Fliesen und Bad im Handel

www.caro-magazin.de

Vorbereitung auf Kundengesprache -
nur was fiir Juniorverkaufer?

Viele Verkdaufer machen sich nicht bewusst, dass die Vorbereitung auf das Kundengesprach
den grof3ten messbaren Erfolgsanteil am Verkaufsabschluss ausmacht. Den Kollegen, die jetzt
einwenden, dass Erfahrung allemal wichtiger als Vorbereitung ist, sei hier entgegnet, dass Vor-
bereitung nichts, aber auch gar nichts mit Erfahrung zu tun hat. Der Einwand ware ungefahr
so vergleichbar wie bei einem Spitzensportler, der sich nicht auf die entscheidenden Wett-
kdmpfe vorbereiten wiirde, nur weil er zur Spitze im Sport gehort.

Kunden sind nicht dumm. Sie merken ganz genau, wenn der ihnen gegeniber stehende
Verkaufer nicht vorbereitet ist, improvisiert oder am Bedarf vorbei redet. Und mit der Aus-
strahlung ist das auch so eine Sache: Vorbereitete Verkdufer verfiigen (iber eine ganz andere
Ausstrahlung im Verkaufsgesprach, agieren viel souveraner sowie tiberzeugender und fiihren
beharrlicher auf ihr Verkaufsziel hin. Gleiches gilt selbstverstandlich fiir Verkaufsgesprache
am Telefon. Auch wenn Kunden ihren Gesprachspartner am Telefon nicht sehen, so spiiren sie
doch sehr schnell, mit wem sie es zu tun haben und ob ihr Gesprachspartner sich gut auf das
Gesprach vorbereitet hat.

Manche Verkaufer machen sich keine Gedanken iiber negative Folgen

Der Erfolg eines Verkaufers hangt von seiner Vorbereitung ab. Je besser die Vorbereitung ist,
desto besser ist auch der Verkaufserfolg. Sind Verkdufer dagegen nicht vorbereitet oder der
Meinung, langjahrige Erfahrung und Improvisation reichen allemal aus, treten folgende Kon-
sequenzen auf:

Das Verkaufsgesprach

« ist nicht strukturiert und folgt keinem roten Faden. Unvorbereitete Verkdufer hiipfen von
Thema zu Thema in der Hoffnung, dass Kunden irgendwann doch noch ,anbei3en”.

« dauert viel langer: einfach darum, weil es fiir Verkaufer schwieriger wird, Kunden im Verkaufs-
gesprach zu fiihren.

« ist nicht konsequent auf ein Verkaufsziel ausgerichtet: es gibt ja keines oder nur ein ,sponta-
nes’, das sich im Gesprachsverlauf entwickelt.

« strapaziert und fordert den Verkdufer wie auch den Kunden gleichermaRen. Die Gesprachs-
situation ist viel anstrengender fiir beide Gesprachspartner, weil der Gesprachsverlauf sprung-
haft ist und Ergebnisse nicht absehbar sind.

« bringt unterm Strich die schlechteren Ergebnisse. Einwande und Widerstande sind wesent-
lich schwieriger zu entkraften, wenn die Vorbereitung nicht ausreichend war. Auch Alternati-
ven flir abgelehnte Verkaufsvorschldage sind schwieriger zu unterbreiten, wenn sie vorher nicht
durchdacht sind.




Vorbereitung braucht nicht viel Zeit

Nicht jedes Verkaufs- oder Kundengespraches ist gleich wichtig. Genauso, wie die
gebrauchliche ABC-Analyse die verschiedenen Kunden entsprechend ihrer Umsatzbe-
deutung klassifiziert und die Intensitat der Bearbeitung unterscheidet, lassen sich auch
Verkaufs- oder Kundengesprache in drei Klassen unterschiedlich intensiver Vorbereitung
einteilen.

1. A-Kundengesprache: Bei diesen Gesprachen geht es um sehr viel. Sie sind wichtig
und haben im Allgemeinen eine gro3e Auswirkung auf die Zielerreichung im Ver-

kauf. Im AuBendienst geht es beispielsweise um die Vorstellung von Neuheiten und
ihre gemeinsame Vermarktung mit dem Gesprachspartner, die Aufnahme zusatzlicher
Lagerfarben, die gemeinsame Bearbeitung einer attraktiven Kundengruppe. Bei Aus-
stellungsverkdufern kann es sich um die Ausarbeitung eines Konzepts handeln, wie im
Beratungsgesprach Endkunden besonders hochwertige Gestaltungslésungen verkauft
werden kdnnen oder warum es sich fiir Kunden lohnt, in hochpreisige Lésungen zu in-
vestieren.

Diese Vorbereitung bei A-Kundengesprachen ist am aufwendigsten und sollte stets
schriftlich erfolgen. Schriftlich deswegen, weil diese Art am nachhaltigsten und da-

mit am ein pragendsten wirkt. Bei A-Kundengesprachen geht es bei der Vorbereitung
immer auch um die Einwand-Vorwegnahme im Verkaufsgesprach und die Ausarbeitung
von gleichwertigen Alternativen, wenn die vorgeschlagene Vorgehensweise beim Kun-
den nicht auf Zustimmung stoBt. Geschickte Verkaufer schniiren hier im Vorfeld Pakete,
die sie ihren Kunden bei Bedarf anbieten konnen. Es hat sich bewahrt, fiir A-Kunden-
gesprache ein Kundengesprachs-Vorbereitungsdokument zu entwickeln und jedes Mal
in der Vorbereitung zu nutzen. So werden die entscheidenden Punkte der Vorbereitung
jedes Mal zur Bearbeitung systematisch vorgegeben. Eine Unterlage zur Gesprachsvor-
bereitung spart enorm viel Zeit und ldsst sich im Ubrigen auch gut archivieren. Bei der
Nachbereitung des Kundengesprachs kann daran angeknlpft werden, ebenso bei der
nachsten Besuchsvorbereitung.

2. B-Kundengesprache: Sie sind weniger wichtig als die A-Kundengesprache. Auch sie
sollten vorbereitet werden, wenngleich nicht so ausfiihrlich. Mancher Neukunde hat
das Potenzial zum A-Kunden, sie miissen dorthin entwickelt werden. Die Vorbereitung
auf diese Kundengesprache muss nicht — kann aber — schriftlich erfolgen. Die Schritte
sind die gleichen wie bei der Vorbereitung auf A-Kundengesprache. Es geht um den
Kundenbedarf, das Ziel des Verkaufsgesprachs, um Alternativen mdglicher Angebote,
Einwand- und Preisbehandlung. Kurzum, um alles, was hilft, den Bedarf des Kunden
herauszuarbeiten und mit nutzenorientierten Angeboten erfolgreich zum erfolgreichen
Gesprachsabschluss zu kommen.

3. C-Kundengesprache: Hier handelt es sich um die einzigen Kunden- und Verkaufs-
gesprache, die keiner Vorbereitung bediirfen, weil der Gesprachszweck nicht von groBer
Bedeutung ist oder eben nur Routinezwecken dient. Beispiele dafiir waren die Abliefe-
rung dringend benoétigter Mustertafeln durch den Au8endienstmitarbeiter, die fir einen
Ausstellungsschrank benotigt werden, oder die Ubermittlung einer Information an
Profikunden durch den Innendienstmitarbeiter.

Allein der Zeitgewinn, der sich dadurch ergibt, kiirzere UND bessere Verkaufsgesprache
mit erfolgreicheren Verkaufsabschliissen zu erzielen, sollte jedem Verkaufer noch ein-
mal bestatigen, dass sich die Zeitinvestition in gute Vorbereitung auszahlt und sprich-
wortlich in Euro und Cent rechnet.
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