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  |7|Einführung


  »Abschlüsse verhindern, Umsätze minimieren: Strategien für das 21. Jahrhundert« – so lautet das Thema der großen Podiumsdiskussion, zu der sich die Vertriebsverhinderungsspezialisten unter den Schweinehunden in diesem Jahr versammeln. Im Saal grunzen Tausende der Borstentiere aufgeregt durcheinander: Kursieren neue Sabotagetricks, die Geschäftsabschlüsse scheitern lassen? Mit welchen Manövern können Kunden heute zuverlässig zur Konkurrenz getrieben werden?


  Auf dem Podium haben fünf imposante Schweinehunde Platz genommen. »Ich verkaufe, was der Kunde haben will«, posaunt der lauteste Schweinehund auf dem Podium heraus und lacht: »Ob das Produkt meine Versprechungen erfüllt? Das lasse ich Sorge der Techniker |8|sein.« Sein Herrchen vertreibt Druckmaschinen, die häufig ganz andere Ergebnisse liefern, als die Kunden erwartet haben. »Hauptsache, mein Mensch kassiert eine satte Prämie«, stimmt sein borstiger Nachbar zu, dessen Herrchen sich als Hard-Seller von Versicherungspolicen einen Namen gemacht hat.


  »Für mich steht der Kunde im Mittelpunkt«, quiekt der schmalste Schweinehund auf dem Podium dazwischen, der einem Schuhverkäufer als Assistent zur Seite steht. »Wenn ich das Gefühl habe, der Kunde findet bei unserem Wettbewerber Produkte, die ihn glücklicher machen, dann schicke ich ihn zur Konkurrenz.« Energisch schüttelt sein struppiger Sitznachbar den Kopf: »Glücklich wird der Kunde doch automatisch, wenn er das beste Produkt kauft.« Sein Herrchen vertreibt »integrierte IT-Lösungen«, weiß alles darüber und ist bereit, auch den Kunden alles haarklein zu erklären, die offenbar gar nichts vom Thema verstehen.


  Da erhebt sich der größte Schweinehund auf der Bühne. Er gilt als erfolgreichster Verkaufsverhinderer in der Meute, weil er besonders heimtückische Sabotage-Tricks auf Lager |9|hat. »Liebe Kollegen«, erhebt er das Wort, »so geht es doch nicht weiter.« Irritiert blicken sich die Schweinehunde auf dem Podium an: Sind ihre Strategien nicht gut genug? »Jahrein, jahraus der gleiche Trott: Kunden vergraulen, Ärger mit leeren Versprechungen anzetteln, wertvolle Verkaufszeit mit nutzlosen Administrationsaufgaben verplempern … ich steige aus.« Im Saal wird es still. Der beste Schweinehund im Vertrieb wirft das Handtuch?


  »Überlegt selbst«, fährt der kolossale Schweinehund fort. »Was geschieht, wenn euer Mensch mehr erfolgreiche Abschlüsse erzielt? Was passiert, wenn er seine Kunden langfristig zuvorkommend behandelt? Richtig: Seine Umsätze steigen, sein Chef ist zufriedener, seine Kunden auch – und vor allem verdient er besser. Er ist gut gelaunt, und das auch nach Feierabend! Und was heißt das für uns? Der Arbeitstag vergeht wie im Flug. In der Freizeit haben wir Spaß – schließlich können wir uns eine Menge Vergnügen leisten. Oder wir legen gemütlich die Füße auf den Sofatisch und genießen die Aussicht auf den neuen Riesenflachbildschirmfernseher, den wir uns gegönnt haben. Wie klingt das?«


  |10|Die Schweinehunde im Saal rutschen auf ihren Stühlen hin und her. Sollten sie etwa auf das tierische Vergnügen verzichten, Verträge in letzter Minute platzen zu lassen? Sollten sie davon ablassen, ihre Kunden ein klein wenig über den Tisch zu ziehen?


  »Ihr bleibt natürlich echte Schweinehunde – widerständig und borstig!«, ruft das Oberborstentier in den Tumult. »Wer sonst sollte die Menschen davor bewahren, über Autobahnen zu rasen, um irrsinnig viele Außendienst-Termine wahrzunehmen? Wer könnte sie davon abhalten, sich auf aberwitzige Vertriebsziele festnageln zu lassen? Wir sorgen dafür, dass unsere Menschen sich sauwohl fühlen!«


  Das klingt in den spitzen Ohren der Schweinehunde plausibel. Jetzt wollen sie mehr darüber erfahren, wie der große Schweinehund und sein Mensch Spaß am Verkauf gefunden haben und so erfolgreich geworden sind.


  


  In diesem Buch möchten wir Ihnen die wichtigsten Einsichten des geläuterten Verkaufsverhinderers vorstellen. Davon profitieren Sie dreifach: Sie erfahren, wo überall im Verkauf sich Schweinehunde tummeln (Teil I), mit |11|welchen Tricks und Taktiken sie Ihren Verkauf sabotieren (Teil II), und schließlich, mit welchen Strategien Sie die Verkaufsschweinehunde bändigen können (Teil III).


  Frisch ausgerüstet mit diesen Erkenntnissen wird es Ihnen leicht fallen, die kleinen Unholde in Ihrem Unternehmen in motivierte und umsatzstarke Verkäufer zu verwandeln. Und nach der Begegnung mit den verschiedenen Typen von Schweinehunden werden Sie auch Ihren eigenen so gut kennen, dass Sie ihn als Ihren persönlichen Vertriebsassistenten engagieren.


  Hier spricht der Schweinehund


  Guten Tag! Ich möchte mich Ihnen gerne vorstellen: Ich bin Ihr innerer Schweinehund. Wenn Sie sich einmal wieder vor der entscheidenden »Abschluss-Frage« herumdrücken, wenn Sie einen wichtigen Kunden »aus Versehen« lange Zeit nicht anrufen oder wenn Sie im Verkaufsgespräch das Blaue vom Himmel versprechen – dann können Sie sicher sein, dass ich |12|dahinterstecke. Ich weiß: Sie haben schon oft versucht, mich abzuwimmeln, und manches Mal wollten Sie mich sogar überwinden! Aber das funktioniert nicht. Ich finde immer wieder ein Hintertürchen, durch das ich mich zu Ihnen zurückstehlen kann. Je mehr Sie mich bekämpfen, desto mehr tierisches Vergnügen bereitet es mir, Ihre neuesten Vorsätze zu Fall zu bringen. Warum machen Sie sich das Leben nicht leichter? Hören Sie doch mal auf meine Ratschläge! Im Grunde will ich doch nur, dass Sie sich genug Ruhe gönnen. Dass Sie auch mal an sich denken. Ich habe gar nichts gegen erfolgreichen und fairen Verkauf – aber nur, wenn er leicht geht und Spaß macht.
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  |13|Teil I Der Schweinehund im Verkauf


  Sie sind lästig. Sie sind aufdringlich. Sie arbeiten mit unfairen Tricks. Sie wollen einen über den Tisch ziehen. Sie denken nur an ihre Provision. Sie sind gestresst und wenig erfolgsverwöhnt. Sie haben wohl keinen besseren Job bekommen …
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  Im Land der Klinkenputzer


  Über Verkäufer kursieren zahllose Vorurteile. Und die Verkaufsrealität scheint sie zu bestätigen: unseriöse Versicherungsvertreter, penetrante Modeberaterinnen, bemitleidenswerte Hausierer, zudringliche Anzeigenverkäufer, glücklose Außendienstler, windige Online-Händler oder dreiste Vertriebler von Investitionsgütern|14|, die alles versprechen und nichts liefern. Der Beruf hat einen schlechten Ruf. Das wird der Leistung, die der Vertrieb in Unternehmen heute erbringt, zwar keineswegs gerecht – und doch ist etwas Wahres dran.


  Warum fällt erfolgreiches und faires Verkaufen so schwer? Unsere Erklärung: weil es sich um eine psychologisch äußerst anspruchsvolle Tätigkeit handelt. Und weil diese Aufgabe dem inneren Schweinehund besonders viele Angriffsflächen bietet.


  Leben unter Leistungsdruck


  Verkäufer stehen unter einem ähnlichen Druck wie Spitzensportler: Was sie tun, ist messbar – und es wird gemessen. Wie viele Verträge wurden in trockene Tücher gebracht? Wie sieht die Umsatzentwicklung aus? Wie viele Kunden wurden besucht, wie viele Kilometer gefahren? Verkauf erfolgt nicht im stillen Kämmerlein, sondern im direkten Kontakt mit dem Kunden – gewissermaßen »öffentlich«, wie ein sportlicher Wettkampf auch. Der Verkäufer muss sich immer wieder überwinden, »raus zum Kunden« zu gehen. Seine Leistung |15|ist absolut transparent; ob die Kurve nach oben oder unten steigt, ist für alle sichtbar.


  Der Erfolg oder Misserfolg schlägt sich oft direkt im Gehalt nieder. Laut Kienbaum Vergütungsstudie 2007 erhalten 84 Prozent aller Außendienstmitarbeiter in Verkauf und Vertrieb eine variable Vergütung. Bei Top-Verkäufern liegt der variable Verdienstanteil bei 33 Prozent, bei Junior-Verkäufern sind es 20 Prozent. Laut Kienbaum ist die Spanne der Gesamtbezüge außerordentlich groß: Sie reicht bei Verkäufern von 20 000 bis über 200 000 Euro, bei Führungskräften im Außendienst von 30 000 bis über 300 000 Euro im Jahr. Ausschlaggebend sind mehrere Parameter: Branche, Produkte und Unternehmensgröße, Alter und Qualifikation sowie vor allem die persönliche Leistung des Mitarbeiters. Nicht jeder hält diesen Druck auf Dauer aus.


  Das weiß auch der innere Schweinehund, der gestressten Vertriebsmitarbeitern gerne zur Seite springt: »Du konntest den Abschluss gar nicht schaffen, die Konkurrenz ist einfach billiger als wir!«, tröstet er sein Herrchen. Oder er weiß: »Der Innendienst reagiert einfach zu langsam – kein Wunder, dass die Kunden |16|abspringen.« Wird der Erfolgsdruck zu groß, verführt der innere Schweinehund sein Herrchen zu Ausweichmanövern: »Jetzt ruf nicht schon wieder einen Kunden an, sondern bringe erst einmal die Adressdatei auf den neuesten Stand.«


  


  Geschmäht und abgekanzelt


  


  Die Kunden wissen nichts von den inneren Nöten eines Verkäufers. Sie erleben nur, wie er laviert, argumentiert, um seinen Abschluss kämpft. Je mehr sie das Gefühl haben, am längeren Hebel zu sitzen – schließlich entscheiden sie ganz allein, ob und wo sie ihr Geld ausgeben – und je schlechtere Erfahrungen sie bereits mit anderen Verkäufern gemacht haben, desto ruppiger gehen sie mit ihm um: »Ihre Produkte brauchen wir nicht«, heißt es da barsch, oder: »Wenn Sie uns mit dem Preis nicht entgegenkommen, können wir unser Gespräch auch gleich beenden.« Mancher Kunde lässt den Verkäufer auch gerne zappeln: »Rufen Sie doch später wieder an«, heißt es dann, oder: »Das überlege ich mir noch einmal.«


  |17|Verkäufer brauchen ein dickes Fell, um diese Reaktionen an sich abprallen zu lassen. Vielen gelingt das nicht so einfach – und so verinnerlichen sie im Laufe ihrer Berufsjahre ein negatives Selbstbild: Sie erleben sich selbst als Bittsteller, oder, wenn sie im Außendienst tätig sind, als »Klinkenputzer«. Ihre inneren Schweinehunde retten, was sie retten können: Sie lassen ihre Herrchen über die dreisten Kunden schimpfen, über die unfähige Entwicklungsabteilung oder den ruinösen Wettbewerb. Und gelegentlich schicken sie einen Außendienstler auch mal ins Freibad.


  


  Verkaufen im Verdrängungsmarkt


  


  Tatsächlich wird der Wettbewerb immer erbarmungsloser. Allein die Zahl der Artikel, die in den Supermarkt-Regalen stehen, ist rapide in die Höhe geschnellt: In den 1980er Jahren waren es rund 6 000, heute sind es über 40 000 Produkte. Für den Verkauf im Supermarkt bedeutet das eine extrem gestiegene Komplexität: Tausende Produkte müssen sinnvoll präsentiert, nachbestellt, nachgefüllt und auf ihren Erfolg hin kontrolliert, gegebenenfalls |18|ausgelistet und ausgetauscht werden. Für den Außendienstler der Hersteller heißt das: Sein Portfolio umfasst heute eine viel größere Zahl von Waren, die er kennen und verkaufen muss. In immer kürzeren Abständen bekommt er zusätzlich Innovationen ins Gepäck (die oftmals nicht mehr als kleine Varianten bereits erfolgreicher Produkte darstellen), für die er das Interesse der mit Informationen bereits völlig überfrachteten Marktleiter wecken soll.


  Es gibt kaum einen Verkäufer, der sich über die Annehmlichkeiten eines Verteilermarktes freuen kann: Wer verkauft heute noch Produkte, die sonst niemand liefert, und die gleichzeitig von vielen Kunden nachgefragt werden?


  Nein, die meisten Vertriebsmitarbeiter agieren in Verdrängungsmärkten: Jeden Kunden, den sie gewinnen, müssen sie einem anderen Anbieter abspenstig machen. Warum? Es gibt viele gute und günstige Angebote, die Nachfrage ist bescheiden, die Märkte wachsen kaum oder schrumpfen sogar, oft tobt ein ruinöser Preiskampf.


  |19|Unter solchen Bedingungen gerät der Vertrieb fast zwangsläufig unter Druck: In Hochgeschwindigkeit müssen Aufgaben und Strukturen den sich wandelnden Marktbedingungen angepasst werden. Den Mitarbeitern bleibt nichts anderes übrig, als sich immer wieder auf neue Produkte, neue Kunden, neue Entscheidungswege und neue Marketingstrategien einzustellen. Möglicherweise wird der gesamte Vertrieb auch outgesourct, mit der Mannschaft eines anderen Unternehmens zusammengelegt oder unverhofft durch ein neu geschaffenes Callcenter »unterstützt«. Kurz: Dass es im Vertrieb knirscht, ist heute ganz normal. Und wo es knirscht, da laufen die inneren Schweinehunde zur Höchstform auf. Denn nichts mögen sie weniger als schnelle Veränderungen, Hektik und Stress.


  Andererseits: Wenn sich der Vertrieb nicht permanent auf die neuen Rahmenbedingungen einstellt, übernehmen die inneren Schweinehunde erst recht das Ruder – wie in folgendem Beispiel:


  Ein Konsumgüter-Hersteller verfügt über ein Außendienst-Team, das für höchste Kontinuität steht: Das Durchschnittsalter liegt bei |20|50 Jahren, die meisten sind seit 20 Jahren dabei. Manche kennen die heutigen Marktleiter noch aus der Zeit, als diese mit dem Dreirad zwischen den Regalen herumkurvten. Einerseits ist so ein gutes Vertrauensverhältnis entstanden, andererseits haben sich Marotten eingeschlichen, die nach einer Analyse durch den neuen Vertriebsleiter ans Licht kommen: Niemand hatte sich die Mühe gemacht, optimale Fahrtrouten auszuarbeiten – man fuhr einfach drauflos. Die Außendienstler besuchten hauptsächlich ihre Lieblingskunden und verbrachten dort viel Zeit. Marktleiter, die sie nicht so mochten, oder auch kleinere Märkte ließen sie links liegen. Außendienst-Termine wurden weder dokumentiert noch ausgewertet. Weil Provisionen für die abgesetzte Menge gezahlt wurden, verkaufte der Außendienst so viele Produkte und Displays wie möglich – schaute aber nicht darauf, ob die Menge zum Markt passte oder ob die gelieferten Displays jemals aufgebaut wurden. So verstaubten teure Marketing-Aktionen ungesehen in dunklen Lagerräumen. Jahrelang lief der Außendienst zufrieden im immer gleichen Trott, Schweinehunde und Herrchen hatten es sich eben gemütlich |21|eingerichtet – die Umsätze aber ließen zu wünschen übrig.


  Nach einer Restrukturierung und Änderung des Prämiensystems besucht heute eine verkleinerte Vertriebsmannschaft bei reduzierten Fahrtzeiten pro Jahr über 1 000 Märkte mehr. Sie verkauft die »richtige Menge« und optimiert zusätzlich Regale und Bestände.


  Der Kunde ist ein schlauer König


  Nicht nur der Markt hat sich verändert – auch der Kunde ist heute ein anderer. Häufig hat er sich im Vorfeld so gut über das gewünschte Produkt informiert, dass er den Verkäufer als Berater überhaupt nicht mehr braucht. Er weiß genau, welcher Anbieter welchen Preis verlangt, und kann entsprechend verhandeln. Schließlich haben Verdrängungsmärkte für den Kunden den angenehmen Nebeneffekt einer sehr hohen Preis- und Leistungstransparenz.


  Haben sich die Anbieter in einen Preiskampf verstrickt, befindet sich der Kunde in einer äußerst komfortablen Situation: Er hält die Händler ein wenig hin, konfrontiert sie mit den günstigeren Preisen der Mitbewerber |22|(wobei er gelegentlich auch seine Fantasie zur Hilfe nimmt – schließlich kann der Verkäufer seine Aussagen im Verhandlungsstress nicht gleich prüfen), droht mit einer Absage und wartet ab, wie weit sich die Anbieter herunterhandeln lassen. Er selbst geht kaum ein Risiko ein: Schließlich muss der Lieferant die bestellte Qualität liefern und – zumindest im Privatkundengeschäft – aufgrund gesetzlicher Regelungen umfassende Gewährleistung bieten.


  Hier spricht der Schweinehund


  Guten Tag! Ich bin der innere Schweinehund Ihres Kunden. Ich liebe es, gute Konditionen für meinen Menschen herauszuschlagen. Je billiger, desto besser. Umgekehrt kann ich das Gefühl nicht ertragen, übervorteilt zu werden. Sobald ich den Verdacht habe, dass Sie uns über den Tisch ziehen wollen, werde ich saumäßig wild. Sie haben Glück, wenn ich die Verhandlung einfach abbreche und nicht auch noch beginne, schlecht über Sie zu reden.


  |23|Aber ich kann auch ganz sanftmütig sein! Am leichtesten fällt mir das, wenn ich den Schweinehund des Verkäufers sympathisch finde – letztendlich sind wir doch Kollegen. Dann rate ich meinem Menschen gerne zum Kauf und bin sogar bereit, einen ordentlichen Preis zu zahlen.
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  Einkaufen mit dem inneren Schweinehund


  Die Kunden sind heute zwar Meister im Preis-Leistungs-Vergleich – aber im Grunde ist das Kaufen kein rein rationaler Vorgang. Im Gegenteil: Nahezu jeder Kauf hat sehr viel mit Emotionen, Träumen und Wünschen zu tun, und jedes Mal hat Ihr innerer Schweinehund seine Pfoten im Spiel.


  Heute so, morgen anders


  Warum kommen Sie mit einem neuen Anzug, einem neuen Paar Schuhe und einer 500-Stück-Sparpackung Teelichter nach Hause, obwohl Sie nur ein weißes Unterhemd kaufen wollten|24|? Je nach Naturell fühlen Sie und Ihr kleiner Begleiter sich sau- und pudelwohl, wenn Sie gemeinsam die neuesten Trends anschauen und ausprobieren. Oder Sie sorgen gern gemeinsam dafür, dass immer genug schwarze Socken in Ihrer Schublade liegen.


  Wie Sie und Ihr innerer Schweinehund sich beim Shopping verhalten, kann von Situation zu Situation verschieden sein. Als begeisterter Träger attraktiver Anzüge fühlen Sie sich möglicherweise beim Herrenausstatter in Ihrem Element; Ihnen und Ihrem Schweinehund fällt es aber womöglich schwer, ein legeres Outfit für Ihren Strandurlaub zu erstehen. Vielleicht mobilisiert Ihr innerer Schweinehund einen starken Spieltrieb, wenn es um die Anschaffung eines Computers geht; wenn Sie aber ein neues Fahrrad kaufen müssen, schauen Sie nur auf die Sicherheit.


  Schauen wir nun erst mal, von welchen Triebfedern die inneren Schweinehunde auf Kundenseite angetrieben sein können – um dann den Verkaufsschweinehund umso besser darauf reagieren zu lassen.


  |25|Die Triebfedern des Kundenschweinehundes


  Der Kundenschweinehund ist – wie alle Schweinehunde – einem kleinen Kind nicht unähnlich. Ohne lange zu überlegen, lässt er sich von Gelüsten und Launen treiben. Je nach Naturell und Situation können unterschiedliche Motive im Vordergrund stehen: Spielen, Abenteuer erleben, etwas Sammeln und in Sicherheit bringen zum Beispiel. Supermärkte, Modehäuser, Autoverkäufer, Vertriebsexperten von Investitionsgütern – sie alle haben Ansprachestrategien entwickelt, die direkt auf die verschiedenen Triebfedern der Schweinehunde zielen.


  


  Spielen Eine Probefahrt im Auto, Mode unverbindlich bestellen und kostenlos zurücksenden, Gratis-Schnupperangebote im Fitness-Studio, ein neues Computerprogramm unentgeltlich testen – dies alles spricht den Spieltrieb des inneren Schweinehundes an.


  


  Sammeln und jagen Treuepunkte kleben und eine Prämie ergattern, Gutscheine rechtzeitig einlösen, in jedem siebten Ei eine Figur finden, als Großbesteller Rabatte einheimsen – |26|im tiefsten Wesen ist der Schweinehund ein Jäger und Sammler geblieben.


  


  Sexy sein Auffallen mit der neuesten Mode oder dem schicken Auto, dem Nachbarn mit glänzenden Gläsern imponieren, Eindruck hinterlassen mit modischen Büromöbeln – der innere Schweinehund mag es, wenn sein Mensch attraktiv oder sogar verführerisch wirkt.


  


  Sorgen und sichern Vorratspackungen kaufen, zum Jahresende die Prämie sichern, Produkte mit Garantien und guten Testergebnissen bevorzugen, einen Garantie-Verlängerungsvertrag abschließen – je nach Naturell und Situation geht der innere Schweinehund auf Nummer sicher.


  


  Sozial sein Umweltfreundliche Produkte kaufen, sozial engagierte Unternehmen bevorzugen, mit dem Kauf von Büchern, Briefmarken oder Bier soziale Projekte fördern, spenden und stiften – der innere Schweinehund ist nicht nur ein selbstsüchtiges Wesen. Manchmal will er sich richtig gut fühlen, indem er seiner sozialen Verantwortung Ausdruck gibt. |27|Diese Triebfedern agieren nebeneinander. In einem Moment zieht die eine stärker, im nächsten die andere.


  Natürlich kann es auch sein, dass die inneren Schweinehunde bestimmter Kunden immer wieder nach einem ähnlichen Muster reagieren – und das relativ unabhängig von der Situation. (Wenn Sie Details über eine mögliche Typologie der Schweinehunde wissen möchten, können Sie dazu im Band »Service mit dem inneren Schweinehund« mehr erfahren.) Hier haben wir uns bewusst dazu entschieden, die Kundenschweinehunde nicht nach einer Typologie, sondern vielmehr situationsbedingt zu beschreiben, damit Sie als Verkäufer in jedem Moment flexibel handeln können.


  
    Deutscher Tourismusverband: »Kundenwünsche erspüren«


    Der konfektionierte Massentourismus der 70er und 80er Jahre hat sich endgültig überlebt. Der Stammgast stirbt aus und Abwechslung ist gefragt. Dabei spielt die Authentizität des Angebotes eine bedeutende Rolle. |28|Den Urlaubern geht es darum, Natur zu erleben, zu genießen und Zeit für die Familie – aber auch sich selbst – zu haben. Ausstattungs-, Service- und Erlebnisqualität sollen schon bei den kleinen Fluchten aus dem Alltag und nicht nur bei der lange geplanten Fernreise stimmen. Diese Veränderungen verstärken den Trend zu Mehrfach- und Kurzreisen, zu Städte- und Kulturtripps mit einer hohen Erlebnisdichte. Die Urlauber fordern eine höchst individuelle, flexible Dienstleistung, die für jeden anders zu erbringen ist. Service ist dabei ein wichtiges Thema – ein automatisiertes, schematisches Lächeln, das mit Standardsprüchen wie »Hatten Sie eine gute Anreise?« unterlegt ist, reicht nicht aus. Die große Herausforderung für die Freizeit- und Reiseindustrie ist es, zu erspüren, welche Wünsche der Kunden sich wie erfüllen lassen.


    


    Claudia Gilles


    Hauptgeschäftsführerin


    Deutscher Tourismusverband e.V. (DTV)

  


  |29|Der Verkäufer und sein innerer Schweinehund


  Sie als Verkäufer werden ebenfalls von einem kleinen, treuen Doppelwesen begleitet. Seine empfindliche Schweinehundnase nimmt sofort die Fährte auf, wenn er irgendwo eine Möglichkeit wittert, seine Instinkte zu befriedigen. Er möchte zum Beispiel


  
    	
      mit Ihren Kunden spielen und etwas erleben,

    


    	
      auf die spannende Jagd nach Neukunden gehen,

    


    	
      beim Verkaufen ein wenig flirten,

    


    	
      sich um den Warenbestand des Kunden kümmern,

    


    	
      mit sozialen oder ökologischen Argumenten verkaufen.

    

  


  Je nachdem, von welcher Triebfeder Ihr innerer Schweinehund momentan am stärksten angetrieben wird, verkaufen Sie heute so und morgen vielleicht ein wenig anders.


  Wenn Ihre aktuelle Schweinehund-Stimmung gut zu der Dynamik des Schweinehundes passt, der gerade am Hosenbeinzipfel Ihres Kunden nagt, kann dies den Verkaufsprozess enorm unterstützen. Passen die Hauptmotivationen der beteiligten Schweinehunde aber |30|nicht zusammen, kommt es statt zum Kauf ganz schnell zum Eklat.


  Behalten Sie das grunzende Rudel deshalb stets im Blick! Bevor wir Ihnen in Teil III Strategien vorstellen, mit denen Sie die Schweinehunde besänftigen können, nehmen wir Ihre Rolle als Verkäufer unter die Lupe.
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  Was gute Verkäufer bewegen können


  Kein Verkauf – kein Geschäft. Für Premiumanbieter gilt dieses einfache Prinzip sogar noch stärker als für das mittlere oder das Preiseinstiegs-Segment. Denn erstens unterscheiden sich teure Markenprodukte heute oft nicht mehr wesentlich von konkurrierenden Me-too-Produkten, die zu viel geringeren Preisen auf den Markt geworfen werden. Und zum anderen wird es für Verkäufer immer schwieriger, Kunden eng an sich zu binden: Nie war es für sie so leicht wie heute, Preise zu vergleichen, Wettbewerber aus aller Welt ausfindig zu machen, heute hier und morgen da zu bestellen. Der Vertrieb muss sich also etliches einfallen lassen, um die Kundenbeziehung so prickelnd |31|zu erhalten wie zur Zeit der ersten Begegnung. Sie merken schon: Ein guter Verkauf und ein gelungener Flirt haben einige Gemeinsamkeiten …


  Simple Produkte spannend präsentieren


  Stellen Sie sich vor, Sie möchten eine Schachtel Pralinen verschenken. Würden Sie eher 5 oder eher 50 Euro dafür ausgeben? Wahrscheinlich tendieren Sie gedanklich zu dem niedrigeren Preis. Wenn Ihr innerer Kundenschweinehund ein Pfennigfuchser ist, schlägt er beim Thema »teure Geschenke« ohnehin gleich die Pfoten über dem Kopf zusammen. Und doch kann es geschehen, dass Sie ein Schokoladen-Fachgeschäft mit duftenden Köstlichkeiten im Wert eines früheren Hundertmarkscheins verlassen. Wie ist das möglich?


  »Allem kann ich widerstehen, nur der Versuchung nicht« – diesem Leitspruch von Oscar Wilde folgen die Gründerinnen der exquisiten Chocolaterie »Bitter und Zart«


  in Frankfurt am Main. Sie haben einen wunderschönen Laden an erster |32|Adresse angemietet und mit einem Flair ausgestattet, das an den luxuriösen und lasziven Charme der 1920er Jahre erinnert. Die Besitzerinnen selbst fügen sich mit ihrer Kleidung und ihren Frisuren in das Bild dieser Zeit. Sie tragen weiße Handschuhe und bieten eine individuelle »Pralinenberatung« an. Einfühlsam fragen sie nach den Vorlieben desjenigen, der mit Schokolade beschenkt werden soll (oder sich selbst eine Freude machen will) und geben detailliert über Zutaten und Zubereitung Auskunft. Mit der Vorsicht eines Juweliers betten sie Pralinen in Geschenkschachteln. Kaum ein Kunde kann sich den Versuchungen entziehen, die auf dem Weg zur historischen Registrierkasse locken: schokolierte Rosenblätter; frische, runde Schokoladenplatten mit ganzen Nüssen, heiße Schokolade, exotisch gewürzt … Vor Feiertagen ist das Geschäft so gut besucht, dass die Kunden dicht gedrängt, aber geduldig und voller Vorfreude vor der gekühlten Pralinenvitrine auf Beratung warten.


  Diesem kleinen Unternehmen ist es gelungen, ein relativ gewöhnliches Produkt – Schokolade – in besonderem Maße zu emotionalisieren. Eine zentrale Rolle spielen die |33|Gründerinnen selbst, die hier nicht als einfache Verkäuferinnen, sondern als Beraterinnen mit enormer Fachkompetenz auftreten. Und nicht nur das: Ihr besonderer Stil und ihre liebevolle Sorgfalt gegenüber dem Produkt machen die Begegnung mit ihnen zu einem beeindruckenden Erlebnis. Ein Erlebnis, das sich überhaupt nicht mit dem Griff in ein Supermarkt-Süßwaren-Regal vergleichen lässt – und das ein Kundenschweinehund mit ein wenig Faible für exquisiten Luxus noch lange rühmen wird.


  Doch genug der Schwärmerei, kommen wir zu den betriebswirtschaftlichen Fakten, die hinter derartigen Verkaufsphänomenen stehen. Einer Studie zufolge sind im Verkauf drei Qualitätsdimensionen ausschlaggebend:


  
    	
      die Potenzialqualität, damit sind zum Beispiel die Räumlichkeiten gemeint, in denen der Verkauf stattfindet,

    


    	
      die Prozessqualität, dies zielt auf die Art und Weise, wie der Verkaufsprozess gestaltet wird,

    


    	
      die Ergebnisqualität, also die Güte des Produkts, das der Kunde schließlich erwirbt.

    

  


  |34|Für die Kaufentscheidung ausschlaggebend sind


  
    	
      zu 10 Prozent die Potenzialqualität,

    


    	
      zu 70 Prozent die Prozessqualität (!),

    


    	
      und zu 20 Prozent die Ergebnisqualität.

    

  


  Es lohnt sich also, sich nicht nur um die Ladeneinrichtung und um die Produktqualität Gedanken zu machen, sondern vor allem um den Verkaufsprozess selbst.


  Der Verkäufer als Unternehmensberater


  Eigentlich sollte man meinen, dass so etwas wie eine »Pralinenberatung« völlig überflüssig ist. Und doch zeigt das oben skizzierte Beispiel, dass Kunden ein solches Angebot als ganz besondere Dienstleistung empfinden und gerne in Anspruch nehmen können. Und dass sie auch bereit sind, dafür zu zahlen.


  Umso mehr gilt dies für Investitionsgüter. Hier ist die technische Komplexität so angestiegen, dass Einkäufer auf Rat und Unterstützung durch den Vertriebsexperten dringend angewiesen sind, um optimale Entscheidungen für das Unternehmen treffen zu können. Entsprechend |35|positiv hat sich das Selbstverständnis der Mitarbeiter in diesem Bereich gewandelt: Sie sehen sich nicht mehr als Bittsteller, sondern als Berater, nicht mehr als schmuddelige Klinkenputzer, sondern als »Speerspitze des Marketing« – wie es Jürgen Witt, ehemals Professor für Marketing, Handel und Verkauf an der FH Bielefeld, einmal nannte. Sie sind die Schnittstellen zum Markt. Letztendlich sind sie es, die den Erhalt oder, besser noch: das Wachstum ihres Unternehmens sichern.


  [image: 9783593403274.images/diagram/diagram_35_0.png]


  |36|Mit Networking zur Marke


  Verfügen Sie über eine große Sammlung von Kundenadressen? Damit haben Sie einen Teil Ihrer Hausaufgaben als Verkäufer gemacht, den vielleicht wichtigeren Teil aber noch nicht: nämlich dafür zu sorgen, dass Ihre Kontaktdaten in der Adressdatei möglichst vieler Kunden auftauchen. Denn das ist die Voraussetzung dafür, dass erstens interessierte Abnehmer von sich aus bei Ihnen anrufen. Und zweitens, dass Ihr Name mit einer guten Empfehlung weitergegeben wird.


  Gute Verkäufer haben keine Scheu, ihre Kunden zu bitten, sie gezielt weiterzuempfehlen. »Gezielt« heißt: Nur dann, wenn der Kunde tatsächlich von ihren Leistungen überzeugt ist. Und nur dem, der diese Leistung tatsächlich braucht. Weiterempfehlungen nach dem Gießkannen-Prinzip sind genau so wirkungslos wie Werbung ohne Zielgruppe.


  Gute Verkäufer sind geborene Networker. Sie lassen ihr Beziehungsgeflecht ständig wachsen und gehen dabei mit viel Fingerspitzengefühl vor: Sie versuchen nicht sofort, an verkaufsrelevante Informationen und Personen |37|heranzukommen, sondern unterhalten sich erst einmal nett und unverbindlich. Dabei hören sie lieber zu, als dass sie von sich selbst erzählen. Sie merken sich so viele Namen und Gesichter wie irgend möglich. Dies nutzen sie, um ihre Gesprächspartner beim nächsten Treffen durch eine persönliche Ansprache zu überraschen. Sie tauschen – nicht aufdringlich, aber sehr höflich – Visitenkarten aus und notieren sich auf der Rückseite zusätzliche Informationen über die betreffende Person und dazu, wann und wo das Treffen stattgefunden hat.


  So etablieren gute Verkäufer ihren guten Namen. Sie schaffen sich ein eigenes, unverwechselbares Verkäufer-Profil – und werden so zu einer »Marke« im Netzwerk.
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  Check: Wie gut verkauft Ihr Unternehmen?


  Wie Ihr Unternehmen die Kunst des Verkaufens praktiziert, ist abhängig von Ihrer Marktpositionierung, von den Gepflogenheiten Ihrer Branche – und vor allem von den individuellen Eigenheiten Ihrer Verkäufer. Die folgenden |38|Punkte können selbstverständlich keine detaillierte Analyse der Qualität Ihres Vertriebs leisten, und, wir geben es gerne zu: Sie sind ein klein wenig überspitzt dargestellt. Dennoch können Sie Ihnen wichtige Denkanstöße geben. Nehmen Sie sich Zeit, und stellen Sie sich die typischen Vorgänge in Ihrem Unternehmen vor. Wenn Sie selbst im Verkauf tätig sind, richten Sie Ihre Aufmerksamkeit auf Ihre eigenen Gewohnheiten. Kreuzen Sie die Aussagen an, die am ehesten auf Sie zutreffen.


  


  Wie identifizieren sich Ihre Verkäufer mit Ihrem Produkt?


  C) Ob jemand Wurst, Wandfarbe oder Windmaschinen verkauft, ist doch letztendlich egal. Hauptsache, er kann gut verkaufen.


  A) Unsere Verkäufer kennen ihre Produkte nicht nur sehr genau – sie lieben sie auch.


  B) Die Vertriebsleute finden ihre Produkte grundsätzlich ganz gut, würden im Zweifelsfall aber auch völlig andere Produkte verkaufen.


  


  |39|Welche Rolle spielt der Bedarf des Kunden in Ihrem Verkauf?


  B) Wenn der Kunde von sich aus seinen Bedarf formuliert, gehen wir darauf ein. Ansonsten verkaufen wir so viel wie möglich.


  C) Keine. Wir verkaufen nach dem Motto »Mut zur Menge«.


  A) Unsere Verkaufsgespräche sind gezielt darauf ausgerichtet, den Bedarf des Kunden genau zu analysieren.


  


  Wie pflegen Sie die Beziehung zu Ihren Kunden?


  A) Wir stehen in ständigem Kontakt. Unser klar definierter Verkaufsprozess setzt vor der Akquise ein und geht weit über den After-Sales-Bereich hinaus.


  C) Gar nicht. Der Kunde kontaktiert uns und bestellt, oder er lässt es eben bleiben.


  B) Wir schicken jedes Jahr eine Weihnachtskarte – ansonsten melden wir uns unregelmäßig.


  


  |40|Welche Bedeutung spricht das Management dem Vertrieb zu?


  C) Die Verkäufer gelten in unserem Unternehmen als diejenigen, die sich draußen die Hände schmutzig machen.


  B) Der Vertrieb ist eine Abteilung wie alle anderen auch.


  A) Der Vertrieb gilt als Speerspitze des gesamten Unternehmens.


  


  Gibt Ihr Unternehmen vor, wie der Vertrieb verkaufen soll?


  B) Unsere Unternehmenskultur färbt nach einer Weile automatisch auf jeden Verkäufer ab.


  A) Wir haben klare Richtlinien für den Verkaufsprozess definiert und schulen unsere Verkäufer regelmäßig.


  C) Wie verkauft wird, interessiert nicht. Hauptsache, die Zahlen stimmen.


  


  Wie verläuft bei Ihnen eine typische Verkaufsverhandlung?


  A) Wir haben klare Vorstellungen von unserem Verhandlungsziel, streben aber in erster Linie eine Win-Win-Situation an.


  |41|B) Es ist jedes Mal eine Zitterpartie, bei der wir im Zweifelsfall lieber nachgeben, als einen Auftrag zu verlieren.


  C) Wir holen das beste Ergebnis für uns heraus, egal wie.


  


  Wie ist Ihre Vertriebsmannschaft organisiert?


  A) Wir haben die Zuständigkeiten ganz klar zwischen Innen- und Außendienst aufgeteilt. Jeder Außendienstler kann bei vertretbarem Arbeitsaufwand sehr gute Ergebnisse erzielen.


  C) Wer für welche Kunden zuständig ist, hat sich im Laufe der Zeit irgendwie ergeben.


  B) Eigentlich ganz gut. Trotzdem gibt es immer wieder Rangeleien um bestimmte Kunden und zwischen Innen- und Außendienst.


  Auflösung


  Für welche der Aussagen A), B) oder C) haben Sie sich am häufigsten entschieden? Lesen Sie die Auflösung, die zu Ihrer häufigsten Aussage passt.


  |42|A) Ihr Verkauf ist offenbar bereits hervorragend – Sie haben die inneren Schweinehunde sehr gut im Griff. Vielleicht finden Sie aber den einen oder anderen Aspekt, wie Sie Ihren Verkauf noch erfolgreicher machen können.


  B) Sie sind willig, aber die inneren Schweinehunde machen Ihre Vertriebsmannschaft schwach. Pluspunkt: Sie wissen im Grunde, worauf es ankommt. Jetzt brauchen Sie noch die richtigen Strategien, und schon legen Sie die Verkaufsschweinehunde an die Leine.


  C) Sie können in Ihrem Unternehmen viel bewegen, wenn Sie im Vertrieb mal ordentlich aufräumen. Die Schweinehunde haben es sich in so vielen Winkeln bequem gemacht, dass Sie mit großen Erfolgen rechnen können. Krempeln Sie die Ärmel hoch – es gibt viel zu tun!
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  |43|Teil II Warum guter Verkauf so schwerfällt


  Verkaufen kann ganz schön schwierig sein. Vielleicht liegt es am Produkt, vielleicht auch am schmalen Budget Ihrer Kunden? Häufig jedoch – und dieser Fall wird oft unterschätzt – hakt es in der Interaktion. Der Kunde fühlt sich missverstanden oder übervorteilt, der Verkäufer hat den Eindruck, »von oben herab« behandelt oder wie eine lästige Fliege abgewimmelt zu werden. Vertragsverhandlungen stocken oder werden kurz vor dem Abschluss abgebrochen, bereits unterschriebene Verträge annulliert. Verkaufen ist ein langer, komplexer Prozess, der an vielen Stellen scheitern kann. Warum entgleisen Verkaufsprozesse? Woran scheitern Verkaufsverhandlungen? Das schauen wir uns nun näher an – und legen dabei ein besonderes Augenmerk |44|auf die Machenschaften der inneren Schweinehunde.
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  Treffen sich zwei Schweinehunde …


  Trifft ein Schweinehund einen anderen, fällt die Entscheidung blitzschnell: »Ein netter Kollege, den begrüße ich freundlich!« Oder: »Grrr, den jage ich in die Flucht!« Ob sich die Schweinehunde mögen oder nicht, hängt von ihrem Naturell ab. Je unterschiedlicher sie gestrickt sind, desto schwieriger ist die Interaktion.


  Missverständnis, Abbruch oder Annullierung


  Dazu ein Beispiel – und zum Einstieg schauen wir uns die Szene einmal aus Kundensicht an: Sie wollen einen Anzug kaufen, besser gesagt: Sie müssen einen Anzug kaufen, weil Sie zu einer Hochzeit eingeladen sind und Ihnen ein passendes Kleidungsstück fehlt. Sie betreten das Geschäft eines Herrenausstatters. Eigentlich haben Sie keine große Lust, hier viel Zeit zu verbringen, denn das Kaufen von Kleidung |45|gehört definitiv nicht zu Ihren Lieblingsbeschäftigungen. Ob Sie attraktiv aussehen, ist Ihrem inneren Schweinehund nicht so sonderlich wichtig; er will einfach dafür sorgen, dass Ihr Anzug passt und rechtzeitig vor dem Hochzeitstermin im Schrank hängt. Nun hat er sich in Hab-Acht-Stellung begeben und wispert Ihnen aufgeregt ins Ohr:


  
    	
      »Wenn ich nach 15 Minuten nichts gefunden habe, gehe ich wieder.«

    


    	
      »Hoffentlich spricht mich dieser überkandidelte Verkäufer nicht an.«

    


    	
      »Wenn der Verkäufer mir Vorträge darüber hält, was jetzt modern sein soll und was nicht, gehe ich sofort wieder.«

    

  


  Der Verkäufer im Laden hat Sie natürlich längst bemerkt. Es ist ihm nicht entgangen, dass Sie den Laden mit gemischten Gefühlen betreten haben, aber er versteht nicht recht, warum. Für ihn gibt es nichts Großartigeres, als neue Stile auszuprobieren und sich von den neuesten Kreationen der Designer inspirieren zu lassen. Sein innerer Schweinehund hat ein anderes Motiv: sexy sein! Er spart nicht mit zersetzenden Kommentaren:


  
    	
      |46|»Es wird höchste Zeit, dass der mal wieder einkaufen geht. Sein Mantel ist bestimmt fünf Jahre alt.«

    


    	
      »Oh je, der hat sich wohl in unseren Laden verirrt. Der sollte seine Anzüge lieber billig im Warenhaus kaufen.«

    


    	
      »Für diesen Kunden ist Eleganz offenbar ein Fremdwort.«

    

  


  Wie wird die Begegnung dieser beiden Menschen mit ihren Schweinehunden wohl ausgehen? Vielleicht legen sie nach einer ersten Schnupperrunde ihre Vorbehalte ab und kommen gut miteinander zurecht. Wahrscheinlich aber sträuben beide innerhalb kürzester Zeit die Nackenhaare, verwickeln sich in Missverständnisse und brechen den Verkaufsprozess frustriert oder verärgert ab. Oder der Verkäufer gewinnt die Oberhand: Er »schwätzt« dem Kunden etwas ganz anderes oder viel mehr auf, als dieser eigentlich kaufen wollte – mit dem Ergebnis, dass dieser versucht, den Kauf rückgängig zu machen, worauf der Verkäufer zähneknirschend eingehen wird, wenn er den Kunden nicht ganz verlieren möchte.


  |47|Grundsätzlich kann es zu folgenden Reaktionen aufseiten des Kunden kommen:


  


  1. Missverständnis Der Kunde fühlt sich in seiner Art oder in seinem Anliegen unverstanden. Seine Kauflaune sinkt.


  


  2. Abbruch Die Kauflust des Kunden sinkt so rapide ab, dass er den Verkaufsprozess abbricht. Er verlässt den Laden frustriert oder in stiller Wut.


  


  3. Annullierung Der Kunde versucht, den Kauf rückgängig zu machen, weil er sich im Verkaufsprozess schlecht beraten oder zur Kaufentscheidung gedrängt fühlt.
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  Der Schweinehund im Verkaufsprozess


  Die Begegnung zwischen Kunden- und Verkäuferschweinehund kann aber auch positiv verlaufen. Dazu ein Beispiel: Der Mobiltelefon-Händler |48|kennt sich genauestens aus mit verschiedenen Tarifmodellen. »Endlich ein Verkäufer, der etwas von dem versteht, was er verkauft«, ist der Kunde erfreut, und sein innerer Schweinehund grunzt zufrieden. In einem ausführlichen Beratungsgespräch tüftelt er gemeinsam mit dem Verkäufer so lange den optimalen Tarif aus, bis der Jagdtrieb seines raubeinigen Begleiters befriedigt ist.


  Wie wir bereits in Teil I gesehen haben, folgt jeder Kundenschweinehund anderen Motiven: Der eine entscheidet spielerisch schnell, der andere sorgenvoll zögerlich. Der eine ist immer auf der Jagd nach dem günstigsten Preis, der andere zahlt, ohne mit der Wimper über den Schweinsäuglein zu zucken. Und auch jeder Verkäuferschweinehund tickt anders: Der eine flirtet geradezu mit seinen Kunden, der andere bleibt nüchtern und sachlich. Der eine liebt das Spiel, Einwände wortreich zu entkräften, der andere fühlt sich persönlich angegriffen. Dem einen ist nichts wichtiger als die Zufriedenheit des Kunden, der andere hat vor allem seine Umsatztabelle im Sinn.


  |49|Und doch ist erfolgreicher Verkauf kein Glücksspiel zwischen Schweinehunden, sondern ein logischer Prozess, in dem Sie als Verkäufer das Heft in der Hand behalten können.


  Sabotage in 12 Schritten


  Wir zeigen Ihnen nun zwölf typische Phasen im Verkaufsprozess. In jeder dieser Phasen können die Schweinehunde – die Ihrer Kunden und Ihr eigener! – knurren und versuchen, den Abschluss um jeden Preis zu verhindern. Aber in jeder Phase haben Sie auch die Chance, die struppigen Verkaufsverhinderer mit einfachen Mitteln zu besänftigen – mehr dazu erfahren Sie in Teil III.


  
    	
      Verkaufsgespräch vorbereiten

    


    	
      In Verkaufslaune kommen
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      Angebot präsentieren
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      Preis verhandeln

    


    	
      Kaufbereitschaft herbeiführen

    


    	
      |50|Zum Abschluss kommen

    


    	
      Kunden verabschieden

    


    	
      Verkauf nachbereiten

    

  


  


  1. Verkaufsgespräch vorbereiten


  


  Stellen Sie sich vor, ein Kunde will neue Laptops für den Außendienst seines Unternehmens kaufen. Der Vertriebsmann kommt eine Viertelstunde zu spät, schaltet »PowerPoint« ein, liest markige Schlagworte und Halbsätze vor, zeigt bunte Balkendiagramme und legt das gewünscht Laptop-Modell auf den Tisch, ohne es anzuschalten.


  Der innere Schweinehund dieses Verkäufers ist überzeugt:


  
    	
      »Eine Zeit- und Routenplanung brauche ich nicht. Ich kenne mich doch aus in meinem Revier.«

    


    	
      »Warum soll ich mir vorher den Kopf zerbrechen? Die Verkaufsgespräche laufen doch auch ohne zeitraubende Vorbereitung ganz gut.«

    


    	
      »Die Laptops sind einfach gut – da muss ich dem Kunden doch nicht extra erklären, |51|warum sie auch für seinen Bedarf geeignet sind.«

    

  


  Der Kunde fühlt sich vor den Kopf gestoßen. Es geht für ihn um eine relativ große Investitionssumme, und der Verkäufer hält es dennoch nicht für nötig, ihm als Auftraggeber den nötigen Respekt entgegenzubringen. Offenbar interessiert sich der Anbieter auch nicht wirklich für seinen Bedarf und für die Probleme, die er mit den neuen Geräten lösen will. Sein innerer Schweinehund steht längst auf den Barrikaden:


  
    	
      »Dieser Verkäufer ist eine Zumutung! Er kommt zu spät, ist nicht vorbereitet und hat von Beratung noch nie etwas gehört!«

    


    	
      »Er langweilt mich mit seinen PowerPoint-Parolen! Er sollte mir lieber den konkreten Produktnutzen für unser Unternehmen nennen!«

    


    	
      »Dieser Mensch denkt wohl, nur weil er einen Termin bekommen hat, wird er auch verkaufen? Nein, da muss er sich schon etwas mehr anstrengen.«

    

  


  


  |52|2. In Verkaufslaune kommen


  


  Versetzen Sie sich nun in die Rolle eines Pharma-Außendienstlers, der den ganzen Tag in Wartezimmern zugebracht hat und von genervten Ärzten abgewimmelt wurde. Sie haben Ihren letzten Gesprächstermin für diesen Tag. Jetzt werden Sie zum Gespräch gerufen.


  Ihr innerer Schweinehund schnauzt:


  
    	
      »Das wird doch bestimmt wieder nichts! Heute steckt einfach der Wurm drin!«

    


    	
      »Schon wieder so ein arroganter Halbgott in Weiß, der mich behandelt wie den letzten Bittsteller!«

    


    	
      »Ich bin wirklich ein miserabler Außendienstler. Heute ist mir kein einziges Gespräch geglückt.«

    

  


  Sehen sich Kunden mit einem enttäuschten Verkäufer konfrontiert, sinkt ihre Kauflaune sofort rapide ab. Sie reagieren sogar misstrauisch. Warum wirkt ihr Gegenüber so frustriert? Sind andere Kunden vielleicht abgesprungen, weil der Verkäufer nicht sauber arbeitet? Oder sind die von ihm angebotenen Produkte etwa nicht gut? Kunden kaufen lieber |53|bei erfolgreichen Verkäufern, denn durch den Erfolg ihres Gegenübers fühlen sie sich in ihrer Verkaufsentscheidung bestätigt.


  Und so wird der innere Schweinehund des Arztes reagieren, der besagtem Pharmavertreter gegenübersteht:


  
    	
      »Ach du liebe Zeit, was für ein armes Würstchen. Der hat heute bestimmt nur Abfuhren kassiert.«

    


    	
      »Pharmavertreter gehen mir auf die Nerven. Sie stehlen mir die Zeit und vermüllen meine Praxis mit Werbegeschenken.«

    


    	
      »Aha. Schon wieder jemand, der seinen Beruf verfehlt hat.«

    

  


  


  3. Kunden begrüßen


  


  Angenommen, Sie sind in der Immobilienbranche tätig. Es ist Samstag, Ihr Terminplan ist äußerst eng gesteckt. Abgehetzt erscheinen Sie vor der fünften Eigentumswohnung, die Sie heute vorstellen müssen. Zwei Ehepaare, die Sie eigentlich nacheinander durch die Wohnung führen wollten, warten schon ungeduldig vor der Haustüre. Nein, die Namen dieser Kunden haben Sie jetzt nicht parat (irgendwo |54|in Ihrer Tasche müsste zwar der Zettel sein, auf dem Sie sich alles notiert haben – doch die Suche danach würde jetzt zu lange dauern). Und Sie haben auch die Unterlagen zu dieser Wohnung im Büro liegen lassen. »Sie haben doch nichts dagegen, wenn wir die Wohnung kurz alle gemeinsam besichtigen?«, fragen Sie.


  Ihr innerer Schweinehund spricht Ihnen Mut zu:


  
    	
      »Scheuch’ die Leute ruhig alle zusammen durch die Wohnung. Das spart Zeit, Geld und Nerven.«

    


    	
      »Von denen sieht eh keiner so aus, als könne er sich die Wohnung leisten.«

    


    	
      »Isolierfenster, Gasetagenheizung, Wasserrohre? Ich weiß so gut wie nichts über diese Wohnung. Zur Not denke ich mir etwas aus …«

    

  


  Vielleicht klingt es banal. Doch immer wieder gehen in der Hektik des Verkaufsalltags die simpelsten Regeln der Höflichkeit unter. Sei es, dass Sie sich verspäten, die Namen Ihrer Ansprechpartner verwechseln, dass Sie nicht ausreichend viele Visitenkarten parat oder die |55|falschen (oder gar keine) Unterlagen eingesteckt haben, oder dass Sie vor lauter Hektik vergessen, Ihrem Gegenüber die Hand zu geben. Ihr innerer Verkaufsschweinehund findet das alles zwar nicht so wichtig. Aber seien Sie sicher: Sein Kollege auf Kundenseite registriert Ihre Ausrutscher sehr genau:


  
    	
      »Wenn ich hier als Kunde so wenig ernst genommen werde, dann habe ich schon gar keine Lust mehr zur Besichtigung.«

    


    	
      »Dieser Makler meint wohl, er könnte Tausende von Euros verdienen, ohne sich die geringste Mühe zu geben!«

    


    	
      »Der hat ja überhaupt keine Ahnung. Wie unseriös wird dann der Laden sein, für den er arbeitet?«

    

  


  


  4. Gespräch eröffnen


  


  Bleiben wir noch eine Weile in der Immobilienbranche. Sie schließen die Haustüre auf und hetzen die Stufen zur Wohnung hoch. Ungeduldig warten Sie, bis alle Kunden im Wohnungsflur angekommen sind und schließen die Tür. »Diese Wohnung kostet 285 000 Euro – zuzüglich unserer Maklerprovision«, rufen Sie |56|in die Runde, und Ihr innerer Schweinehund lobt Sie dafür:


  
    	
      »Richtig so: Sofort zum Punkt kommen. Wir wissen doch alle, warum wir hier sind.«

    


    	
      »Nur keine Zeit verlieren. Gleich müssen wir schon in der nächsten Wohnung sein.«

    


    	
      »Wenn jetzt jemand anfängt, erst einmal über das Wetter zu parlieren, dann platzt mir der Kragen.«

    

  


  Zugegeben: Unser Beispiel ist etwas überzeichnet. Doch in der Praxis kommt es tatsächlich sehr häufig vor, dass dem Gesprächseinstieg nicht genug Aufmerksamkeit gewidmet wird. Es funktioniert einfach nicht, dem Kundenschweinehund ein Produkt vor die Pfoten zu werfen und zu sagen: »Kauf!« Er braucht eine Anwärmphase. Er muss erst ein wenig schnuppern, ein wenig schauen. Vor allem muss er auch zu Ihrem Verkäuferschweinehund Kontakt aufnehmen. Bekommt er dazu zu wenig Zeit, wird er grimmig:


  
    	
      »Moment mal – darf man sich vielleicht erst einmal umschauen, bevor man hier mit Zahlen malträtiert wird?«

    


    	
      |57|»Der Makler ist offenbar nicht interessiert, mich kennen zu lernen. Dann verzichte ich auch darauf. Und auf den Wohnungskauf sowieso.«

    


    	
      »Von Höflichkeit hat diese Person offenbar noch nie etwas gehört.«

    

  


  


  5. Bedarf analysieren


  


  Stellen Sie sich vor, Sie fühlen sich nicht ganz gesund und wenden sich an Ihren Arzt. Nach einer kurzen Begrüßung und einem netten Small Talk zieht der eine große Spritze auf: »Ich habe hier das Richtige für Sie. Machen Sie doch bitte Ihren rechten Arm frei!« Das löst Alarmstufe Rot für Ihren inneren Schweinehund aus:


  
    	
      »Eine Unverschämtheit! Ich habe noch gar nicht geschildert, was genau mir fehlt!«

    


    	
      »Dieser Arzt bildet sich wohl ein, er sei ein Hellseher!?«

    


    	
      »Ich lasse mir doch nicht irgendein Medikament verabreichen – ich brauche etwas, das |58|genau auf meine Situation zugeschnitten ist!«

    

  


  Diese Situation klingt grotesk. Und doch veranschaulicht sie sehr deutlich, was geschieht, wenn Sie als Verkäufer das Herzstück des Verkaufs vernachlässigen: die Bedarfsanalyse.


  In der Praxis geschieht das nur allzu oft: Da muss ein Verkäufer Reihenhäuser an den Mann bringen und versucht dies auch bei Kunden, die sich eindeutig für Etagenwohnungen interessieren. Ein anderer ist so überzeugt von seinem Produkt, dass der Gedanke, jemand könne es nicht gebrauchen, ganz einfach außerhalb seiner Vorstellungskraft liegt. Hören wir kurz, was sein Schweinehund flüstern könnte:


  
    	
      »Was interessieren mich die Motive oder Kriterien des Kunden? Ich habe hier ein tolles Produkt, und das verkaufe ich.«

    


    	
      »Warum sollte ich dem Kunden Fragen stellen? Ich bin der Fachmann – er soll mich fragen!«

    


    	
      »Ob der Kunde nach dem Kauf zufrieden ist, das kümmert mich nicht. Hauptsache, ich schaffe meine Umsatzziele.«

    

  


  


  |59|6. Angebot präsentieren


  


  Versetzen wir uns nun in die Dienstleistungsbranche: Angenommen, Sie bieten Trainings für Teams oder Abteilungen an, die ihre Zusammenarbeit verbessern wollen. Nun stehen Sie vor einem Gremium aus sechs Entscheidern und präsentieren Ihr Angebot. Sie haben in stundenlanger Kleinarbeit eine schöne PowerPoint-Präsentation gestaltet. Sechs Augenpaare beobachten Sie haarscharf. Ihrem inneren Schweinehund ist die Situation äußerst unangenehm:


  
    	
      »Was schauen die denn so skeptisch? Stimmt irgendetwas mit dem Hosenverschluss nicht?«

    


    	
      »Alles steht und fällt mit der PowerPoint-Präsentation! Hoffentlich passiert keine Panne!«

    


    	
      »Ich nenne alle Produktvorteile – das müsste die Kunden doch eigentlich überzeugen.«

    

  


  Tatsächlich sind die Schweinehunde der Zuhörer aber kurz davor, laut aufzujaulen. Sie fragen sich, warum? Dies ist die dritte Präsentation, die Ihr Publikum heute über sich ergehen |60|lassen muss. Die Entscheider sind gereizt: Jeder Anbieter scheint ihnen das gleiche Wunder zu versprechen, ohne jedoch genau erklären zu können, wie ein Teamtraining überhaupt wirksam werden kann. Noch niemand ist auf die Idee gekommen, nach den konkreten Problemen zu fragen, die mithilfe des Trainings gelöst werden sollen. Die Entscheiderschweinehunde drängen ihre Herrchen zu folgenden Einwänden:


  
    	
      »Sie bieten genau das Gleiche wie alle anderen auch. Warum sollten wir Ihren hohen Preis zahlen?«

    


    	
      »Sie scheinen von Ihrem Angebot ja sehr überzeugt zu sein. Über den konkreten Nutzen, den Sie uns bringen können, haben Sie allerdings noch nichts gesagt.«

    


    	
      »Sie verstecken sich hinter Ihrer Power-Point-Präsentation. Gerade ein Trainer sollte doch etwas von seiner Persönlichkeit zeigen können!«

    

  


  


  7. Einwände behandeln


  


  Oft kommen Einwände mit Verve, weil die Unsicherheit oder Unentschlossenheit eines |61|Kunden zumeist mehr mit seinem »Bauchgefühl« zu tun hat als mit rationalen Überlegungen. Umso leichter passiert es, dass sich der innere Schweinehund des Verkäufers von einem Einwand persönlich angegriffen fühlt – und mit scharfem Ton zurückbellt:


  
    	
      »Ich habe mich gut auf die Präsentation vorbereitet – ich lasse mich hier nicht beschimpfen!«

    


    	
      »Diese arroganten Kunden haben mir offenbar überhaupt nicht zugehört, sonst kämen jetzt diese Einwände nicht!«

    


    	
      »Warum strenge ich mich hier an, wenn die Kunden sowieso nicht interessiert sind?«

    

  


  Und schon eskaliert die Situation. Die Kundenschweinehunde mögen es überhaupt nicht, von einem Verkäufer-Kollegen angegriffen zu werden. Schließlich sind sie als Kunden doch die Könige! Und als solche möge man sie, bitte schön, auch behandeln. Fühlen sie sich in ihrer Position nicht genügend gewürdigt, dann blasen die Schweinehunde der Kunden zum Gegenangriff:


  
    	
      |62|»Wer sich nicht benehmen kann, verkauft hier auch nichts!«

    


    	
      »Was bildet sich dieser dahergelaufene Mensch überhaupt ein!«

    


    	
      »Brechen wir das Gespräch ab, wir lassen uns doch von so einem Verkäufer nicht die Zeit stehlen!«

    

  


  


  8. Preis verhandeln


  


  Szenenwechsel: Sie arbeiten als Verkäufer in einem Elektronik-Fachmarkt. Ein Kunde kommt auf Sie zu: »Ich interessiere mich für Ihren XY-Fernseher – allerdings ist mir Ihr Angebot zu teuer. Wenn Sie mir im Preis um 100 Euro entgegenkommen, dann werden wir handelseinig.« »In Ordnung«, antworten Sie. Ihr innerer Schweinehund unterstützt Sie in Ihrer Entscheidung:


  
    	
      »Wir brauchen Umsatz – egal wie!«

    


    	
      »Diesen Kunden halten wir davon ab, im Internet zu bestellen!«

    


    	
      »Was soll ich machen? Es tobt so ein Preiskampf, dass ich keine Alternative habe!«

    

  


  Doch leider haben Sie die Rechnung ohne den Kundenschweinehund gemacht. Der nämlich |63|bekommt schlechte Laune, wenn er nicht zumindest ein oder zwei Runden verhandeln darf. Je mehr Sie ihm das Gefühl geben, ihn als starken und kompetenten Verhandlungspartner zu schätzen, desto mehr Lust bekommt er zu kaufen. Verderben Sie ihm aber das Verhandlungsspiel, indem Sie zu früh »einknicken«, kann er Sie als Verkäufer nicht mehr ernst nehmen. Manchmal wird er auch skeptisch – oder geradezu frech:


  
    	
      »Was, so einfach geht das? Dann sind hier wohl alle Geräte 100 Euro zu teuer!«

    


    	
      »Ob der Fernseher überhaupt gut ist? Vielleicht will der Laden das Modell schnell loswerden?«

    


    	
      »Na, wenn hier so leicht Geld verschenkt wird, kann ich sicher auch noch ein kostenloses Zusatzkabel herausschlagen.«

    

  


  


  9. Kaufbereitschaft herbeiführen


  


  Ihr innerer Verkaufsschweinehund wird langsam ungeduldig. Ihm dauern die vielen Phasen der Vorbereitung ohnehin zu lange – er möchte die Kasse klingeln hören. Am liebsten grunzte er jetzt los:


  
    	
      |64|»Und? Kaufen Sie jetzt?«

    


    	
      »Wollen Sie jetzt unterschreiben?«

    


    	
      »Haben wir’s endlich geschafft?«

    

  


  Doch so jagen Sie jeden Kunden in die Flucht – auch wenn der Verkaufsprozess bis dahin sehr gut verlaufen ist. Denn kurz vor dem Abschluss ist der innere Schweinehund des Kunden besonders sensibel. Er lässt sich noch einmal alle Einwände durch den Kopf gehen, runzelt die Stirn angesichts der hohen Ausgabe, fürchtet sich vor der Entscheidung und rät:


  
    	
      »Wir überlegen uns das noch einmal.«

    


    	
      »Ist der Verkäufer wirklich vertrauenswürdig? Vielleicht sollten wir doch noch einmal mit jemand anders sprechen.«

    


    	
      »Ist das Produkt tatsächlich so wichtig für uns?«

    

  


  


  10. Zum Abschluss kommen


  


  Ihr innerer Verkäuferschweinehund erträgt die Spannung kurz vor dem Abschluss kaum. Noch immer ist nichts in trockenen Tüchern. Noch immer kann der Kunde einfach abspringen|65|, und dann war alle Mühe umsonst. Er nörgelt:


  
    	
      »Einen Misserfolg ertrage ich jetzt nicht. Da frage ich lieber gar nicht nach dem Auftrag.«

    


    	
      »Lass uns das Verkaufgespräch noch etwas in die Länge ziehen. Vielleicht hilft’s ja.«

    


    	
      »Ich habe keine Lust mehr. Der Kunde kauft ja doch nichts.«

    

  


  Der Kundenschweinehund wiederum mobilisiert noch einmal alle Kräfte, um sein Herrchen vom Kauf abzuhalten. Er möchte auf jeden Fall verhindern, dass sein Mensch eine falsche Entscheidung trifft und sich anschließend darüber ärgert:


  
    	
      »Eine so hohe Investition können wir uns zurzeit gar nicht leisten!«

    


    	
      »Ich traue dem Verkäufer nicht – lass uns gehen!«

    


    	
      »Lass uns noch einmal eine Nacht drüber schlafen!«

    

  


  Jetzt kommt es drauf an: Entweder kann der Mensch die Bedenken seines grunzenden Begleiters zerstreuen und ihn von der Vertrauenswürdigkeit |66|des Verkäufers und der Notwendigkeit des Kaufs überzeugen. Oder er schiebt die Einwände seines Schweinehundes einfach zur Seite – und kauft. Ein Pyrrhussieg für den Verkäuferschweinehund: Denn im Hintergrund wird der borstige Kollege auf Kundenseite weiter maulen und versuchen, seinem Herrchen den Kauf nachträglich madig zu machen.


  Ob so oder so: Ihr innerer Schweinehund stößt einen lauten Seufzer der Erleichterung aus. Doch einen nachhaltig zufriedenen und treuen Kunden hat er nur gewonnen, wenn er auch den Kundenschweinehund mit ins Boot holen konnte.


  


  11. Kunden verabschieden


  


  Nach dem Kauf fühlt sich der Kundenschweinehund zumeist alles andere als erleichtert. Er plagt sich mit der sogenannten »Nachentscheidungsdissonanz«: einem Gefühl der Unsicherheit, das sich oft einstellt, wenn eine schwierige Entscheidung bereits gefallen ist. Gerade jetzt braucht der Kunde Unterstützung und Bestätigung. Sein zaudernder Begleiter |67|reagiert erleichtert, wenn man seinem Herrchen zur getroffenen Entscheidung gratuliert. Gerne nimmt er jetzt ein kleines Geschenk oder eine weitere Informationsbroschüre entgegen. Denn folgende Fragen treiben ihn um:


  
    	
      »War das wirklich die richtige Entscheidung?«

    


    	
      »Was wird der Chef (die Ehefrau) wohl dazu sagen?«

    


    	
      »War das Angebot nicht doch viel zu teuer?«

    

  


  Ihr Verkäuferschweinehund hat allerdings überhaupt keine Lust, sich mit den komplizierten, innerpsychischen Prozessen seines Gegenübers zu beschäftigen. Warum sollte er sich jetzt, wo alles geschafft ist, immer noch anstrengen? Er grunzt:


  
    	
      »Du meine Güte, hat das lange gedauert!«

    


    	
      »Abschluss geschafft, jetzt wird gefeiert!«

    


    	
      »Nichts wie weg!«

    

  


  


  12. Verkauf nachbereiten


  


  Endlich. Ihr innerer Schweinehund wird sich müde in eine Ecke fallen lassen – er will jetzt seine Ruhe haben. Und diesen anstrengenden Kunden will er erst einmal nicht mehr sehen.


  
    	
      |68|»Der Kunde war lange genug König. Jetzt bin ich wieder dran.«

    


    	
      »Er soll mich in Ruhe lassen, bis er wieder etwas kaufen will.«

    


    	
      »Sollte irgendetwas mit dem Produkt nicht in Ordnung sein, meldet der Kunde sich sowieso.«

    

  


  Genau dieses Rückzugsverhalten verdirbt dem Kundenschweinehund die Laune. Er fühlt sich geradezu nachträglich übers Ohr gehauen, wenn Sie ihn nach dem Kauf nicht genauso freundlich und zuvorkommend behandeln wie vor dem Kauf. Vielleicht beobachtet er Sie auch jetzt besonders genau, weil er – vor allem als Stammkunde – wissen will, wie es um Ihre Treue bestellt ist. Schließlich gibt es ja nicht nur treue Kunden, sondern auch treue |69|Händler und Dienstleister! Treten Sie dem Kundenschweinehund jetzt also nicht auf die Pfoten. Sonst lässt er folgende Schimpftiraden los:


  
    	
      »Erst bemüht sich der Verkäufer um mich, jetzt lässt er mich fallen wie eine heiße Kartoffel!«

    


    	
      »Wenn dieser Verkäufer weiter mit mir im Geschäft bleiben will, soll er sich auch weiter Mühe geben.«

    


    	
      »Seit ich die Rechnung bezahlt habe, ist der Verkäufer nicht mehr zu erreichen. So behandelt man doch keine Stammkunden!«

    

  


  


  »Solche Fehler mache ich natürlich nicht«, mögen Sie nun denken. »Doch bei einigen Punkten habe ich die Macken meines eigenen Schweinehundes wiedererkannt – damit ist jetzt Schluss!« Ihr Gedanke ist eigentlich richtig – und doch werden Sie schnell auf einen Widerstand stoßen: Ihr treuer Begleiter hat voraussichtlich nicht die geringste Lust, auch nur eine seiner Gewohnheiten zu verändern. Doch mit der richtigen Taktik können Sie Ihre Pläne trotz Ihres Schweinehundes umsetzen, |70|und sogar Hand in Hand mit ihm. Sie werden sehen: So schwer ist das gar nicht.
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  Tricks und Taktiken der Schweinehunde


  Am liebsten liegt der innere Schweinehund auf der faulen Haut – doch wenn sein Mensch versucht, sich zu überwinden, sich anzustrengen oder sich sogar zu verändern, ist er sofort hellwach. Dann greift er zu einem seiner unzähligen Tricks, um Ihre guten Vorsätze ganz schnell über Bord zu kippen. Besonders tückisch: Er wird mit Vorliebe aktiv, bevor Sie Ihren Vorsatz umsetzen. So bleiben viele seiner Sabotageakte gänzlich unbemerkt.


  Der verhinderte Entschluss


  Ingenieur Krause sitzt in seinem Büro und grämt sich. Jahrelang hat er Schallschutzwände entlang einer neuen Bahnstrecke gebaut – jetzt ist das Projekt zu Ende. Wenn keine neuen Aufträge kommen, muss er Mitarbeiter entlassen und in ein günstigeres Büro umziehen|71|. Vielleicht gerät sogar sein gesamtes Unternehmen ins Wanken.


  [image: 9783593403274.images/diagram/diagram_71_0.png]


  Krause schlägt die Hände über dem Kopf zusammen: »Wir müssen neue Projekte an Land ziehen«, flüstert er leise – und schon wird sein innerer Schweinehund hellhörig. »Was können wir denn schon tun?«, fragt er. »Der Baubranche geht es eben schlecht! Da können wir uns auf den Kopf stellen – es ändert ja doch nichts.« »Mmh«, brummt Krause. »Bisher ging |72|es doch auch immer wieder von alleine aufwärts«, beschwichtigt der Schweinehund. »Und geh bloß nicht Klinkenputzen! Dein letzter Versuch war dermaßen peinlich, das machen wir nicht noch einmal.« Mit Grausen erinnert sich der Ingenieur an seine missglückte Präsentation bei einem potenziellen Kunden und kocht sich erst mal einen starken Kaffee. Akquise ist für ihn ein Ding der Unmöglichkeit, und etwas Unmögliches braucht man erst gar nicht zu versuchen. Er schaufelt einen Löffel Zucker in seinen Kaffee und beginnt zu rühren. Nachdenklich hört er dem Klimpern seines Löffels zu. Und wie der Zucker im Kaffee, so löst sich langsam auch sein schöner Vorsatz auf …


  


  Unmöglichkeitstaktik


  


  Der innere Schweinehund hat einen ganz einfachen Trick angewendet, indem er Krauses Idee als »unmöglich« hingestellt hat. In diesem Fall hat er mit einem vergangenen Fehlschlag argumentiert, er hat aber noch viele andere Argumente auf Lager:


  
    	
      |73|»Akquise kostet so viel Zeit – die hast du gar nicht.«

    


    	
      »Hunderte von Kilometern fahren, um hier und da ein paar Klinken zu putzen? Das rechnet sich nicht.«

    


    	
      »Kaltakquise funktioniert nicht. In dieser Branche werden Aufträge doch nur über Beziehungen vergeben.«

    


    	
      »Ich bin einfach kein guter Verkäufer.«

    


    	
      »Wir sind spezialisiert und können nicht von jetzt auf gleich ganz andere Projekte stemmen.«

    

  


  


  Unverbindlichkeitstaktik


  


  Wunderbar funktioniert auch die Taktik der Unverbindlichkeit:


  
    	
      »Eigentlich sollte mal jemand akquirieren.«

    


    	
      »Vielleicht kann man jemanden mit der Akquise beauftragen.«

    


    	
      »Es wäre sicher gut, wenn jemand mal eine Verkaufsschulung besuchte.«

    


    	
      »Wir hätten besser schon vor einem Jahr mit der Akquise begonnen.«

    


    	
      »Man müsste mal bei unseren früheren Kunden anrufen.«

    

  


  |74|Wer tritt in Aktion? Was genau soll geschehen? Bis wann soll es erledigt sein? Nichts davon ist klar, und deshalb wird auch nichts umgesetzt. »Das ist ja noch einmal gut gegangen«, denkt sich der Schweinehund und trollt sich zufrieden in seine Ecke.


  


  Verzögerungstaktik


  


  Sollte es einmal gefährlich konkret werden, spielt der Schweinehund mit der Verzögerungstaktik. Er überzeugt mit folgenden Argumenten:


  
    	
      »Bevor wir akquirieren können, müssen wir erst einmal eine neue, große Adressdatei anlegen.«

    


    	
      »Zunächst schließen wir alle noch laufenden Projekte ab, dann haben wir den Kopf frei.«

    


    	
      »Ich sollte zuerst ein Buch darüber lesen, wie Akquise eigentlich funktioniert.«

    


    	
      »Mit unserem alten Präsentationsprogramm gewinnen wir keinen Blumentopf mehr. Jemand soll mal ein neues aussuchen und erst mal eine Schulung besuchen.«

    


    	
      |75|»Wir sollten recherchieren, welche Trends in der Branche auf uns zukommen werden.«

    

  


  Alle diese Argumente sind im Grunde nicht falsch. Dennoch können diese »Wir-müssenerst-noch«-Tätigkeiten so lange aufhalten, dass für das eigentliche Vorhaben überhaupt keine Zeit mehr bleibt.


  Der Wurm in der Entscheidung


  Gelingt es dem inneren Schweinehund nicht, einen guten Vorsatz im Vorfeld zu kippen, dann wirft er ihn eben etwas später über Bord: im Moment der Entscheidung. Dazu schmuggelt er einfach das unscheinbare Wörtchen »versuchen« ein:


  
    	
      »Ich versuche mal, ein bisschen zu akquirieren.«

    


    	
      »Wir sollten gemeinsam versuchen, eine Lösung zu finden.«

    


    	
      »Ich versuche mal, einen ehemaligen Kunden anzurufen.«

    

  


  Wissen Sie, was passiert, wenn Ihre Kollegin »versucht«, Ihnen etwas Arbeit abzunehmen? |76|Wenn Ihr halbwüchsiger Sohn »versucht«, sein Zimmer aufzuräumen? Wenn Sie selbst »versuchen«, ein bisschen mehr Sport zu treiben? Nichts! Denn wer nur »versucht«, unterliegt der großen Versuchung, alles beim Alten zu lassen.


  


  Nebeltaktik


  


  Wird eine Entscheidung gefährlich konkret, dann wirft der innere Schweinehund seine Nebelmaschine an. Die sorgt für einen leichten Schleier der Unklarheit – eine gute Voraussetzung, um einen guten Vorsatz unbemerkt verschwinden zu lassen.


  
    	
      »Wir sprechen ab sofort mehr Kunden an.«

    


    	
      »Ich werde mich mehr mit Akquise beschäftigen.«

    


    	
      »Unsere Akquisestrategie soll besser werden.«

    


    	
      »Meinen Mitarbeitern soll das Thema Kundenbindung bewusster werden.«

    


    	
      »Wir müssen uns intensiver mit Akquise befassen.«

    

  


  |77|Was »mehr«, »besser«, »bewusster«, »intensiver« heißen soll, bleibt unklar, so lange die Vergleichsgröße unbekannt ist und es keine Messlatte gibt. Wer kein Ziel definiert, braucht auch nicht loszugehen. »Wunderbar«, denkt sich der Schweinehund, »dann kann ich mir’s ja wieder gemütlich machen.«


  


  Herkulestaktik


  


  Der Schweinehund weiß, dass sein Mensch sich gerne ganz groß, stark und erfolgreich fühlt. Deshalb schmeichelt er seinem Ego mit geplanten Großtaten:


  
    	
      »Wir reißen das Ruder herum und werden Marktführer!«

    


    	
      »Wir machen nächstes Jahr 100 Prozent mehr Umsatz!«

    


    	
      »Ab sofort akquiriert jeder Mitarbeiter 10 neue Projekte!«

    


    	
      »Wir machen Furore mit einer riesigen Werbekampagne, die es so in der Branche noch nie gegeben hat!«

    


    	
      »Wir expandieren nach Asien, Afrika und Amerika!«

    

  


  |78|Der Mensch fühlt sich wie ein Superheld, und grinsend sitzt sein kleiner, treuer Begleiter zu seinen Füßen und wartet ab. Denn er weiß: Je größer die Pläne, desto kleiner die Wahrscheinlichkeit, dass sie jemals umgesetzt werden.


  Sabotage in der Ausführung


  Übersteht ein Vorsatz die Entscheidungsphase, dann bleibt dem Schweinehund immer noch genügend Zeit, ihn vom Tisch zu wischen.


  


  Ablenkungsmanöver


  


  Ingenieur Krause hat den Telefonhörer bereits in der Hand. Gerade will er die Telefonnummer eines potenziellen Kunden eingeben – da fällt sein Blick auf die Ablage. Da liegt ja immer noch das Schreiben der Telefongesellschaft, die seinen Tarif umstellen will! »Hat sich da keiner drum gekümmert?«, schimpft Krause. Er reißt das Papier aus dem Stapel, stürmt aus dem Büro und wirft die Tür hinter sich zu. Unter seinem Schreibtisch wälzt sich |79|sein kleiner Begleiter und hält sich vor Lachen den Schweinebauch. Wenn die Sache mit dem Brief nicht funktioniert hätte, wären ihm noch tausend andere Ablenkungen für sein Herrchen eingefallen:


  
    	
      »Um in die richtige Stimmung zu kommen, brauche ich zuerst …«

    


    	
      »Noch schnell die E-Mails checken!«

    


    	
      »In dieser Unordnung kann ich nicht telefonieren.«

    


    	
      »Erst noch einen Schluck Kaffee trinken, dann komme ich in Schwung.«

    


    	
      »Ich esse kurz eine Kleinigkeit, dann fühle ich mich besser.«

    

  


  


  Ausnahmefalle


  


  Stellen Sie sich vor, Ingenieur Krause hätte einen Akquiseplan ausgearbeitet, Adressen gesammelt, die neuesten Branchennachrichten ausgewertet. Voller Tatendrang kommt er morgens in sein Büro – da lässt sich das elektrische Tor seiner Garage nicht mehr hochfahren. »Das muss ich zuerst in Ordnung bringen lassen«, denkt Krause, und beginnt, nach der |80|Servicenummer des Herstellers zu suchen. Bis nachmittags beaufsichtigt er die Reparatur seines Garagentors, dann fährt er nach Hause.


  Sein Schweinehund versorgt ihn mit Erklärungen:


  
    	
      »Heute ging es halt nicht anders.«

    


    	
      »Auf einen Tag kommt es nicht an.«

    


    	
      »So schnell rutscht niemand in die Insolvenz.«

    

  


  Am nächsten Tag streikt der zentrale Drucker im Büro. Dann muss eine Reparatur an einer Schallschutzwand erledigt werden. Dann geht ein Mitarbeiter in Urlaub. Dann steht die Steuererklärung an … und nach zwei Wochen ist das Thema Akquise vergessen. Der innere Schweinehund reibt sich die Pfoten.


  


  Abbruchtaktik


  


  Selbst wenn Krause sich zu einer Hand voll Anrufen durchringt, ist er noch lange nicht auf der sicheren Seite. Denn nach den ersten Misserfolgen schleicht sich der Schweinehund an, stupst seine Nase liebevoll an Krauses Wade und tröstet:


  
    	
      |81|»Die Anruferei kostet so viel Zeit und bringt so wenig.«

    


    	
      »Die Aufträge werden doch sowieso unter den Hand vergeben.«

    


    	
      »Alle reden von Verkauf und Akquise – letztendlich ist es aber doch Schicksal, ob ein Auftrag kommt oder nicht.«

    


    	
      »Spar dir doch die Quälerei, du siehst doch, dass der Erfolg ausbleibt.«

    

  


  Und dann kommt das Killerargument:


  
    	
      »Hör auf, es hat sowieso keinen Zweck.«

    

  


  Krause bricht die Aktion ab, und sein Schweinehund hängt sich zufrieden einen Siegerkranz um den Hals.
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  Die beliebtesten Tummelplätze der Schweinehunde


  Guter Verkauf ist nicht allein deshalb so schwierig, weil Mitarbeiter und Manager im Vertrieb ihren inneren Schweinehunden das Regiment überlassen. Nein, die Rahmenbedingungen der Wirtschaftswelt machen es den |82|Schweinehunden ausgesprochen leicht, ihr Unwesen zu treiben: Gilt es, komplizierte Formulare auszufüllen? Müssen dem Kunden schwierige technische Zusammenhänge erklärt werden? Ist die Zusammenarbeit zwischen Innen- und Außendienst überhaupt, und wenn ja: ist sie sinnvoll organisiert? Je komplizierter die Abläufe und je unklarer die Organisation, desto wilder das Spiel, das die inneren Schweinehunde mit ihren Menschen treiben.


  Administration statt Akquise


  Im Land der Bürokratie fühlen sich innere Schweinehunde von Natur aus wohl: Hier finden sie genügend Nischen, um es sich gemütlich zu machen, und wenn sie ein bisschen Jux haben wollen, gibt es an jeder Ecke Gelegenheit dazu. Nirgendwo lassen sich Geschäftsabschlüsse besser verhindern als im organisierten Chaos der Administration!


  Begleiten wir den Anzeigenverkäufer eines Zeitschriftenverlags in sein Büro. An seiner Wand hängt eine große Straßenkarte seines Verkaufsgebiets – vor dieser Karte hat er die vergangenen drei Tage verbracht, um seine |83|Fahrtrouten zu optimieren. Auf seinem Schreibtisch stapeln sich die Magazine der Wettbewerber. Die wird er heute akribisch auswerten. Schließlich muss er doch wissen, welches Unternehmen bei welchem Wettbewerber wie viel Geld investiert! Das Wissen darüber liefert ihm Verkaufsargumente und bringt ihn gelegentlich auf Ideen, welche neuen Unternehmen er ansprechen könnte.


  Doch zunächst schaltet er seinen Computer an. Bis alle Programme arbeitsbereit sind, vergehen etliche Minuten. Zuerst steht ein E-Mail-Check an: Eine halbe Stunde lang löscht der Anzeigenverkäufer Spam-Mails, verschickt private Grüße, leitet Mails mit spaßigem Inhalt an entfernte Freunde weiter und beantwortet auch die eine oder andere Anfrage. Dann wechselt er in das Programm, in dem er seine Besuchsberichte dokumentiert. Zwei Stunden lang beschreibt er detailliert, mit welchem Gesprächspartner er über was gesprochen hat, welches Unternehmen sich wie entwickelt und welche Anzeigenschaltungen es gegebenenfalls in Erwägung zieht. Dann verschickt er seine Berichte. Zur Mittagspause gönnt er sich einen Imbiss im Café um die Ecke.


  |84|Für den Nachmittag hat er sich die Pflege seiner Adressdatei vorgenommen. Dazu geht er alle seine Notizen durch, seine umfangreiche Sammlung von Visitenkarten und seine Besuchsberichte. Immer wieder wird er durch sein Telefon gestört: Der Innendienst möchte wissen, ob der Vertrag mit Kunde X in trockenen Tüchern ist. Der Redakteur fragt nach dem Anzeigenmotiv, weil er das Layout darauf abstimmen will. Die Sekretärin von Kunde Y sagt den vereinbarten Termin ab. Der Steuerberater fragt, ob die Quartalsunterlagen schon fertig sind. Und schon ist es 18 Uhr. Die Auswertung der Konkurrenzblätter muss auf morgen verschoben werden. Und die Anzeigenakquise sowieso.


  »Vertriebsadministrative Tätigkeiten« – dieses Wortungetüm gilt als Klassiker der Hindernisse, die das Tagesgeschäft vermasseln. Je nach Branche müssen Vertriebsmitarbeiter tatsächlich viele Formulare ausfüllen, Adressen aufbereiten, Reportingunterlagen zusammenstellen, Lieferungen überwachen und Reklamationen bearbeiten. Diese Tätigkeiten nehmen viel Zeit in Anspruch, wertvolle Zeit, die für die eigentliche Aufgabe des Verkaufens |85|verloren ist. Dennoch gibt es in jeder Vertriebsmannschaft erfolgreiche Verkäufer, die sowohl mehr Abschlüsse erzielen, als auch das damit verbundene Mehr an Verwaltung leicht bewältigen. Das führt uns zu dem Verdacht, dass es sich bei der »Last der vertriebsadministrativen Tätigkeiten« um ein vorgeschobenes Argument des inneren Schweinehundes handelt. Er kleidet es in Formulierungen wie diese:


  
    	
      »Der Innendienst macht mir einen Riesenärger, wenn ich die Formulare nicht richtig ausfülle oder zu spät einreiche.«

    


    	
      »Die Zeit, die ich jetzt für die Routenplanung investiere, spare ich später im Außendienst locker wieder ein.«

    


    	
      »Mit einer schlecht gepflegten Adressdatei kann man keine guten Geschäfte machen.«

    


    	
      »Ich muss viele Zeitungen und Zeitschriften auswerten. Dann weiß ich über die Vorgänge in der Branche Bescheid – und ganz nebenher finde ich auch gute Small-Talk-Themen.«

    


    	
      »Ich muss immer telefonisch erreichbar sein. Das macht einen guten Verkäufer aus.«

    

  


  |86|Technokratie statt Klartext


  »Fenster, re.-anschl., 33«, so steht es auf dem Angebot, das auf dem Tisch des Bauherrn liegt. Er beugt sich darüber und grübelt: Fenster? Ja, kennt er. Die Zahl 33 hat er auch schon einmal gehört. Aber »re.-anschl.«? Klingt nach einem Anschlag einer politischen Splittergruppe. Was soll das Ganze? Er schiebt das Schreiben zur Seite und hofft, dass mit der heutigen Post Angebote anderer Fensterhersteller angekommen sind. Was er nicht weiß: Dies sind die besten Fenster, die der Markt derzeit zu bieten hat. Sie sind 33 Millimeter dick und deshalb enorm schalldicht. Sie können selbst die Büros, die direkt an stark befahrene Straßen grenzen, in stille Oasen verwandeln. Sie senken die Heizkosten, weil durch das dicke Glas weniger Energie entweicht. Das Scharnier befindet sich bei den angebotenen Fenstern auf der rechten Seite, nichts anderes bedeutet das Kürzel für »rechtsanschlägig«.


  Ob Fenster (re.-anschl., 33), Laserdrucker (ML-5140) oder Kettensägen (CM-810 A I): Nur wenige Kunden kaufen ein Produkt allein |87|aufgrund seines technisch ausgetüftelten Innenlebens, und erst recht nicht wegen seiner sensationell kreativen Bezeichnung (zumindest dann nicht, wenn die Erklärungen zum Produkt ausbleiben). Der Kunde will lediglich ein Problem lösen: den Lärmpegel senken, Briefe ausdrucken, Bäume fällen. Leider unterschätzen viele Unternehmen diesen Zusammenhang und verraten dem Kunden keine Silbe über den konkreten Produktnutzen. Warum? Sie folgen dem schlechten Rat des technokratischen Verkaufsschweinehundes:


  
    	
      »Ein technisches Produkt braucht eine technische Bezeichnung.«

    


    	
      »›Unsere Fenster sperren den Straßenlärm aus‹ – das klingt ja wie aus einem Grundschulaufsatz!«

    


    	
      »Wir sind Fachleute, unsere Kunden sind Fachleute. Wir sprechen die gleiche Sprache.«

    


    	
      »Warum sollen wir lange Wörter nicht abkürzen? Das spart jede Menge Papier!«

    


    	
      »Wir sind Ingenieure und keine Werbetexter!«

    

  


  |88|Konflikte zwischen Innen- und Außendienst


  Im Eingangsbereich eines großen Elektromarkts steht ein kleiner, bunter Infostand eines Telekommunikationsunternehmens, darin ein motivierter Außendienstler, der möglichst viele Verträge unter Dach und Fach bringen will. Er agiert in einem Verdrängungsmarkt – das ist dem Verkäufer sehr bewusst. Jeder Kunde, den er gewinnt, muss von einem anderen zu seinem Unternehmen wechseln. Weil mancher vor den damit verbundenen technischen und bürokratischen Problemen zurückschrickt, verspricht der Außendienstler eine Menge Unterstützung: »Ja, die Hotline ist rund um die Uhr zu erreichen.« »Sicher, wir melden Sie bei Ihrem jetzigen Anbieter ab, wenn wir alles vorbereitet haben, Sie brauchen sich um nichts zu kümmern.« »Nein, wenn Sie keinen Zweijahresvertrag abschließen wollen, können wir die Laufzeit auch auf ein Jahr verkürzen.« Und: »Ja, wenn Sie technische Probleme haben sollten, schicken wir einen Service-Techniker zu Ihnen.«


  Vor Ort ist der Verkäufer sehr erfolgreich: Einen unterschriebenen Vertrag nach dem anderen |89|heftet er in seinen Akquise-Ordner. Intern gilt der Mitarbeiter aber als Ärgernis: Zum einen sind die von ihm ausgefüllten Verträge schlicht und ergreifend unleserlich. Schlimmer noch: Er verspricht mehr, als das Unternehmen einlösen kann. Weder ist die Hotline rund um die Uhr besetzt, noch ist sie immer so leicht zu erreichen, von der Verfügbarkeit der Service-Techniker ganz zu schweigen. Die Ummeldung des Vertrags von einem Anbieter zum anderen kann das Unternehmen ebenfalls nicht für alle Kunden übernehmen, weil zu wenig Personal zur Verfügung steht. Und eigentlich kann der Innendienst Verträge nicht bearbeiten, bei denen die Laufzeit per Hand geändert wurde – die interne Software sieht diese Änderung einfach nicht vor.


  Konflikte zwischen Innen- und Außendienst kommen in beinahe jeder Vertriebsabteilung vor. Grund sind die unterschiedlichen Arbeitsschwerpunkte und Zielsetzungen der Mitarbeiter: Der Außendienst will verkaufen und möglichst wenig mit Administration zu tun haben. Der Innendienst will Kontrakte reibungslos abwickeln und braucht dazu saubere Vertragsunterlagen. Die unterschiedlichen |90|Vergütungssysteme sorgen für weiteren Unmut: Während der Außendienst für die erzielten Abschlüsse bezahlt wird (egal, wie schlampig er gearbeitet oder ob er falsche Versprechungen gemacht hat), bekommen Innendienstler in der Regel ein Fixum – ganz gleich, wie groß die Arbeitsbelastung ist und wie sehr sie sich um die Kunden verdient machen. Dazu kommen die unterschiedlichen Arbeitsrhythmen: Der Außendienstler sucht früh morgens, in der Mittagspause und am Abend telefonischen Kontakt zur Zentrale, weil er so möglichst wenig Akquisezeit verliert. Der Innendienst hingegen ist gerade dann nicht erreichbar, weil er im »normalen« Bürotakt tätig ist. In vielen Unternehmen kommt ein weiteres Problem dazu: Außen- und Innendienst sind räumlich weit von einander getrennt. Die Kollegen kennen sich nur vom Telefon und haben sich häufig ein völlig falsches Bild von ihrem Gegenüber gemacht. Mentalitätsunterschiede zwischen Mitarbeitern aus München, Hamburg, Frankfurt und Berlin tun ihr Übriges. Und so schimpfen die Außendienstschweinehunde über Innendienstler:


  
    	
      |91|»Die sind so unflexibel, dass sie mir die Kunden davonjagen!«

    


    	
      »Was sollen diese vielen Formulare, ich bin doch kein Beamter!«

    


    	
      »Entweder Meeting oder Mittagspause – nie ist jemand zu erreichen!«

    


    	
      »Der Innendienst-Mann verschleppt die Abwicklung mit Absicht, weil er auf meine Provisionen neidisch ist.«

    


    	
      »Die unterstellen mir wohl, ich sitze den ganzen Tag im Straßencafé!«

    

  


  


  Jetzt haben Sie die verschiedenen Instinkte, die besten Taktiken und beliebtesten Tummelplätze der inneren Schweinehunde im Verkauf kennen gelernt. Nun geht es daran, die Verkaufsschweinehunde in Ihrem Unternehmen zu bändigen. Dazu haben wir strategisches Rüstzeug für Sie zusammengestellt. Und wir zeigen Ihnen, wie Sie sich vor den sieben typischen Sabotage-Fallen in Sicherheit bringen können, um Ihren Verkauf dauerhaft schweinehundsicher zu machen!
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  |93|Teil III Strategien im Umgang mit dem inneren Schweinehund


  Als Verkäufer kennen Sie die typischen Phasen im Verkaufsprozess – und wahrscheinlich haben Sie sich in jeder Phase auch schon mit diversen Schweinehunden auseinandergesetzt. Vielleicht haben Sie im vorangegangenen Kapitel die inneren Schweinehunde Ihrer Kunden wiedererkannt, die Ihrer Mitarbeiter und möglicherweise auch Ihren eigenen? Haben Sie darüber geschmunzelt? Oder haben Sie sich geschworen: »So geht es nicht weiter. Diesen Schweinehunden werde ich ganz schnell das Handwerk legen!«


  Um es gleich vorwegzunehmen: Die inneren Schweinehunde lassen sich nicht so einfach verscheuchen. Sie lassen sich nicht in Ketten legen, und »überwinden« lassen sie sich überhaupt nicht. Wer versucht, sie mit Disziplin |94|hinter Gittern zu halten, wird zwangsläufig immer wieder die »Sau rauslassen« müssen.


  Warum? Der innere Schweinehund ist ein wichtiger Teil unserer Persönlichkeit. Er sorgt dafür, dass wir uns Pausen gönnen, Freizeit und sinnliche Vergnügen – kurz: dass wir in Balance bleiben. Folgten wir nur unserer Disziplin, würde uns schnell die Puste ausgehen.


  Dem borstigen Saboteur das Regiment zu überlassen, ist aber auch keine Lösung. Wer ohne Plan und Ziel lebt und nichts weiter will, als seine momentanen Gelüste zu befriedigen, frustriert sich auf Dauer nur selbst.


  Bilden wir unseren raubeinigen Begleiter also zu unserem persönlichen Vertriebsassistenten aus – aber machen wir ihn nicht zu unserem Chef. Wir empfehlen hierzu drei Schritte. Zuerst geht es darum, ihn zu akzeptieren und zu verstehen, welche positiven Ziele er für uns verfolgt. Zweitens planen wir unsere Vorhaben in Kooperation mit ihm. Und drittens verwirklichen wir diese Pläne, ohne dass er uns ins Handwerk pfuscht.
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  |95|Strategisches Rüstzeug in drei Schritten


  Manchmal scheint es wie verhext: Eigentlich wissen wir ja, wie erfolgreiches Verkaufen funktioniert. Und doch treten wir unserem Kunden immer wieder wie ein Anfänger gegenüber, wir lassen uns von einer akuten »Keine-Lust-auf-Verkauf«-Laune treiben oder dazu verleiten, den Kunden (nur ein ganz klein wenig!) über den Tisch zu ziehen. Dahinter steckt der innere Schweinehund. Eigentlich möchte er nichts anderes, als dass es uns gut geht. Je nach seinem Naturell bedeutet das für ihn: Wir sollen nicht so hart arbeiten, möglichst viel Geld verdienen, uns möglichst wenig ärgern. Leider möchte er sein Ziel häufig auf einem Weg erreichen, der unserem Verkaufserfolg nicht gerade gut tut.


  1. Erkennen Sie die positiven Absichten des Schweinehundes


  Max Meyer ist Versicherungsvertreter. Er hat sich auf den Vertrieb von Lebens- und Berufsunfähigkeitsversicherungen für Selbstständige |96|spezialisiert. Weil er regelmäßig Anzeigen in Fachmagazinen schaltet und viel Energie in Networking investiert, ist sein Kalender stets randvoll mit Beratungsterminen. Max Meyer hat hart an sich gearbeitet: Er hat Verkaufstrainings besucht, Kommunikationsseminare, sogar eine Farb- und Stilberatung. Eigentlich wäre er der perfekte Verkäufer – doch ständig geht etwas schief: Seine Kunden scheinen zunächst von seinen Angeboten überzeugt zu sein, springen dann aber wieder ab. Sie unterschreiben die Unterlagen nicht oder treten nach ein paar Tagen wieder vom Vertrag zurück.


  Versicherungsvertreter Meyer denkt sich: »Dann arbeite ich eben noch härter!« Er vereinbart noch mehr Termine und spezialisiert sich darauf, seinen Kunden Szenarien auszumalen, die düsterer nicht sein könnten: Ein Schreiner mit Bandscheibenvorfall kann seine Familie nicht mehr ernähren – er braucht dringend eine gute Berufsunfähigkeitsversicherung! Ein Arzt muss seine Praxis schließen, weil er unter Depressionen leidet! Natürlich ist ihm klar, dass er seine Kunden gezielt verunsichert und sie dadurch zum Abschluss |97|drängt. »Aber diese Szenarien sind doch nicht unrealistisch!«, beschwichtigt er seine eigenen Bedenken.


  Meyers innerer Schweinehund macht sich pausenlos Sorgen: »Wir müssen mehr Abschlüsse unter Dach und Fach bringen, sonst können wir von deinem Job bald nicht mehr leben!« Und so hetzt sein Herrchen von Termin zu Termin und schließt doch immer weniger Verträge ab. Sein Gesicht sieht von Tag zu Tag grauer aus, gelegentlich spürt er ein starkes Stechen in der Brust.


  


  Schauen Sie sich um: Überall sehen Sie Menschen, die von ihren inneren Schweinehunden getrieben werden. Die Begleiter der einen drängen ihre Herrchen, mit noch mehr Arbeit noch besser zu »sichern und zu sorgen«, die der anderen plädieren für das genaue Gegenteil: »Jetzt arbeite doch nicht so viel, gönn’ dir lieber ein bisschen Genuss, du lebst doch nur einmal!« Für beide gilt: So sehr die Menschen auch versuchen, ihren kleinen Unhold in den Griff zu bekommen – es gelingt ihnen nicht.


  |98|Hier spricht der Schweinehund


  Wenn Sie mich bekämpfen, bekämpfen Sie einen Teil von sich selbst. Klar, dass das nicht gut gehen kann. Vertreiben Sie mich ruhig in den hintersten Winkel Ihrer Persönlichkeit – aber seien Sie sicher: Als »Untergrundkämpfer« sabotiere ich umso effektiver.


  Warum machen Sie sich das Leben so schwer? Sie hätten es viel leichter, wenn Sie mir einfach mal zuhören würden: Als sorgender Schweinehund warne ich Sie, wenn die Geschäfte nicht gut gehen. Schließlich brauche ich jeden Tag genug zu fressen. Als verspielter Schweinehund bringe ich Spaß in Ihr Leben. Wo bleiben denn Lachen und Genuss, Ausgelassensein und Wohlgefühl, wenn Sie die ganze Zeit schuften?


  Verstehen Sie mich nicht falsch: Ich sabotiere Sie nur dann, wenn Sie es sich selbst zu schwer machen. Gegen Ihre Pläne habe ich gar nichts, wenn sie sich nur leicht umsetzen lassen! Dann freue ich mich sogar mit Ihnen, wenn Sie erfolgreich sind!


  |99|Schlaue Gefühle


  Je nach Naturell »flüstert« Ihr Schweinehund Ihnen kurze, zersetzende Bemerkungen ins Ohr (»Geh doch raus ins Café, die Sonne scheint so schön!«) – oder er sendet Ihnen wortlos Gefühlsbotschaften: Lust- oder Unlustgefühle, ein Gefühl der Müdigkeit oder den Eindruck, einen »Klotz am Bein« zu haben.


  Noch bis Mitte der 1990er Jahre dachte man, Gefühle störten die Leistung unseres Verstands. Dann zeigte der US-amerikanische Neurologe Antonio Damasio, dass vernünftige Entscheidungen ohne den Einfluss von Emotionen gar nicht möglich sind. In seinem Buch Descartes’ Irrtum beschreibt er einen Patienten, der durch eine Tumor-Operation in dem Bereich des Gehirns geschädigt wurde, der für Empfindungen zuständig ist. Intelligenztests konnte er zwar lösen, nicht aber komplexe Projekte oder persönliche Probleme bewältigen. Damasio folgerte daraus: Körpersignale machen effizientes Denken erst möglich. Wir folgern daraus: Hören Sie auf Ihren |100|inneren Schweinehund – er ist ein schlauer Ratgeber!


  


  Fragen Sie den inneren Schweinehund


  


  Stellen Sie ihm doch zum Beispiel folgende Fragen:


  
    	
      Wie sabotierst du mich am liebsten?

    


    	
      Welcher positive Zweck steht dahinter?

    


    	
      Was könnte ich daraus lernen?

    

  


  Versicherungsagent Meyer bekommt zwei wichtige Hinweise von seinem inneren Schweinehund: Erstens liebt er das Jagdfieber. Nichts bereitet ihm mehr Nervenkitzel, als immer wieder neuen Kunden gegenüberzusitzen, sie im Gespräch für sich zu gewinnen, ihnen schließlich den Vertrag zur Unterschrift zu überreichen. Seine Kunden mit Schreckensszenarien ein wenig in die Enge zu treiben, gehört für ihn zur Jagd dazu. Und zweitens: Sein innerer Schweinehund liebt große Vorräte. Er braucht das Gefühl, richtig viel Geld verdient zu haben, um sich sicher zu fühlen. Warum aber springen die Kunden immer wieder ab? Max Meyer grübelt – und findet die |101|Antwort letztendlich mithilfe der Kundenschweinehunde. Er fragt:


  
    	
      Wie ärgern mich die Kundenschweinehunde am liebsten?

    


    	
      Was ist ihre Motivation, und was wollen sie für ihren Menschen erreichen?

    


    	
      Was lerne ich daraus?

    

  


  Meyer denkt nach, und plötzlich wird es ihm klar: Die Kundenschweinehunde laufen vor dem Thema »Sorgen und sichern« davon. Sie wollen nicht über ihre Zukunft nachdenken. Sie lassen sich mit düsteren Szenarien zwar kurzfristig erschrecken, schieben den Gedanken dann aber wieder zur Seite. Sie haben offenbar auch keine Lust, sich von ihm »jagen« zu lassen, vielmehr treiben sie selbst ihre Spielchen mit ihm!


  Damit soll nun Schluss sein. Versicherungsvertreter Meyer beschließt, jeden Kunden im Gespräch noch genauer kennen zu lernen. Je nachdem, wie der Kunde – besser gesagt: dessen innerer Schweinehund – gestrickt ist, greift er zu unterschiedlichen Mitteln: Verspielte Schweinehunde verblüfft er mit seinen Rechenkünsten, Sammlernaturen legt er »Nurfür-kurze-Zeit!«-|102|Angebote vor, Borstentieren mit Sinn für Attraktivität bringt er den Glanz des Versicherers nahe, und sozial engagierten Schweinehund-Kollegen berichtet er über die karitativen Projekte des Unternehmens. Nur für den auf Sicherheit bedachten Typen zeichnet er weiterhin Zukunftsbilder – seit er seinen eigenen Sorgenschweinehund regelmäßig mit Gewinnberechnungen versorgt, fallen diese auch nicht mehr gar so düster aus. Und was passiert? Nach kurzer Zeit steigt die Umsatzkurve, Meyer macht weniger Termine, verhandelt entspannter, fühlt sich besser. Und sein Schweinehund zwinkert seinem Gegenüber am Besprechungstisch freundlich zu.


  Der Dialog mit den Schweinehunden kann erstaunliche, aber auch ganz nahe liegende Einsichten zutage fördern. Ein auf Sozialprojekte spezialisierter PR-Experte mit Umsatzproblemen etwa erfährt von seinem inneren Schweinehund, dass der es einfach nicht übers Herz bringt, auf angemessene Honorare für seine Dienstleistungen zu bestehen. Er beschließt, in der Pharmabranche und bei Finanzdienstleistern zu akquirieren – und gelangt |103|dort ohne Gewissensnöte an sehr lukrative Aufträge.


  Oder: Ein Autoverkäufer lernt, dass durchaus nicht alle Kunden so viel Spaß an Navigationsgeräten, Sitzheizungen oder elektronischen Einparkhilfen auf Ultraschallbasis mit lackierfähigen Sensoren zum Einbau in die Stossstange haben wie sein verspielter Schweinehund. Nun legt er bei seinen Beratungsgesprächen Wert darauf, herauszufinden, was seinen Kunden – und deren Schweinehunden – wirklich wichtig ist.


  Sie ersparen sich viel Mühe und Frust, wenn Sie das Rudel Schweinehunde beachten, das vor jedem Abschluss durch den Verkaufsraum oder unter dem Besprechungstisch tobt. »Klar, klingt völlig logisch – darauf achten wir jetzt«, sagt Ihr Verstand. Und schon hat sich Ihr innerer Schweinehund auf die Hinterpfoten gestellt: »Nein! Wir sind prima Verkäufer und werden überhaupt nichts an unserer Methode ändern!«, schnauzt der ärgerlich. »Jede Änderung heißt Anstrengungen. Da streike ich!«


  


  |104|Nehmen Sie den inneren Schweinehund in die Zange


  


  Langfristige Verhaltensänderungen sind dem inneren Schweinehund ein Graus. Deshalb ist es auch so schwierig, ab sofort »jeden Tag« im Park zu joggen, sich gesünder zu ernähren, früher aufzustehen oder eben »jeden Tag« erfolgreicher zu verkaufen.


  Es ist ein bisschen so wie mit kleinen Kindern: Es nutzt nichts, sie unter Druck zu setzen oder zu bestechen. Dem Druck begegnen sie mit Gegendruck (sie zerschneiden ihre Hose, bemalen die Wand, fallen von der Leiter oder lassen irgendeine andere »Sau raus«). Bestechungsgeschenke nehmen sie zwar entgegen, wollen bei nächster Gelegenheit aber eine größere Gabe haben. Was hilft, ist echte Anerkennung ihrer Bedürfnisse und geduldiger Appell an ihre Vernunft.


  Mit Ihren rationalen Argumenten können Sie bei Ihrem Schweinehund von zwei Seiten anrücken: Einerseits erklären Sie die Vorteile, die sich aus einer Verhaltensänderung ergeben. Andererseits zählen Sie die Nachteile auf, zu denen es kommt, wenn Sie alles beim Alten lassen.


  |105|Schauen Sie sich folgende Fragen an. Was für Sie zutrifft, können Sie ankreuzen. Ergänzen Sie weitere Punkte, die für Sie und Ihr Unternehmen wichtig sind.


  


  1. So sieht unser Gewinn aus, wenn wir unseren Verkauf nachhaltig verbessern:


  
    	
      Wir werden neue, spannende Projekte bearbeiten – das bringt uns Motivation und frischen Wind.

    


    	
      Wir werden Kunden länger halten können – also fallen weniger Kosten für die Neukundengewinnung an.

    


    	
      Wir werden höhere Umsätze erwirtschaften – so können wir investieren und bekommen mehr Gehalt.

    


    	
      Wir werden mehr Spaß bei der Arbeit haben – Erfolg bringt gute Laune.

    


    	
      Wir werden unseren Marktanteil vergrößern können – und weiter expandieren.

    


    	
      Wir werden langfristig gute Geschäfte machen – so sichern wir alle unsere Jobs.

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  |106|2. Diese Nachteile nehmen wir in Kauf, wenn wir weiterhin miserabel verkaufen:


  
    	
      Immer mehr Kunden werden abspringen – und unsere Umsätze sinken weiter.

    


    	
      Die Kunden gehen zur Konkurrenz – dadurch verschlechtert sich unsere Marktposition.

    


    	
      Wir werden immer abhängiger von unseren wenigen Stammkunden.

    


    	
      Wir können nicht investieren – also können wir keine neuen Projekte und Produkte entwickeln.

    


    	
      Wir werden mit dem Markt nicht Schritt halten können – vielleicht müssen wir Personal entlassen oder schließen.

    


    	
      Die Stimmung im Unternehmen bleibt schlecht – dadurch sinkt die Verkaufsmotivation weiter ab.

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  |107|Und? Was sagt Ihr innerer Schweinehund nun? Wahrscheinlich hat er seine Schweineschnauze verzogen, als Sie ihm die Nachteile vor Augen geführt haben. Er wird also vermutlich bereit sein, sich in Bewegung zu setzen. Schließlich weiß er nun, wozu die ganze Mühe gut sein wird. Es handelt sich hier um die »Schubkraft des WWW-Prinzips«. Was soviel heißt wie:


  


  Wirklich


  Wissen


  Warum


  


  Damit Ihr Borstentier in Bewegung bleibt, brauchen Sie aber auch Spaß an der Sache selbst: Spaß am Verkauf! Deshalb kümmern wir uns im nächsten Schritt um das »Wie«. Denn wenn Sie nicht nur wissen, warum besserer Verkauf sinnvoll ist, sondern auch, wie er sich am einfachsten realisieren lässt, dann ist auch Ihr innerer Schweinehund mit Vergnügen bei der Sache.


  2. Stellen Sie Verkaufsregeln auf


  Wir haben nun verschiedene Instinkte der Kundenschweinehunde kennen gelernt und |108|wissen, dass wir diese unterschiedlich ansprechen müssen. Außerdem tummeln sich Verkaufsschweinehunde in unserem Spielfeld, die ihrerseits von verschiedenen Impulsen angetrieben werden. Und dann haben wir noch das Produkt oder die Dienstleistung, um die sich das ganze Spiel dreht. Hier setzen wir an.


  


  Masterplan für die gesamte Spielzeit


  


  Der Verkaufsprozess jedes Produkts und jeder Dienstleistung verläuft in einer überschaubaren Spielzeit. Nehmen wir als Beispiel den Fall eines Unternehmers, der eine neue Telefonanlage in seinem Betrieb installieren lassen will. Es geht um eine hohe Investition in ein Arbeitsmittel, das zugleich sehr alltäglich erscheint. Was tut der Kunde? Er informiert sich im Vorfeld, lässt sich von verschiedenen Anbietern beraten, schaut sich unterschiedliche Anlagen an, wägt die Vor- und Nachteile der Angebote ab, entscheidet sich schließlich, kauft, lässt die Anlage installieren und nimmt sie in Betrieb. Voraussichtlich bleibt er nach dem Kauf in Kontakt mit dem Anbieter seiner Wahl, weil die Anlage regelmäßig gewartet |109|und gelegentlich repariert werden muss, oder um technische Fragen zu klären.


  Wir möchten Ihnen nun für jede der in Teil II vorgestellten zwölf Verkaufsphasen einige Tipps geben, die die schweinehündischen Besonderheiten Ihrer Kundenbegleiter berücksichtigen. Daraus lassen sich dann Spielregeln für Ihren eigenen Verkaufsprozess ableiten.
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  1. Vorbereitung zahlt sich aus


  


  Wer gründlich voraussieht, hat seltener das Nachsehen. Eine hervorragende Vorbereitung auf das Verkaufsgespräch macht zwar etwas mehr Mühe, aber – und das wird Ihren eigenen inneren Schweinehund überzeugen – sie zahlt sich in barer Münze aus. Vor allem dann, wenn |110|Ihr Kunde und sein innerer Schweinehund nicht damit gerechnet haben.


  Angenommen, Sie verkaufen moderne Telefonanlagen für Unternehmen. Wie bereiten Sie sich optimal auf Ihren Kundenbesuch vor? Indem Sie sich erstens über das Geschäft Ihres Kunden informieren, zweitens über den Geschäftsführer (oder über die Person Ihres Ansprechpartners), und indem Sie drittens »eine Schublade offenstehen lassen« (dazu später mehr).


  Recherchieren Sie also zum Beispiel im Internet, wie viele Mitarbeiter Ihr Kunde beschäftigt und wie viele Außenstellen das Unternehmen hat. Versuchen Sie, sich ein Bild vom Arbeitsalltag des Betriebs zu machen. Wie viele Stunden täglich telefoniert ein Mitarbeiter im Durchschnitt? Mit wem könnte er zu welchem Zweck telefonieren? Bereiten Sie sich darauf vor, bei Ihrer Präsentation den Kundennutzen in den Mittelpunkt zu stellen (nicht Ihr Produkt!).


  Bereiten Sie sich im zweiten Schritt auf die Begegnung mit Ihrem Ansprechpartner vor. Finden Sie so viel wie möglich über seine persönlichen Vorlieben heraus, seine Interessen |111|und Hobbys und darüber, in welchen Netzwerken er sich organisiert hat. Hier hilft wiederum eine Recherche im Internet, insbesondere auch in virtuellen Business-Netzwerken wie etwa Xing oder LinkedIn (aber achten Sie darauf, dass Sie den richtigen Peter Müller erwischen!). Wenn Sie Stammkunden haben, können Sie sich per Mail automatisch über jede neue Nachricht informieren lassen, die diese Person oder ihr Unternehmen betrifft. (Schauen Sie sich dazu einmal www.google.de/alerts an, oder abonnieren Sie gezielt sogenannte RSS-Feeds, die automatisch aktuelle Nachrichten auf Ihren Rechner laden.) Wenn Ihnen das zu kompliziert ist, können Sie auch die Sekretärin anrufen und direkt fragen: »Was mag denn Ihr Geschäftsführer gern? Ich möchte ihm gerne eine kleine Aufmerksamkeit mitbringen.«


  Nun zur Theorie der »offenen Schublade«, die von der russischen Psychologin Bluma Zeigarnik stammt: Ihr zufolge funktioniert unser Gehirn wie ein Schubladensystem. Wenn wir etwas beginnen, ziehen wir eine Schublade auf, wenn wir es zu Ende führen, schieben wir sie wieder zu. Bleibt eine Schublade offen – |112|weil wir ein Thema nicht abschließen wollen oder können –, dann stolpern wir gedanklich immer wieder darüber. Und unbewusst verfolgen wir das Ziel, diese Lade endlich zu schließen.


  Als Verkäufer können Sie diesen Mechanismus nutzen: Ziehen Sie eine Schublade im Gehirn Ihres Gegenübers auf, indem Sie »eine besondere Überraschung«, »eine exklusive Vorabinformation« oder »eine spannende Idee« ankündigen. Einfacher gesagt: Gackern Sie, aber legen Sie (noch) kein Ei. Ihr Gegenüber wird sich immer wieder den Kopf darüber zerbrechen, was Sie denn nun gemeint haben – und er wird den Termin mit Ihnen mit Spannung erwarten.


  


  2. Gut gelaunt mehr verkaufen


  


  Haben Sie schon einmal etwas bei einem schlecht gelaunten Verkäufer erstanden? Und wenn es nur eine Eiswaffel war – Sie wissen, dass dies ein anhaltend ungutes Gefühl hinterlässt. Vielleicht haben Sie sich sogar gesagt: »Da gehe ich nicht mehr hin.« Bringen Sie sich also in gute Verkaufslaune! Das ist gar nicht schwer:


  |113|Stellen Sie sich vor, Sie seien als Verkäufer von Telefonanlagen auf dem Weg zu Ihrem letzten Gesprächstermin. »Ja, der Tag war nicht besonders erfolgreich«, denken Sie sich – und Ihr innerer Schweinehund nickt frustriert. »Doch neues Spiel, neues Glück! Ich liebe meinen Beruf: die große Autonomie, die interessanten Gespräche mit den Kunden. Ich bin überzeugt von den Produkten in meinem Portfolio. Sie erleichtern den Kunden die Arbeit und ermöglichen große Kostensenkungen.« Dann betrachten Sie sich selbst im Rückspiegel Ihres schicken Dienstwagens. Sie lächeln sich an. Sie schließen Ihre Augen und denken an den schönsten Tag Ihres Sommerurlaubs. Und dann an das beste Verkaufsgespräch, das Ihnen je gelungen ist. Und schon reicht Ihr innerer Schweinehund Ihnen wohlgelaunt die Pfote und begleitet Sie mit wedelndem Schwänzchen zu Ihrem Gesprächstermin.


  


  |114|3. Freundlich begrüßt ist halb gewonnen


  


  Schon Ihre Begrüßung kann Sie deutlich von den Mitbewerbern abheben. Denn jeder weiß, dass ein ordentliches Erscheinungsbild, ein fester Handschlag und ein Gruß, verbunden mit dem (richtigen!) Namen für den ersten Eindruck wesentlich sind.


  Setzen Sie eins drauf: Überreichen Sie ein persönliches Geschenk! (Schließlich wissen Sie ja durch Ihre Recherche, dass Ihr Gesprächspartner leidenschaftlich gern kocht oder Golf spielt.) Dabei kommt es nicht auf den materiellen Wert an, sondern auf die gute Idee. Finden Sie ein Geschenk unpassend, dann überreichen Sie zum Beispiel eine Mappe mit den neuesten Informationen.


  Verbinden Sie Ihre Begrüßung mit einer Nutzenaussage. Etwa so: »Herr Meyer, ich freue mich, Sie heute kennen zu lernen und Ihnen zu zeigen, wie Sie mit unserer Telefonanlage 20 Prozent Ihrer Personalkosten einsparen können.« Und schon haben Sie wieder eine Schublade aufgezogen. »20 Prozent? Wie soll das mit einer Telefonanlage möglich sein? Das glaube ich nicht«, sagt der skeptische |115|Schweinehund Ihres Kunden und ist doch gespannt.


  


  4. Vertrauen aufbauen mit Small Talk


  


  Wer verkaufen will, muss Vertrauen aufbauen. Das gelingt, wenn Sie als Verkäufer auf einen persönlichen Gesprächseinstieg achten. Greifen Sie etwas Naheliegendes auf: Bei einem Messegespräch kann das Ihr Schaustück oder die Standarchitektur sein; besuchen Sie einen Kunden in seinen Geschäftsräumen, bemerken Sie vielleicht ein Kunstwerk oder ein Sammlerstück, die besondere Büroausstattung, den herrlichen Duft (etwa bei Backwaren-Herstellern) oder die gute Aussicht (vor allem bei Unternehmen in Süddeutschland, in den Alpen oder am Meer). Vielleicht sehen Sie Hinweise auf weitere Niederlassungen des Unternehmens oder auf Kooperationspartner.


  Nehmen Sie sich Zeit, eine persönliche Basis aufzubauen. Suchen Sie nach Gemeinsamkeiten: Vielleicht haben Sie gemeinsame Bekannte, kommen aus einer ähnlichen Gegend, haben an der gleichen Universität studiert oder sind in den gleichen Netzwerken organisiert?


  |116|Denken Sie daran: Small Talk ist Big Talk. Es geht nicht um inhaltleeres »Geschwätz«, um gutes Wetter zu machen. Tatsächlich generieren Sie schon jetzt wichtige Informationen, auf die Sie später zurückgreifen können. Das gilt insbesondere für Hinweise auf das Netzwerk Ihres Gegenübers. Je mehr Namen Sie jetzt erfahren, desto mehr Anknüpfungspunkte haben Sie für Ihr Empfehlungsmarketing.


  Lassen Sie den Gesprächseinstieg entspannt ausklingen, und schwenken Sie dann elegant über zum Verkaufsgespräch. Sprechen Sie Ihren Kunden direkt an: »Wir haben uns hier getroffen, weil Sie sich diese Wohnung anschauen wollten …«. Oder: »Sie sagten mir am Telefon, dass Ihnen ein Tageslichtbad besonders wichtig ist …«


  Stellen Sie sich jetzt noch einmal kurz vor: Welche Rolle spielen Sie im Verkaufsprozess? Sagen Sie auch ein paar Worte zu Ihrem Unternehmen.


  


  5. Was genau braucht der Kunde?


  


  Das Herzstück des Verkaufs ist die Bedarfsanalyse – denn wenn Sie nicht genau wissen, |117|was der Kunde will und braucht, dann können Sie ihm auch nicht das Richtige anbieten. Oft ist es allerdings so, dass der Kunde seinen Bedarf selbst nicht genau formulieren kann. Was tun? Stellen Sie ihm Fragen! Fragen Sie ihn nach seinen Träumen: »Wie sieht Ihre Situation nach dem Kauf idealerweise aus?« oder nach seinen Sorgen: »Was lässt Sie, beruflich gesehen, nachts nicht schlafen?«


  Als Verkäufer sollten Sie dem Kunden vor der Bedarfsanalyse erklären, warum Sie ihm gerne ein paar Fragen stellen möchten und fragen, ob er damit einverstanden ist. (Etwa so: »Um herauszufinden, was Ihnen wichtig ist, möchte ich Ihnen nun gerne ein paar Fragen stellen. Ist Ihnen das recht?«) Schießen Sie ohne Vorbereitung mit Ihren Fragen los, fühlt sich Ihr Kunde möglicherweise unangenehm bedrängt oder regelrecht ausgehorcht.


  Für die Bedarfsanalyse eignen sich öffnende Fragen (Was? Warum? Wie? Welche?), die Ihnen der Kunde ausführlich beantworten kann. Schließende Fragen (Ja oder Nein?) sind dann hilfreich, wenn Sie eine Entscheidung brauchen.


  |118|Nehmen wir noch einmal an, Sie verkauften Telefonanlagen. Um Ihrem Kunden eine maßgeschneiderte Anlage anbieten zu können, müssen Sie detailliert über folgende Punkte sprechen:


  
    	
      Wie viele Mitarbeiter brauchen ein neues Telefon?

    


    	
      Rufen die Mitarbeiter hauptsächlich selbst Kunden an? (Dann könnte ein automatisches Wahlverfahren aus der Adressdatenbank des Computers Zeit sparen.)

    


    	
      Oder werden die Mitarbeiter hauptsächlich selbst angerufen? (Dann wäre es hilfreich, wenn beim Telefonklingeln gleich eine Kontaktkarte mit allen wesentlichen Informationen zum Kunden im Computer erschiene.)

    


    	
      Sind häufig Konferenzschaltungen notwendig? (Dann könnte man über die Installation von spezieller Software nachdenken.)

    


    	
      Müssen die Mitarbeiter während ihrer Gespräche mit den Kunden gleichzeitig im Internet surfen und etwas notieren? (In diesem Falle wären Headsets nützlich.)

    


    	
      Wie entwickelt sich das Unternehmen weiter? Sind weitere Arbeitsplätze oder sogar |119|weitere Niederlassungen geplant? Sollen Heimarbeitsplätze eingerichtet werden? (Dann müsste das Telefonnetz von vornherein auf diese Erweiterungsmöglichkeit hin angelegt werden.)

    

  


  Versuchen Sie herauszufinden, wie der Kundenschweinehund tickt und geben Sie ihm, was er für sein Wohlgefühl braucht: etwas zu spielen (präsentieren Sie zum Beispiel die verknüpfte Adressdatenbank oder lassen Sie ihn mit der Software für die Konferenzschaltungen spielen), versprechen Sie ihm Attraktivität (»Diese Anlage ist das Modernste, das es zurzeit auf dem Markt gibt!«) oder spekulieren Sie auf seinen Jagdtrieb (»Diesen Preis kann ich Ihnen bis Ende Juli anbieten!«). Beobachten Sie Ihren Kunden, und spielen Sie die Karte aus, die Ihnen am passendsten erscheint.


  


  6. Effektiv präsentieren


  


  Je deutlicher Ihr Kunde das Problem erkannt hat, desto größer wird seine Lösungsbereitschaft. Werfen Sie ihm noch vor der Bedarfsanalyse an den Kopf: »Brauchen Sie eigentlich |120|Headsets für 300 Euro pro Stück und eine Verbindung zu Ihrem Adressprogramm?«, dann wird Ihr Kunde wahrscheinlich die Hände über dem Kopf zusammenschlagen und abwehren: »Nein, lassen Sie mich mit diesem teuren Schnickschnack in Ruhe.«


  Rechnen Sie ihm während Ihrer Präsentation aber vor, wie viel er durch den Einsatz von Headsets sparen kann, dann sieht die Sache schon ganz anders aus. Hier eine fiktive Beispielrechnung: Jede Mitarbeiterin arbeitet 20 Prozent schneller, weil sie nun keine Telefonnummern mehr eintippen muss (das erledigt der Computer) und weil sie dank ihres Headsets schneller gleichzeitig telefonieren, im Internet recherchieren und Notizen aufschreiben kann. Der Kunde spart also ein Fünftel der Lohnkosten pro Person. Bei fünf Mitarbeiterinnen ergibt sich pro Jahr ein so hoher Betrag, dass sich die Anschaffung der Anlage nach zwei Jahren komplett amortisiert.


  Grundsätzlich gilt: Verzichten Sie auf allgemeine Aussagen (»Wir setzen auf Super-Service«), die genau so auch in den Broschüren Ihrer Mitbewerber stehen. Konkretisieren Sie |121|lieber jeden Punkt: »Unsere Service-Techniker sind jederzeit erreichbar und stellen Ihnen bei technischen Problemen sofort Ersatzgeräte zur Verfügung.« Nennen Sie Zahlen (»Sie sparen 20 Prozent der Personalkosten«) und Zeiten (»Wir liefern binnen 24 Stunden«) – der Kunde kann mit Klartext viel mehr anfangen als mit vagen Andeutungen (»In der Regel versuchen wir eigentlich, zeitnah zu liefern«) Es versteht sich von selbst, dass Sie dabei nichts versprechen dürfen, was Sie und Ihr Unternehmen nicht auch halten können.


  Scheuen Sie sich nicht, möglichst bildhaft zu sprechen (»Mit unseren Headsets fühlen sich Ihre Mitarbeiterinnen beim Kundengespräch so entspannt wie bei einem persönlichen Plausch im Café«). Auf die Ebene der Fachsprache können Sie immer noch wechseln, wenn Ihnen Fachfragen gestellt werden. Studien zeigen, dass bildhafte Formulierungen 80 Prozent der Nerven im Gehirn unter Strom setzen, während auf abstrakte Sprache nur magere 7 Prozent der Nerven reagieren.


  Nicht vergessen: Berücksichtigen Sie das Naturell des Kundenschweinehundes: Will er spielen, sammeln und jagen, sexy oder sozial |122|sein oder in erster Linie sorgen und sichern? Je nachdem, welches Hauptinteresse Sie bei ihm vermuten, wählen Sie Ihre Argumente aus.


  


  7. Einwände geschickt erwidern


  


  Es ist verständlich, wenn Ihr innerer Schweinehund empfindlich auf Kränkungen reagiert. Doch pfeifen Sie ihn im Verkaufsgespräch zurück, und kraulen Sie ihn ein wenig hinter seinen Schweinsöhrchen. Einwände vonseiten des Kunden sind keine persönlichen Angriffe, sondern ein ganz normaler Schritt innerhalb des Verkaufsprozesses. Und mehr noch: Jeder Einwand signalisiert Kaufinteresse.


  Ergreifen Sie die Chance, und legen Sie zusätzliche Informationen oder neue »Beweismittel« auf den Tisch. Wiederholen Sie Kaufargumente – wiederum abgestimmt auf das Naturell des Kundenschweinehundes. Suchen Sie auch aktiv nach versteckten Einwänden, die Ihr Gegenüber scherzhaft oder auch nur nonverbal andeutet. Provozieren Sie Einwände! (»Bei welchem Punkt fühlen Sie sich noch nicht wohl?« »Was lässt Sie zögern?«) Nur ein |123|Kunde, der vollständig überzeugt ist, wird mit Ihnen ins Geschäft kommen.


  Von einem besonders schwerwiegenden Einwand fühlen sich viele Verkäufer so vor den Kopf gestoßen, dass sie ihre Bemühungen gleich einstellen: »Wir haben schon unseren Lieferanten!« Dabei haben Verkäufer es gerade in einer solchen Situation relativ leicht. Warum?


  Bei einem Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen, die Ihr Wunschkunde noch gar nicht einsetzt, müssen Sie »zweimal« verkaufen:


  
    	
      Sie müssen bei ihm zunächst den Bedarf für die angebotenen Produkte oder Dienstleistungen wecken.

    


    	
      Erst wenn der Bedarf dafür geweckt ist, geht es darum, Ihre Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.

    

  


  Setzt Ihr Kunde hingegen das betreffende Produkt beziehungsweise die Dienstleistung bereits ein, können Sie sich Punkt 1 sparen und haben nur noch Punkt 2 zu bewältigen.


  Dies ist eine Situation, die enorme Chancen in sich birgt! Gerade hier lassen sich Erfolge |124|mit einem Dialog nach folgendem Beispiel erzielen:


  


  Kunde: »Wir haben keinen Bedarf, wir arbeiten schon mit der Firma XYZ zusammen.«


  Verkäufer: »In welchen Bereichen Ihres Unternehmens arbeiten Sie mit XYZ zusammen?«


  Kunde: »In allen.«


  Verkäufer: »Sie wissen ja, das Bessere ist des Guten Feind. Lassen Sie uns ein Gedankenspiel machen. Nehmen wir einmal an, Sie würden einen kleinen Teil Ihres Bedarfs durch uns abdecken. Was würde der Mitbewerber dazu sagen?«


  Kunde: »Das würde ihm nicht gefallen.« Verkäufer: »Was denken Sie, wie würde sich dies auf die Qualität oder die Bemühungen von XYZ auswirken?«


  Kunde: »Sie würden sich sicherlich anstrengen, damit wir von ihrer Qualität überzeugt sind.«


  Verkäufer: »In einigen Fällen gehen Lieferanten noch weiter und bieten sogar noch günstigere Konditionen.«


  |125|Kunde: »Das ist gut möglich.«


  Verkäufer: »Also angenommen, Sie nehmen uns probeweise als zusätzlichen Lieferanten in einem Teilbereich mit auf, und Sie sind mit uns – wider Erwarten – nicht zufrieden. Dann können Sie uns gerne den Auftrag ohne Begleichung der Rechnung kündigen und uns in hohem Bogen rauswerfen. Dennoch hätte sich etwas geändert. Die Qualität und die Bemühungen Ihres bisherigen Lieferanten hätten sich wahrscheinlich etwas gesteigert, und möglicherweise hätten sich auch die Konditionen verbessert. Schaffen wir es – und davon gehe ich aus – tatsächlich, eine noch bessere Qualität als XYZ zu liefern, so haben Sie mit uns als Lieferanten eine weitere Qualitätssteigerung erreicht. Also: Egal was passiert, die Vorteile liegen ganz auf Ihrer Seite, da so oder so eine Verbesserung erreicht wird. Und das Risiko liegt ganz auf unserer Seite.«


  


  Seien Sie kreativ, wenn es darum geht, Möglichkeiten zu finden, wie Sie den Kunden für sich gewinnen können.


  


  |126|8. Preise verhandeln


  


  In den meisten Büchern zum Thema Verkauf lesen Sie etwas über Win-Win-Verhandlungen – also über ein Verhandlungsergebnis, mit dem beide Parteien zufrieden sind. Sachlich mag das richtig sein, aber berücksichtigt das auch das Naturell des Kundenschweinehundes? Nein. Der Schweinehund ist erst zufrieden, wenn er das Gefühl hat, einen Sieg davongetragen zu haben.


  Gönnen Sie ihm diesen Triumph, indem Sie ihn gezielt herbeiführen: Inszenieren Sie einen kleinen »Verbalkampf«, indem Sie zunächst nicht auf die Bitte nach einem Preisnachlass eingehen. Verteidigen Sie Ihren Preis mit einem Hinweis auf Kundennutzen und Angebotsqualität. Sie können auch noch einmal über den konkreten Bedarf des Kunden sprechen und ihm ein günstigeres Gerät anbieten oder eine kostenlose Zugabe statt eines Preisnachlasses. Erst danach gewähren Sie, gegebenenfalls, einen Preisnachlass (den Sie im Idealfall von Anfang an einkalkuliert haben).


  Wer zu schnell Preise senkt, riskiert seine Glaubwürdigkeit. Er macht den auf Sicherheit |127|bedachten Kundenschweinehund misstrauisch (»Warum muss der Verkäufer seine Produkte schnell loswerden?«), den jagenden Schweinehund argwöhnisch (»Ist die Ware ohnehin weniger wert?«), den sozialen Schweinehund skeptisch (»Arbeitet der Laden mit unlauteren Methoden?«), er enttäuscht die Spielernaturen unter den Borstentieren (»Was? Er will nicht einmal mit mir verhandeln?«) und vertreibt die auf Attraktivität bedachten Schweinehund-Kollegen (»Dann kann das Angebot ja nichts Besonderes sein!«).


  


  9. Zum Kauf ermutigen


  


  Nehmen Sie den Schweinehund Ihres Kunden an der Pfote. Fassen Sie für ihn noch einmal seine wichtigsten Kaufmotive zusammen. Fragen Sie ihn, wie er sich entscheiden würde, wenn er jetzt nicht noch das Einverständnis des Geschäftsführers einholen müsste. Schildern Sie ihm in bunten Farben, wie glücklich er über seinen Kauf sein wird. Fragen Sie ihn nach den Konsequenzen, die auf ihn zukommen, wenn er die gewünschte Ware oder Dienstleistung jetzt nicht kauft. Wichtig: Wenn der |128|Kunde diese Einsicht selbst formuliert, fühlt sich sein innerer Schweinehund viel eher beruhigt, als wenn ein anderer ihm die Argumente auftischt.


  Wenn Sie jetzt noch eine Zeit zu überbrücken haben – vielleicht muss Ihr Kunde tatsächlich noch einmal in seinem Unternehmen Rücksprache halten –, dann bauen Sie sich Ihre Brücke am besten selbst. Und zwar mit Fragen nach dem weiteren Prozess: »Wann darf ich mich wieder bei Ihnen melden?« Oder: »Wie könnte unser nächster Schritt aussehen?«


  


  10. Entspannt abschließen


  


  Kurz vor dem Abschluss werden die Schweinehunde oft sehr nervös: Ihr eigener hält die Spannung kaum mehr aus (»Kauft er jetzt oder nicht!?«), und der Ihres Gegenübers mobilisiert noch einmal alle Kräfte, um sein Herrchen vom Kauf abzuhalten – oder ihn zumindest so zu verunsichern, dass er die Kaufentscheidung aufschiebt. (Diese Situation lässt sich mit einem Flirt vergleichen, der jetzt eigentlich zum ersten Kuss übergehen könnte – aber das Paar traut sich nicht recht.)


  |129|Beruhigen Sie Ihren eigenen Schweinehund, indem Sie ihn kurz an Ihre besten Abschlüsse und das gute Gefühl danach erinnern. Der Kundenschweinehund lässt sich jetzt mit folgenden Leckerbissen besänftigen:


  


  Entspannung Bieten Sie ein Getränk an, schieben Sie noch einmal einen kurzen Small Talk ein. Oder verlassen Sie kurz den Raum, um etwas zu holen oder zu erledigen. Wenn Ihr Kunde mit Kollegen (oder seiner Ehefrau) gekommen ist, werden sie sich in diesem Augenblick noch einmal kurz untereinander beraten – was für den Abschluss erfahrungsgemäß Wunder wirkt.


  


  Verständnis Sagen Sie Ihrem Kunden, dass Sie seine Entscheidungsprobleme verstehen können. Bieten Sie ihm an, als Experte bei der Entscheidungsfindung behilflich zu sein.


  


  Zugeständnis Überraschen Sie Ihren Kunden kurz vor dem Abschluss noch mit einem »Bonbon« – sei es ein kostenloser Extra-Service, eine Garantie-Verlängerung oder eine geringere Anzahlung.


  


  |130|Dann ist es so weit: der Handschlag, die Unterschrift oder der Gang zur Ladenkasse. Sie haben es geschafft! Allerdings noch nicht ganz …


  


  11. Herzlichen Glückwunsch!


  


  Auch wenn Ihr Schweinehund wirklich keine Lust mehr hat: Lassen Sie Ihren Kunden jetzt nicht allein! Er braucht dringend Ermutigung. Gratulieren Sie ihm also zu seinem Kauf, versichern Sie ihm, dass seine Entscheidung genau richtig war¸ sprechen Sie auch von Ihrem guten Gefühl (»Es freut mich, dass wir für Sie die richtige Lösung gefunden haben!«). Geben Sie ihm noch einmal Infomaterial mit auf den Weg, mit dem er aufsteigende Kaufreue bekämpfen oder die Einwände seines Umfelds entkräften kann.


  Wenn Ihr Verkaufsschweinehund Ihnen jetzt ins Ohr raunt: »Was haben wir diesem armen Kunden bloß angedreht«, dann halten Sie ihm entgegen: »Wie schön, dass wir einen guten Umsatz erzielt haben und dass unser Kunde von nun an besser und schneller telefonieren und eine Menge Kosten sparen wird.«


  |131|Bevor Sie Ihren Kunden mit einem freundlichen Small Talk verabschieden, haben Sie jetzt die Chance zu aktivem Empfehlungsmarketing: Greifen Sie die Hinweise auf die Geschäftspartner, Tochterfirmen oder Netzwerkpartner Ihres Gegenübers auf, die Sie zu Anfang des Verkaufsprozesses gesammelt haben. Fragen Sie offensiv: »Wer könnte Ihrer Einschätzung nach ebenfalls Interesse daran haben, 20 Prozent seiner Personalkosten einzusparen? Könnten Sie mir jemanden empfehlen?«


  


  12. Nach dem Verkauf ist vor dem Verkauf


  


  Im Verkauf ist es wie im Fußball: Nach dem Spiel ist vor dem Spiel. Bleiben Sie also von sich aus in Kontakt. Fragen Sie Ihren Kunden einige Zeit nach dem Abschluss nach seiner Zufriedenheit. Vielleicht hat er wichtige Verbesserungsvorschläge? Versorgen Sie insbesondere Stammkunden regelmäßig mit Informationen über neue Angebote oder mit Neuigkeiten aus der Branche. Überraschen Sie Ihre Kunden mit Geschenken! (Nein, nicht mit den beiden Weinflaschen, an die Sie jetzt |132|möglicherweise denken.) Suchen Sie nach persönlichen oder personalisierten Aufmerksamkeiten, die mehr durch ihren Witz und Charme überzeugen als durch ihren hohen Preis.


  Ja, Ihr innerer Schweinehund wird das möglicherweise mühsam finden. Aber versichern Sie ihm, dass die sorgsame Pflege von Stammkunden weit weniger mühsam ist als die Akquise neuer Kunden.


  


  Ihre persönliche Checkliste


  


  Wenn Sie mögen, können Sie sich eine persönliche Checkliste zusammenstellen, die alle Punkte enthält, die Sie ab jetzt in Ihrem Verkaufsprozess verbessern möchten:


  


  1. Verkaufsgespräch vorbereiten


  
    	
      Fahrtroute geplant, Adresse griffbereit

    


    	
      Name, Funktion und Telefonnummer der Ansprechpartner liegen vor

    


    	
      aktuelle Situation des Unternehmens/Käufers recherchiert

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  |133|2. In Verkaufslaune kommen


  
    	
      Motivationssprüche am Spiegel befestigt

    


    	
      Gute-Laune-Musik im Auto/im Geschäft deponiert

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  3. Kunden begrüßen


  
    	
      Name des Kunden griffbereit

    


    	
      _________________________

    

  


  


  4. Gespräch eröffnen


  
    	
      Themen für Gesprächseinstieg vorbereitet

    


    	
      Überleitung zum Verkaufsgespräch überlegt

    


    	
      _________________________

    

  


  


  5. Bedarf analysieren


  
    	
      Liste mit technischen Fragen vorbereitet

    


    	
      Fragen vorbereitet, die auf die Motivation des Kundenschweinehundes zielen

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  |134|6. Angebot präsentieren


  
    	
      Präsentation vorbereitet und getestet

    


    	
      Kundennutzen deutlich herausgearbeitet

    


    	
      Bildhafte Formulierungen überlegt

    


    	
      Oder: Schriftliches Angebot erstellt und abgeschickt

    


    	
      Termin zur telefonischen Nachfrage im Kalender eingetragen

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  7. Einwände behandeln


  
    	
      Mögliche Einwände und Gegenargumente erarbeitet

    


    	
      Zusätzliche Kaufargumente vorbereitet

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  8. Preis verhandeln


  
    	
      Verhandlungsziel festgelegt

    


    	
      Verhandlungsstrategie festgelegt

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  |135|9. Kaufbereitschaft herbeiführen


  
    	
      Zusammenfassung der besten Kaufargumente vorbereitet

    


    	
      Frage nach Konsequenz einer negativen Kaufentscheidung vorbereitet

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  10. Zum Abschluss kommen


  
    	
      Strategien zur Entspannung der Situation vorbereitet

    


    	
      Kleine Zugabe vorbereitet

    


    	
      Abschlussdokumente vorbereitet

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  11. Kunden verabschieden


  
    	
      Informationsmaterial zum Mitgeben ist griffbereit

    


    	
      Gratulation vorbereitet

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  12. Verkauf nachbereiten


  
    	
      Kontaktdaten des Kunden in Adressdatei aktualisiert

    


    	
      |136|Termin für Nachfrage nach Kundenzufriedenheit im Kalender eingetragen

    


    	
      Termine für erneute Kontaktaufnahme festgelegt

    


    	
      Kontaktadresse in Newsletter-Verteiler aufgenommen

    


    	
      _________________________

    


    	
      _________________________

    

  


  


  Quantitative Ziele setzen


  


  Haben Sie einen Masterplan mit Spielregeln für jede Verkaufsphase ausgearbeitet? Noch nicht? Dann besänftigen Sie Ihren eigenen inneren Schweinehund mit folgendem Leckerchen: Setzen Sie messbare Ziele fest, die Sie mithilfe Ihrer neuen Spielregeln erreichen wollen. Wählen Sie dabei Zielmarken, die Sie realistisch erreichen können, damit Ihr Schweinehund Sie nicht mit der Herkulestaktik aus Kapitel II austrickst.


  


  So könnten Ihre Zielmarken als Hersteller aussehen:


  
    	
      Wir steigern unseren Umsatz um 20 Prozent.

    


    	
      Wir machen 12 Prozent mehr Gewinn.

    


    	
      |137|Wir vergrößern unseren Marktanteil um 30 Prozent.

    


    	
      Wir erhöhen die Zahl unserer Stammkunden um 20 Prozent.

    


    	
      Wir akquirieren 20 Prozent Neukunden.

    


    	
      Wir erhöhen die Wiederkaufrate um 10 Prozent.

    


    	
      Wir reagieren innerhalb von 24 Stunden auf Kundenanfragen.

    

  


  


  Als Dienstleister könnten Sie folgende Zielmarken anstreben:


  
    	
      Wir kontaktieren Stammkunden in jedem Quartal persönlich.

    


    	
      Wir verdoppeln die Zahl der Kundenbesuche.

    


    	
      Wir gewinnen 10 Prozent neue Kunden.

    


    	
      Wir steigern die Zahl der Stammkunden um 10 Prozent.

    


    	
      Wir erhöhen unsere Umsätze um 25 Prozent.

    


    	
      Wir senden individuelle Angebote innerhalb von 48 Stunden aus.

    


    	
      Wir beantworten Kundenanfragen am gleichen Tag.

    

  


  


  |138|Qualitative Ziele setzen


  


  Neben diesen quantitativ messbaren Zielmarken können Sie auch qualitative Kriterien in Ihren Katalog aufnehmen: Wie kompetent wirken Ihre Verkäufer? Wie freundlich gehen sie auf die Kunden zu? Wie konsequent führen sie die Verkaufsverhandlung? Solche Fragen lassen sich heute recht exakt mit den Methoden qualitativer Marktforschung beantworten.


  Zum Beispiel mit Mystery Shopping: Bei dieser Methode führen »getarnte« Marktforscher Testkäufe durch. Dabei beurteilen sie subjektive Faktoren wie die Freundlichkeit und die Fachkompetenz der Verkäufer und objektive Kriterien wie die Sauberkeit der Geschäftsräume. Dies kann in Supermärkten oder Fachgeschäften, aber auch bei Versicherungen, Banken oder Krankenkassen geschehen. Neben Marktforschern kommen auch speziell geschulte Laien zum Einsatz. Nach ihrem Besuch bewerten die Tester das jeweilige Unternehmen mithilfe eines strukturierten Fragebogens (zum Vergleich können auch konkurrierende Unternehmen in den Test einbezogen |139|werden). Auf dieser Grundlage wird anschließend geschaut, was im Verkauf bereits gut läuft und was verbessert werden kann.


  Erhellende Ergebnisse können auch professionell durchgeführte Kundenbefragungen oder Gruppendiskussionen mit Kunden bringen.


  Wichtig ist: Machen Sie Ihre und die Anstrengungen Ihrer Mitarbeiter messbar. Nur so können die Schweinehunde mit eigenen Augen sehen, dass sich die Mühe gelohnt hat.


  


  Setzen Sie auf die Kraft der Vorfreude


  


  Schweinehunde lassen sich von bunten Bildern emotional mehr mitreißen als von Zahlenkolonnen. Das geht Ihnen ja auch so: Wenn Sie Fotos mit blauem Meer, weißen Stränden, grünen Palmen und strahlendem Sonnenschein vor sich sehen, dann kommen Sie eher in Urlaubsstimmung als beim Wälzen von Preistabellen und Flugplänen. Gönnen Sie den Verkaufsschweinehunden in Ihrem Unternehmen also eine kleine, bunte Vorschau. Zum Beispiel so:


  Inszenieren Sie die Betriebsversammlung vom 30. September des nächsten oder übernächsten |140|Jahres. Auf dem Podium sitzen der Geschäftsführer, der Vertriebsleiter, Ihre fünf Gebietsleiter und drei Vertreter des Außendienstes. Jeder darf ein kurzes Statement ins Mikrofon sprechen. Beispiel Außendienstler:


  


  »Meine Damen und Herren, ich freue mich sehr, Ihnen heute über meine Verkaufserfolge berichten zu können: In meinem Gebiet konnte ich im vergangenen Quartal 20 Prozent mehr Abschlüsse als im Vorjahr erzielen. Die Hälfte davon ging auf das Konto von Neukunden. Für diese erfreuliche Entwicklung gibt es zwei Gründe: unsere verbesserte Bedarfsanalyse und die verstärkte Akquise außerhalb unserer Stammkunden.«


  


  Sie werden sehen: Eine solche Aktion wirkt motivierend, bringt das Team in Stimmung – und sorgt für eine Menge Spaß.


  |141|3. Holen Sie die Schweinehunde Ihres Verkaufsteams ins Boot


  Nachdem wir uns so viele Gedanken über die verschiedenen Triebfedern Ihrer Kundenschweinehunde gemacht haben, legen wir nun Ihren eigenen Begleiter und die Ihrer Mitarbeiter an die – wenn auch lange – Leine. Wenn Sie besser verkaufen wollen, müssen Sie und Ihre Mitarbeiter sich umstellen, und das wollen Ihre inneren Verkaufssaboteure um jeden Preis verhindern.


  Wenn Sie schweinehundsicher vorgehen wollen, holen Sie Ihre Mitarbeiter am besten Schritt für Schritt mit ins Boot. Dabei bietet sich folgendes Vorgehen an:


  


  Schritt 1: Information: Die neuen Regeln erklären


  


  Wenn Ihre Mitarbeiter einen neuen Kurs einschlagen sollen, müssen sie wissen, wo das Ziel liegt. Also gilt es, dieses Ziel eindeutig zu kommunizieren. Wichtig: Informieren Sie alle – nicht nur die Führungskräfte. Denn sobald Sie die Mitarbeiter im Unternehmen ungleichmäßig |142|informieren, beginnt die Gerüchteküche zu brodeln. Informieren Sie – zuerst in einer Informationsveranstaltung und dann auch in schriftlicher Form – über folgende Punkte:


  
    	
      Wo liegt das Problem?

    


    	
      Was genau soll erreicht werden?

    


    	
      Auf welchem Weg soll dieses Ziel erreicht werden?

    


    	
      In welchem Zeitrahmen soll was geschehen?

    

  


  Gestalten Sie die persönliche und die schriftliche Ansprache als »Portfolio«, das für alle Verkaufsschweinehunde etwas zu bieten hat: Eine spielerische Herausforderung (»Wer akquiriert die meisten Neukunden?«), etwas zum Sammeln oder Jagen (»Der beste Verkäufer wird mit einem Preis belohnt«), ein neues Prämiensystem für die sichernden und sorgenden Kollegen, etwas Schickes für die auf Attraktivität bedachten Verkaufsbegleiter (neue Werbegeschenke) und vielleicht eine gerechtere Verteilung der Zuständigkeiten für die sozial Engagierten.


  


  |143|Schritt 2: Dialog: Über die neuen Regeln sprechen


  


  Dieser Schritt erfordert Zeit, Einfühlungsvermögen und Geduld – drei Gründe, um ihn einfach auszulassen. Doch das würde sich rächen. Legen Sie den inneren Schweinehunden in Ihrem Unternehmen dar, dass Veränderungen zwar mit Mühe verbunden sind, dass aber mit mehr Verkaufserfolg auch sofort der Spaß an der Arbeit steigt


  


  Schritt 3: Training: Vertriebsmannschaft schulen


  


  Erst das Training macht ein Team unschlagbar – das gilt für den Sport genauso wie für den Verkauf. Um Ihre Mitarbeiter in eine schlagkräftige Vertriebsmannschaft zu verwandeln, bietet sich ein zweiteiliges Training an: Im ersten Teil geht es darum, die Machenschaften der Schweinehunde in den einzelnen Verkaufsphasen kennen zu lernen. Im zweiten Teil steht ein Verkaufstraining auf dem Programm, das genau auf Ihre Kundenstruktur, Ihre Produkte oder Dienstleistungen zugeschnitten sein sollte.


  


  |144|Schritt 4: Erfolge messen und Herausforderungen steigern


  


  Sie haben informiert, miteinander gesprochen und trainiert? Sie sind ins kalte Wasser gesprungen? Herzlichen Glückwunsch. Damit Sie und Ihre Mitarbeiter jetzt durchhalten, kommt es darauf an, dass Sie regelmäßig Zwischenergebnisse ausrufen. Die ungemein motivierende Wirkung kennen Sie aus jeder Sportart, bei der es ums Durchhalten geht. Messen Sie also Ihre Vertriebserfolge – Ihre Zielmarken haben Sie ja im Vorfeld bereits festgelegt.


  Aber Vorsicht. Legen Sie jetzt bloß nicht die Füße hoch, sondern legen Sie die Latte höher! Nur wenn Sie und Ihre Mitarbeiter ständig ein wenig herausgefordert werden, bleiben Sie gut. Wenn nicht, übernehmen die Schweinehunde schnell wieder das Steuer, und Sie kommen nach kurzer Zeit wieder da an, wo Sie einmal mühsam losgerudert sind.
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  |145|Sieben Sabotage-Fallen – und wie Sie sich am besten dagegen schützen


  Im Geschäftsalltag stellt der innere Schweinehund Sie immer wieder vor schwierige Situationen. Und wenn Sie nicht aufpassen, stolpern Sie ganz schnell in solche Schweinehund-Fallen hinein. Im Folgenden nehmen wir sieben typische Situationen unter die Lupe. (Der »geläuterte« Schweinehund aus dem einleitenden Kapitel war so freundlich, uns dazu ein paar Insider-Informationen zuzustecken …).


  Damit Sie und Ihr persönlicher Verkaufsverhinderungsschweinehund sich die Situationen jeweils plastisch vorstellen können, schauen wir uns die Szenen zunächst wieder aus Kundenperspektive an.


  1. Termine auf gut Glück


  Sie hatten vor Wochen einen Beratungstermin mit Ihrem Versicherungsvertreter vereinbart. Während Sie nun auf der Autobahn unterwegs sind, klingelt Ihr Mobiltelefon, und Sie fallen aus allen Wolken: Der Vertreter steht |146|pünktlich zum verabredeten Termin vor Ihrer Haustür. »Oh, das tut mir leid. Ich bin gerade unterwegs, unseren Termin hatte ich völlig vergessen. Können Sie nächste Woche noch einmal kommen?«


  Ihr Schweinehund mag es überflüssig und zeitraubend finden, Terminbestätigungen zu verschicken. Doch letztendlich spart dieses Vorgehen Ihnen und Ihren Kunden viel Zeit, Geld und Nerven. Außerdem bietet es Ihnen die Möglichkeit, den Kundenschweinehund in Hochspannung zu versetzen (oder, wie die Psychologin Bluma Zeigarnik es formuliert hat, eine Schublade im Hirn Ihres Gegenübers aufzuziehen und offenstehen zu lassen).


  Verbinden Sie Ihre Terminbestätigung also mit einer spannenden Ankündigung. Etwa so: »Sehr geehrter Herr Meyer, ich freue mich, den Termin am Dienstag, 3. März um 15 Uhr bestätigen zu können. Ich habe für Sie ein ganz besonderes Angebot vorbereitet. Sie werden überrascht sein, wie viel mehr Leistung Ihnen dieses Produkt bietet, obwohl es im Vergleich zu den Ihnen bekannten Angeboten viel weniger kostet.«


  |147|2. Zusagen nicht einhalten


  Sie haben einen Beratungstermin in einem Fachgeschäft für Computer vereinbart. Pünktlich erscheinen Sie zur verabredeten Uhrzeit – doch der zuständige Mitarbeiter ist noch in der Mittagspause. Oder: Sie telefonieren mit einem Anbieter von Kommunikationstrainings. Er verspricht, Ihnen umgehend ein Angebot zukommen zu lassen – doch Sie warten eine Woche lang vergeblich auf seine Post.


  Sie sehen: Schon durch ganz grundlegende Tugenden wie Zuverlässigkeit können Sie sich als Verkäufer differenzieren und wichtige Punkte beim Schweinehund Ihres Gegenübers sammeln. Vor allem der auf Sicherheit bedachte Schweinehund reagiert sehr empfindlich auf jedes Zeichen der Unzuverlässigkeit. Besänftigen Sie ihn, indem Sie mit dem Kunden gemeinsam die nächsten Schritte im Verkaufsprozess festlegen und sich dann genau daranhalten. Wenn Sie unsicher sind, ob Sie bestimmte Fristen einhalten können, dann sagen Sie es gleich (und reden Sie ein Wörtchen mit Ihrem eigenen Schweinehund, der so gerne auf Risiko spielt!). Das ist besser, als den |148|Kunden zunächst mit Turbo-Lieferungszeiten zu beeindrucken und dann einen Rückzieher zu machen.


  3. Alles besser wissen


  »Dieser Reiseführer ist für Sie völlig ungeeignet«, findet die Buchhändlerin. »Er lohnt sich erst, wenn Sie mindestens drei Monate unterwegs sind, und außerdem ist er viel zu teuer.« Sie sind konsterniert. Seit Jahren lesen Sie die Reisebücher aus Ihrem Lieblingsverlag, Sie lieben die Ausstattung mit den übersichtlichen Karten und schmökern gerne Hunderte von Seiten – auch wenn Sie nur einen Bruchteil der beschriebenen Orte besichtigen werden. Ohne ein Buch in Ihrer Tasche verlassen Sie den Laden. Im Schlepptau ziehen Sie Ihren inneren tief beleidigten Schweinehund hinter sich her.


  Es ist löblich, wenn Sie als Verkäufer mitdenken und wenn Sie sich in die Lage Ihrer Kunden versetzen können. Aber halten Sie Ihren überfürsorglichen Schweinehund im Zaum: Sie können niemals besser als Ihr Kunde wissen, was gut für diesen ist! Erinnern Sie sich an |149|Situationen, in der jemand über Ihren Kopf über Ihre aktuellen Bedürfnisse entschieden hat: Vielleicht wusste Ihre Ehefrau besser als Sie selbst, dass es Ihnen mit Ihrer Jacke zu warm sein würde? Dann erinnern Sie sich bestimmt auch an die Reaktion Ihres inneren Schweinehundes: Ärger und Zorn, ein Gefühl der Hilflosigkeit oder Rachegelüste, vielleicht haben Sie auch einfach nur laut gelacht.


  Wie auch immer: Vertrauen Sie auf die Kompetenz Ihres Kunden. Er, und nur er allein kann Ihnen Auskunft über seine Wünsche und Bedürfnisse geben.


  4. Kontakte vernachlässigen


  »Ich vermute, dass Ihre Vorräte langsam zur Neige gehen. Unsere letzte Lieferung liegt jetzt acht Wochen zurück«, ruft Sie der Verkäufer Ihres bevorzugten Lieferanten an. »Vielen Dank für Ihren Hinweis, ich schicke Ihnen heute noch die neue Order.« Sie sind erleichtert, dass es nicht zu einem Produktionsengpass kommen wird, obwohl Sie in der Hektik des Alltagsgeschäfts gar nicht an die Nachbestellung gedacht hatten. Klingt das nicht viel |150|besser als: »Was, so kurzfristig sollen wir Ihnen neue Ware liefern? Da hätten Sie früher ordern müssen.«


  Denken Sie daran: Verkaufen ist ein kontinuierlicher Prozess – kein punktuelles Ereignis. Die Aufmerksamkeit vieler Verkäufer kreist nur um den Vertragsabschluss. Dabei beginnt der Verkauf nicht erst dann, wenn der Kunde auf Sie zugeht, sondern bereits viel, viel früher. Und er endet auch nicht mit dem erfolgreichen Verkauf, sondern geht nahtlos über in die Phase des »After-Sales-Service«.


  Auch wenn Ihr innerer Verkaufsschweinehund bei jeder Art von Mehraufwand grimmig knurrt: Halten Sie von sich aus regelmäßig Kontakt zu allen Ihren Kunden. Auch in harten Zeiten mit zunehmendem Konkurrenzdruck wird ein Kunde lieber zu einem Geschäftspartner stehen, der sorgsame Beziehungspflege betrieben hat, als zu irgendeinem unbekannten Billig-Anbieter zu wechseln. Ganz besonders gilt dies für Kundenschweinehunde mit Sinn für Attraktivität: Sie wollen nicht nur einmal, sondern permanent umflirtet werden.


  |151|5. Verkaufen nach »Schema F«


  Der Verkäufer macht Witze. »Diesen Gag bringt er bestimmt jeden Tag fünfzehn Mal«, raunt Ihr innerer Schweinehund. Der Verkäufer behauptet, das gleiche Modell wie Sie seit Jahren zu benutzen und äußerst zufrieden damit zu sein. »Stimmt nicht«, grunzt Ihr Begleiter. Der Verkäufer lächelt Sie ausdauernd an, bis Ihr unsichtbarer Einkaufsberater die Schweinsnase rümpft: »Diese Grimasse hat er vor dem Spiegel geübt!«


  Der Verkauf ist keine Domäne der Jugend. Laut einer aktuellen Kienbaum-Studie haben rund zwei Drittel der Außendienstler das 40. Lebensjahr überschritten, der Gesamtdurchschnitt liegt bei 45 Jahren. Da wundert es wenig, dass sich bei etlichen Verkäufern wundersame Kommunikationsmacken eingeschlichen haben: Immer das gleiche Gesprächsschema, die gleichen Floskeln, die gleichen Gesten. Interessanterweise sind Berufsanfänger auch nicht kreativer, sondern richten sich aus Unsicherheit nach Schema F.


  Stellen Sie sich ein Verkaufsgespräch stattdessen vor wie einen Flirt. Mit einstudierten, |152|tausend Mal wiederholten Phrasen gewinnen Sie kein Kundenherz. Lassen Sie Ihren Charme spielen, seien Sie witzig oder galant, überraschen Sie Ihr Gegenüber mit einer kleinen, individuellen Aufmerksamkeit oder damit, dass Sie sich Details aus Ihrem jüngsten Small Talk gemerkt haben. Lassen Sie Ihrer Kreativität freien Lauf! Wenn Ihr eigener Schweinehund gerne spielt, jagt oder sexy wirkt, gibt er Ihnen sicher gerne ein paar Tipps.


  6. Produkte verstecken


  Genau diese Leuchte wollen Sie haben. Das ersehnte Stück baumelt in der Lampenabteilung eines großen Baumarkts direkt über Ihrem Kopf – versehen mit einer Produktnummer. Sie suchen die umliegenden Regale ab, doch das Modell ist nicht zu finden. Überhaupt scheint es gar keine Systematik in diesen Regalen zu geben … Sie finden den zuständigen Verkäufer hoch oben auf einer Leiter. Nach einer Weile bequemt er sich, herabzusteigen und schaltet seinen verstaubten Computer ein. »Ein Wunder, dass er sich in diesem Chaos zurechtfindet«, denken Sie bei sich, |153|während er klickt und tippt, tippt und klickt. Endlich findet er die Nummer, die auf den momentanen Aufenthaltsort der Lampe verweist. Der Verkäufer schreitet an seinen Regalen entlang, lässt seinen Blick über Kisten, Kästen und Kabel schweifen. Da, endlich. Mürrisch schleppt er seine Leiter zum Fundort. Ganz oben, ganz hinten, ganz in der Ecke lagert die Leuchte. Sichtlich genervt hantiert der Verkäufer in schwindelerregender Höhe und streckt Ihnen dann – »Da!« – einen verstaubten Karton entgegen. Auf dem langen Weg zur Kasse knurrt Ihr innerer Schweinehund so lange über diese beleidigende Behandlung, bis Sie den Kasten irgendwo in eine Ecke stellen. »Meine alte Lampe funktioniert doch auch noch gut«, murmeln Sie, und Ihr Begleiter wedelt erleichtert mit seinem Schweinehundschwänzchen.


  »Das ist doch absurd«, denken Sie jetzt vielleicht. Aber wir versichern Ihnen: Jeden Tag wühlen Verkäufer in den hintersten Winkeln ihrer Lager, um Produkte zu finden, die »doch irgendwo sein müssen«. Tatsächlich ist es gar nicht so einfach, ein Lager systematisch zu verwalten, und vor allem haben Verkaufsschweinehunde |154|überhaupt keine Lust, sich mit Produktnummern zu beschäftigen und womöglich noch Staub zu wischen. Doch nehmen Sie diesen Teil Ihres Verkaufs nicht auf die leichte Schulter. Was nutzt Ihnen die ausgefeilteste Verkaufstechnik, wenn Sie in Ihrem eigenen Lager stranden?


  7. Abschluss vermeiden


  Sie haben sich für drei Paar Schuhe entschieden. Eigentlich ist das gar nicht Ihre Art – Ihr innerer Schweinehund gehört zu den Einkaufsbegleitern, die nur das Nötigste anzuschaffen bereit sind. Jetzt sitzen Sie auf Ihrem lederbezogenen Hocker, und die Verkäuferin ist weg. Ihr Schweinehund sorgt sich: »Drei Paar? Das muss doch wirklich nicht sein.« Er rümpft die Schweinsnase, als die Verkäuferin, einen hohen Paketstapel balancierend, den Laden durchgleitet und Sie dabei keines Blickes würdigt. Da klemmen Sie sich das praktischste der drei Schuhmodelle unter den Arm, lassen die beiden übrigen Pakete stehen und streben der Kasse zu. Ihr Schweinehund gratuliert.


  |155|Immer wieder scheitern Verkaufsprozesse, weil der Verkäuferschweinehund sich um die Abschlussfrage herumdrückt. Lieber riskiert er, dass ein Geschäft durch sein Zögern platzt, als dass ihm der Kunde ein klares »Nein« ins Gesicht sagt.


  Unser Tipp: Holen Sie Ihren inneren Schweinehund aus der Abschlusspanik heraus! Ein Abschluss ist nicht mehr als ein Abschluss. Wenn der Kunde jetzt nicht kauft, dann kauft er vielleicht später oder ein anderes Mal. Eine kontinuierliche Beziehung zu Ihrem Kunden zählt viel mehr als ein einziges »Ja«.


  Fährt Ihr Kunde plötzlich das »Ich-überlege-es-mir-noch-einmal«-Ausweichmanöver – jeder Verkäufer kennt es zur Genüge –, dann werfen Sie nicht gleich die Flinte ins Korn. Studien zeigen: Je länger der Kunde über einer Entscheidung grübelt, desto schwerer tut er sich damit. Versprechen Sie dem Kundenschweinehund Erleichterung und Wohlgefühl, wenn er sich jetzt zum Kauf entscheidet. Das kann ein wichtiger Schritt Richtung Abschluss sein.


  |156|So machen Sie mich, den Verkaufsschweinehund, zu Ihrem Freund


  Ich hätte gar nicht gedacht, dass ich mich so gut als Vertriebsassistent eigne. Der Job macht ja richtig Spaß! Zugegeben: Es fällt mir ziemlich schwer, meine saumäßigen Gewohnheiten aufzugeben. Aber jetzt weiß ich wenigstens, wozu die Anstrengung gut sein wird und freue mich auf mehr Spaß bei der Arbeit und auf eine prallere Urlaubskasse. Aber bitte: Trainieren Sie regelmäßig mit mir – erst Übung macht den Meisterverkäufer!


  Gönnen Sie auch Ihren Mitarbeitern ein gutes Training. Wenn jeder weiß, wie ein Verkaufsprozess abläuft und wo wir Schweinehunde regelmäßig die Geduld verlieren, wird guter Verkauf für alle leichter. Letztendlich sind wir ja froh, wenn wir gemütlich in unserer Ecke liegen bleiben können – Sabotage ist ganz schön anstrengend …


  Die Schweinehund-Kollegen von Kundenseite haben übrigens schon ein Angebot eingereicht: »Wenn Ihr Klartext redet, Zusagen einhaltet und fair verhandelt, verkaufen wir unsere Fehdehandschuhe.«
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  |157|Die zwölf besten Tipps im Umgang mit dem inneren Schweinehund im Verkauf


  
    	
      Erkennen Sie Ihren eigenen Verkaufsschweinehund. Machen Sie sich bewusst, wie und mit welcher Motivation der innere Schweinehund Ihren Verkauf sabotiert.

    


    	
      Akzeptieren Sie den inneren Schweinehund. Wegsperren lässt er sich nicht, überwinden erst recht nicht. Nehmen Sie Ihren inneren Schweinehund (und die Ihrer Mitarbeiter) als wichtige Teile Ihrer Persönlichkeit und Ihres Unternehmens an und würdigen Sie ihre positiven Absichten.

    


    	
      Machen Sie den Verkaufsschweinehund zu Ihrem Berater. Hören Sie auf die Hinweise Ihres inneren Schweinehundes: Er warnt Sie vor unrealistischen Umsatzzielen. Wenn Sie |158|außerdem die Absichten der Kundenschweinehunde verstehen, können Sie Ihre Angebote wirklich auf Maß schneidern. Das spart Ihnen Frust und macht Ihre Kunden glücklich.

    


    	
      Nehmen Sie den Schweinehund in die Zange. Machen Sie sich klar, was genau Sie gewinnen werden, wenn Sie Ihren Verkauf jetzt verbessern. Führen Sie sich ebenso deutlich vor Augen, was Sie verlieren, wenn Sie nichts tun.

    


    	
      Formulieren Sie Ihre Verkaufsziele schweinehundsicher. Legen Sie klare, messbare Ziele fest. Ohne »versuchen wollen«, Wischiwaschi-Formulierungen und überfordernde Herkulesaufgaben.

    


    	
      Schaffen Sie leuchtende Zielbilder. Zu erreichende Prozentzahlen sind zwar ein klares Ziel, aber kein leuchtendes. Gönnen Sie den inneren Schweinehunden einen farbenfrohen Ausblick darauf, wie ihre Herrchen sich fühlen werden, wenn das Verkaufsziel erreicht ist.

    


    	
      |159|Stellen Sie neue Verkaufsspielregeln auf. Orientieren Sie sich an den zwölf typischen Phasen des Verkaufs. Stellen Sie Spielregeln für jede Phase auf, die sowohl die schweinehündischen Besonderheiten Ihrer Verkäufer als auch Ihrer Kunden berücksichtigen.

    


    	
      Trainieren Sie Ihr Team. Geben Sie Ihrem Team die Chance, die eigenen Verkaufsschweinehunde kennen und mit ihnen und ihren Gegenspielern auf Kundenseite umgehen zu lernen.

    


    	
      Sprechen Sie mit Ihrem Team. Ihre Verkaufsziele kommen im Dialog mit Ihrem Team viel besser an als per Hauspost. Klären Sie im persönlichen Gespräch, wie sich Ihr Verkauf noch effektiver gestalten lässt.

    


    	
      Messen Sie Ihre Zwischenergebnisse. Quantitative oder qualitative Verkaufsziele lassen sich mit den Methoden moderner Marktforschung messen. Nutzen Sie diese Möglichkeit! Messbare Fortschritte motivieren die Schweinehunde, am Ball zu bleiben.

    


    	
      |160|Legen Sie die Latte höher. Wenn Sie Fortschritte ablesen können, legen Sie auf keinen Fall gemeinsam die Füße hoch. Im Gegenteil: Legen Sie die Latte höher, das hält die inneren Schweinehunde fit.

    


    	
      Bleiben Sie im Training. Stellen Sie Ihren Verkaufsschweinehund regelmäßig vor neue Aufgaben. So gewinnen Sie einen treuen und zunehmend zahmen Kooperationspartner!
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