dass der Kun-
de durch den Kontakt mit Ihnen, mit
Ihrem Geschéft, so emotional tangiert
wurde, dass er bei einem spateren Be-
darf gerne und wie von selbst wieder an
Sie denkt.

Um das ,wie” also |hre Art zu verkau-
fen, beim Kunden noch besser zu veran-
kern, gibt es eine Reihe von Mdoglichkei-
ten. Hier eine kleine Auswahl:

a) Neugier schafft Kauflust.
b) Sag es positiv!
¢) Lob befliigelt!

Der Kunde, der zu lhnen kommt, ist
grundsétzlich interessiert — sonst ware er
ja nicht da. Fur den gréBeren Verkaufs-
erfolg bedarf es aber der Neugier. Den-
ken Sie an die Aussage ,Das ist interes-
sant’, die einen gegebenen Ist-Zustand
zum Ausdruck bringt. Die Aussage ,Das
hat mich neugierig gemacht” belegt,
dass aktiv eine Zustandsveranderung
herbeigefiihrt wurde. Sammeln Sie also
passende Aussagen, mit denen Sie lhre
Kunden neugierig machen kdnnen. Sie
haben ja bereits viel Gber ihn in Erfah-
rung gebracht und kdnnen nun punkt-
genau die Fakten an den Tag legen, die
Produkte ins Spiel bringen, die fur einen
,Oho-Effekt” beim Kunden sorgen.

Als ndchstes versuchen Sie, sich mog-
lichst alle negativen Worter abzutrainie-
ren. Bekanntermaf3en kann der Mensch
ein ,nein” und ein ,nicht” gar nicht ver-
arbeiten. Wenn Sie ein Produkt, das der
Kunde nachfragt, nicht haben, wird es
trotzdem um das Produkt gehen. Sie
miissen also in Alternativen denken. Was
will der Kunde mit dem Produkt erreichen
und wie kdnnen Sie ihn in diese Situation
versetzen? Sagen Sie nicht,Nein, das ha-
ben wir nicht”, sondern formulieren Sie
eher ,Da Sie ganz gezielt nach diesem
Produkt fragen, haben Sie sicherlich eine
ganz bestimmte Vorstellung, was Sie da-
mit erreichen wollen!” Mit dem Wissen
Uiber dieses Ziel platzieren Sie problem-
los Alternativen — immer mit dem Vor-
teil, dass Sie damit das Problem des Kun-
den sofort |0sen oder seinen Wunsch
direkt erfiillen konnen, welchen er nicht
erfillt hatte, wenn er aufgrund lhrer Ver-
neinung das Geschaft verlassen misste.

Auf der ganzen Welt wird zu wenig ge-
lobt. Also fangen Sie damit an: Loben Sie
Ihren Kunden ofter! Kommt der Kunde

vorinformiert zu Ihnen, fihlen Sie sich
bitte durch das (oft moderate und gele-
gentlich falsche) Vorwissen nicht provo-
ziert, sondern formulieren Sie einfach,Da
sind Sie ja schon gutim Thema...". Schon
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Erlebnis beim Einkaufen
bedeutet, dass der Kunde
durch den Kontakt mit
Thnen so emotional
tangiert wurde, dass er
gerne wieder an Sie denkt.

wenige Satze spater haben Sie Gelegen-
heit, die Aussagen des Kunden zu wider-
legen - aufgrund der zeitlichen Liicke
merkt der Kunde das dann aber gar nicht.
Mit,Ja, aber...” bauen Sie Fronten auf und
bringen den Kunden in die Verlegenheit,
sich rechtfertigen zu missen.

Gerade die Punkte a bis c zeigen, wie
mannigfaltig die Stellschrauben sind, an
denen man drehen kann. Greifen Sie sich
auch hier einen Punkt raus und trainieren
Sie ihn. Nehmen Sie sich morgens vor,
was Sie abends bewerten wollen, setzen
Sie sich Ziele. Einmal mehr gilt wie beim
Sport: Nur wer sich regelmaBig zum Trai-
nieren auf den Platz stellt, kann Schwa-
chenin den Griff bekommen. Unter stren-
ger Einhaltung auch nur eines dieser Ins-
trumente werden Sie Ihre Erfolgsquote
beim Kunden deutlich erhéhen und lhren
Umsatz um 5% steigern.
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