l.Vorbereitung

Reisevorbereitung Die Vorbereitung ist beim Verkaufsgesprich wie auch in an-
deren Lebensbereichen das A und O. Stellen Sie sich einmal
vor, Sie mochten eine groflere Reise unternehmen. Vier Wo-
chen Amerika sind angesagt. Dann setzen Sie sich gewiss
nicht an einem x-beliebigen Tag in irgendein Flugzeug und
hoffen, dass Sie schon am richtigen Ort landen und irgend-
wo ein Bett zum Schlafen finden werden. Nein, Sie werden
schon Wochen oder gar Monate vorher mit den Vorberei-
tungen beginnen. Sie besorgen sich Kataloge, suchen sich ein
Waunschziel - Amerika ist grofl - aus, iiberlegen, wann Sie
von welchem Flughafen losfliegen wollen, entscheiden, ob
Sie im Voraus Mietwagen und Hotelaufenthalte buchen oder
lieber mit einem Wohnmobil das Land entdecken wollen
usw.

Vorbereitung Und ausgerechnet im Verkauf denken manche, sie brauchten
erhoht den Erfolg einfach nur an einer Tiir zu klingeln oder telefonisch einen
Termin zu vereinbaren, und schon wiirde sich die Ware oder
die Dienstleistung von alleine verkaufen. Selbst einige “alte
Hasen" im Verkauf glauben: “Das ging doch bislang ganz gut
ohne Vorbereitung, warum soll ich mir also jetzt plotzlich
Gedanken dariiber machen?" Ja, warum eigentlich?

Durch Vorbereitung konnen Sie nicht zufillig, sondern
sehr gezielt viel erfolgreicher werden.

Aber Vorsicht: Wenn Sie wirklich die entscheidenden Schrit-
te tun und sich ab sofort griindlich auf das Verkaufen vorbe-
reiten, konnte es sein, dass Sie sich demnichst vor Auftrigen



Vorbereitung

nicht mehr retten konnen! Bis dahin gibt es allerdings noch
einiges zu tun. Bleiben wir erst mal auf dem Boden und be-
trachten die ganze Sache realistisch. Von Fantastereien haben
weder Sie noch Thre Kunden etwas.

Beim Vorbereiten auf das Verkaufsgesprich gilt es fiir den

Verkiufer, sich zunéichst ein umfassendes und genaues Bild
vom Kunden, seinem Unternehmen, dem Markt und dem

Wettbewerb zu verschaffen.

Zweckdienlich ist zudem eine Abstimmung mit dem eigenen
Verkaufsteam: Wer beantwortet und verantwortet was? Wer
steht fiir wichtige Fragen im Biiro zur Verfiigung?

Zu einer effektiven Vorbereitung gehort es auch, ein Ziel fiir
die Verhandlung, das Gesprich, den Besuch zu definieren.
Nach dem angestrebten Ziel richtet sich die Strategie. Be-
wihrt hat es sich, hier Alternativen einzuplanen, also mehre-
re Strategien fiir das Kundengesprich zu entwickeln.

Besonders intensive Gedanken sollten Sie sich in der Vor-
bereitungsphase iiber den Kundennutzen machen. Worin
liegt der Nutzen fiir den Kunden? Wie kann er kommuniziert
werden? Wie wird er fiir den Kunden greifbar?

Zu einer umfassenden Vorbereitung gehort selbstverstdnd-
lich nicht zuletzt der personliche Bereich: Der Verkiufer
muss also nicht nur Unterlagen, Angebote, Schriftverkehr,
Modelle, Modellberechnungen, Tests, Referenzunterlagen
und eventuell ein Gastgeschenk verfiigbar haben, sondern
auch sich selbst professionell vorbereiten. Diese Vorberei-
tung auf das Gesprich erstreckt sich auf Erndhrung, Korper-
pflege, Kleidung und Etikette. Ebenso wollen die Fahrtroute
und die zeitliche Planung durchdacht sein.
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Ziele definieren

Kundennutzen
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Fragen H Was ist fiir Ihre personliche Vorbereitung besonders wichtig?
i Welche(n) der oben genannten Punkte haben Sie
bislang
bereits befolgt?
£# Welche(n) der Punkte haben Sie bis heute (vielleicht sogar
vollkommen) vernachléssigt?

Betrachten wir im Folgenden gemeinsam die wichtigsten
Schritte bei der Vorbereitung auf ein Verkaufsgesprich, so
dass Sie Ihre Rolle perfekt ausfiillen konnen und den Mit-
bewerbern dadurch meilenweit voraus sind.

Informationsbeschaffung

Als erfolgreicher Verkidufer sind Sie auf das Verkaufsgespréich
bereits vorbereitet, bevor der Kunde in Sichtnihe ist. Stellen
Sie sich folgende Fragen:

A Habe ich ein realistisches Bild vom Kunden?

m Wie gut kenne ich ihn?

m Was weiB ich von ihm, seinem Beruf, seinen Hobbys, seinem
privaten Umfeld und seiner aktuellen Lebenssituation?

Es wire zum Beispiel denkbar schlecht, dem Kunden einen
Blumenstraufl als Geschenk fiir seine Frau mitzubringen,
weil man nicht weif3, dass sie vor kurzem verstorben ist.

Die bisherige Der erfolgreiche Verkiufer wird die Ist-Situation in der Be-
Zusammenarbeit ziehung zu seinem Kunden, also die bisherige Zusammen-
werten arbeit, aus- und bewerten. Beantworten Sie fiir sich folgende
Fragen:
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Mit wem habe ich in den bisherigen Gesprachen verhandelt?
Wo sitzen die Entscheider?

Wie entwickelt sich die Kundensituation aktuell?

Welche Ziele verfolgt mein Kunde?

Er wird den Markt, insbesondere den Wettbewerb, und das
Kundenunternehmen intensiv kennen lernen und analysie-
ren. Recherchemoglichkeiten bietet neben interessanten
Zeitschriften (allgemeine Wirtschaftsmagazine sowie Fach-
zeitschriften aus der jeweiligen Branche) auch verfiigbares
Info-Material iiber das Unternehmen selbst.

Gedruckte Broschiiren und Kundenzeitschriften, sofern vor-
handen, sind ebenso hilfreich wie die Homepage im Internet.
Uberhaupt ist das Internet eine hervorragende Quelle fiir
schnelle Informationen zur betreffenden Branche und den
relevanten Themen.

Grundsitzlich gilt: Je mehr Informationen Sie zur Bran-
che, zum jeweiligen Unternehmen und IThrem Ansprech-
partner ausfindig machen konnen, umso besser. Betiitigen
Sie sich doch als Detektiv und recherchieren Sie, ‘“was das
Zeug hilt"'!

Wenn Sie ein Verkidufer sind, der ein realistisches Bild vom
Kunden hat, seinen Markt, seine direkte Konkurrenz, die bis-
herige Zusammenarbeit, die Entscheider, seine Partner und
die aktuelle Kundensituation kennt, sind Sie gegeniiber Ihren
Wettbewerbern im Vorteil. Der Kunde wird sich bei Ihnen,
da Sie genau iiber alle oben genannten Punkte Bescheid
wissen, ernst und wichtig genommen fiihlen. Er wird sich
freuen, Sie wiederzusehen, sich mit IThnen zu unterhalten,

Recherche-
moglichkei
ten
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und zwar sowohl iiber Geschiftliches als auch iiber Privates.
Kurz gesagt: Er wird sich bei Thnen wohl fiihlen und somit
eher in der Stimmung sein zu kaufen.

Zustandigkeiten

Ein Fehler, der im Verkauf hdufig gemacht wird, ist die un-
klare Aufteilung der Kompetenzen oder die Unkenntnis der
definierten Zustindigkeiten. Jeder im Verkiuferteam muss
wissen: Wer beantwortet welche Frage? Wer ist fiir welches
Thema der richtige Fachmann? Wie reagieren wir geschlos-
sen auf bestimmte Herausforderungen?

Was mag der Kunde denken, wenn z. B. Verkiufer A sagt: “Es
gibt keine Preisminderung”, dann Verkdufer B hinzukommt
und ohne Zdgern vermeldet, eine Preisminderung gehe
schon in Ordnung? Der Kunde wird denken, dass in dem
“Saftladen" niemand richtig Bescheid weil3, und trotz des
Zugestdandnisses wird er sich nicht richtig iiber den Kauf
freuen, weil er sich nicht von Profis beraten fiihlt.

Verkdufer A sagt, dass auf ein Gerdt 3 Jahre Garantie gewdhrt
werden, dann hakt Verkdufer B - auf diesem Gebiet nicht ge-
rade kundig - ein und fragt, ob der andere sich denn sicher sei,
dass es 3 Jahre sind. Er habe gelesen, dass es 5 Jahre seien. Eine
peinliche Situation, und zwar fiir alle Seiten! Und der Kunde
denkt sich wieder: “Saftladen, da kennt sich doch wirklich
keiner aus. Ich werde jetzt gleich zur Konkurrenz gehen; da
passiert so was sicher nicht!" Und wieder ist einerseits ein
kurzfristiges Geschdft geplatzt und andererseits ein Kunde lang-
fristig “vergrault”.



Gespréachsziele

Jeder Verkiiufer benotigt also den genauen Uberblick,
wer

fiir was intern zusténdig ist und wie die entsprechenden
Kompetenzen verteilt sind. Und dazu gehort auch das Ge-
spiir, wann es Sinn macht, eine Frage selbst (und dann
bitte kompetent!) zu beantworten, und wann es sinnvoll
ist, einen anderen Spezialisten im Hause hinzuzuziehen.



