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Der erste Eindruck zahlt

Yﬁ.

Ewald W. Schneider,
Bad Bederkesa,
www.ewald-w-schneider.de

Generell sollte es die Hauptaufgabe von
Kalte-/Klima-Fachbetrieben sein, Kunden
zu suchen und zu finden, die bereit sind in
Kalte- und Klimatechnik zu investieren. Da-
zu miissen Sie erst einmal ihren ,inneren
Schweinehund* iiberwinden. Diese sehr
menschliche Veranlagung hindert uns hau-
fig daran wichtige Aufgaben anzufassen.Wir
beschiftigen uns leider lieber mit den dring-
lichen Tagesroutinen. Diese Dringlichkeiten
haben aber in den seltensten Fallen etwas
mit ,,aktivem‘“Verkaufen zu tun. Erfolgreiche
Vertriebsorganisationen strukturieren da-
her ihre Abteilungen in ,,passive und reagie-
rende Abteilungen und ,,aktive agierende*
Verkaufsstrukturen. Das lasst sich durchaus
auch in einem kleineren Handwerksbetrieb
so umsetzen. Es muss nur der Wille da sein,
erfolgreicher werden zu wollen. ,,Mit den
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In der KKA 4/08 haben wir begonnen, einen Gesamtiiberblick tber dringend
erforderliche verkauferische Kompetenz im harten Wettbewerbsumfeld von
Kalteanlagenbauern zu geben.Wir haben berichtet, warum Ziele so wichtig
sind und warum Empfehlungsketten die Basis fiir hohe Auftragsquoten schaffen.
Anhand aktueller Erfahrungen wurde gezeigt, was getan werden muss, um die
Auftragsquoten deutlich zu steigern. In dieser Ausgabe wird beschrieben, wie
Sie sich schrittweise zum Verkaufer entwickeln und vor allem eine personliche
Beziehung zu lhren Gesprachspartnern aufbauen konnen.

Wolfen heulen* und nur das Negative zu
sehen und immer wieder neu zu beschreiben,
fihrt nicht zum Ziel.

Unser 3.von |2 Verkaufstrainings-
themen lautet:

Das erste Gesprach

Hierzu missen Sie die Grundlagen erfolg-
reichen Verkaufens verstehen: In der ersten
Phase lhrer Kundengespriaches haben er-
folgreiche Kalte-/Klima-Handwerksbetriebe
immer das erklarte Ziel: Einen guten ,,Ersten
Eindruck’ bei Kunden und potentiellen Inter-
essenten zu hinterlassen. Der erste Eindruck
ist entscheidend, und der letzte bleibt, konnte
man da auch sagen. In der ersten Phase soll
das ,Ja* des Kunden zu uns und zu unserem
Handwerksbetrieb fallen. Achten Sie in Zu-
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kunft also deutlich mehr auf diese erste Phase
— sie stellt die entscheidende Basis fiir alle wei-
teren Aktivititen dar.Sie ist die wichtigste und
oft auch entscheidende Phase des gesamten
Beratungsgespriches.

Seien sich bitte dariiber bewusst, dass sich |hr
Gesprachspartner mit keinem Wort mehr an-
gesprochen fiihlt als mit seinem eigenen Nach-
namen. Machen Sie es sich daher unbedingt zur
Regel, Ihre Prasentation erst dann zu beginnen,
wenn die Namen der Anwesenden klar sind.
Nennen Sie die Namen aller Gesprachspart-
ner wahrend |hrer Prasentation dann regel-
maBig — das macht Sie sympathisch, das zeigt
Ihr Interesse am Kunden.

Echte Verkaufsprofis wissen natiirlich auch,
dass das ,,Vorspiel des Verkaufens* eine
Schliisselstellung fiir erfolgreiches Verkau-
fen einnimmt. Und da ist die regelmaBige
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Namensnennung nur ein Detail im groBen
Puzzle. Das ,,Vorspiel desVerkaufens* ist mit
Abstand die wichtigste Phase des gesamten
Verkaufsgespraches.Wer direkt mit der ,, Tur
ins Haus fallt* — also ohne den Aufbau eines
Sympathiefeldes sein Produkt erklart —ist im
Prinzip nichts anderes als ein ,,Produkterkla-
rer*.Auch sollten Sie sich stiandig die Frage
stellen: Wie komme ich zu wirkungsvollen
Aufhangern oder Ankniipfungspunkten, die
meinen Kunden zusitzlich emotional akti-
vieren?

Schauen Sie sich interessiert das direkte pri-
vate Umfeld lhres Kunden an — dort werden
Sie viele Dinge sehen, die ihm offensichtlich
wichtig sind. Das konnen Bilder an derWand,
Pokale oder Auszeichnungen sein. Oder auch
nur eine winzige Anstecknadel an der Jacke.
Sprechen Sie mit Ihrem Kunden dariiber
— sie bedeuten ihm etwas, sonst waren sie
dort nicht.

Lassen Sie lhre Produktunterlagen in dieser
Verhandlungsphase unbedingt im Auto — ein
Schreibblock reicht (beispielsweise zum No-
tieren der Namen aller Anwesenden). Sie

laufen sonst groBe Gefahr als ,,Produkter-
klarer wahrgenommen zu werden. In dieser
wichtigen ersten Phase zahlt nur eins: Ob es
Ihnen gelingt eine emotionale Beziehung zu Ih-
rem Gesprachspartner aufzubauen oder eben
nicht. Die Zeit fiir eine gute Prasentation ist
noch lange nicht gekommen. Fakt ist: Kunden
entscheiden viel mehr nach Gefiihl und Sym-
pathie, als viele das glauben.

Unser 4.von |2 Verkaufstrainings-
themen lautet:

Sympathie und Kompetenz am Telefon
Bevor es jedoch Uberhaupt zu einem Ge-
sprach in den privaten Riaumen der poten-
tiellen Interessen kommt, muss erst einmal
eine Sympathie am Telefon entstehen. Hier
entstehen oft die ersten Kontakte und wer-
den erste Termine vereinbart. Hier wird oft
auch bereits von vielen Interessenten ent-
schieden, dass man ,,diesem* Handwerker
den Auftrag wohl kaum erteilen wird.Viele
Kunden bekommen von dem ersten Telefo-
nat einen so schlechten Eindruck, dass sie

vorsichtshalber aus den ,,Gelben Seiten*
noch einen weiteren Handwerksbetrieb auf-
fordern ,,mal vorbei zu kommen®. Mit gutem
Telefonverhalten hatte dieser unnétige Wett-
bewerb durchaus vermieden werden konnen
und die Basis fiir den spateren Auftrag gelegt
werden konnen.

lhr Kunde hat leider keine Wabhl, ob er in
lhrem Handwerksbetrieb Frau Unfreund-
lich oder Frau Freundlich antrifft. Wenn er
Gliick hat, meldet sich lhre Mitarbeiterin
Frau Freundlich spitestens beim dritten
Klingelzeichen:

m ,,Guten Morgen, Sie sprechen mit der
Firma “Schneider und Séhne KG'. Mein
Name ist Monika Freundlich. Was kann
ich fiir Sie tun?** (W-Frage)

B Der Anrufer sagt: ,,Ich heiBe Werner
Schnell. Wir benétigen eine Klimaanlage
fiir unser Biiro. Kann mal jemand vorbei-
kommen?“.

B Monika Freundlich antwortet: ,,Sehr gern,
Herr Schnell, ich verbinde Sie sofort mit
Herrn Werner Fix. Unser Herr Fix ist
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unserer Fachmann, wenn es um die Ermittlung der Warmelasten
in [hrem Biiro geht. Herr Fix vereinbart gerne einen Termin mit
lhnen in lhrem Haus.

Ihr Kunde spiirt von Anfang an: Hier kiimmert man sich sehr zuvor-
kommend um mich. Diese Frau Freundlich ist wirklich kompetent
am Telefon. Und verlassen konnte man sich auch immer auf das Team
von der Firma Schneider. Sie telefonieren auch deshalb erfolgreich,
weil Sie dann in der Lage sind,andere Menschen fiir sich zu gewinnen
und sie zu lberzeugen. Sie verwandeln dann plotzlich das ,,Nein
Ihres Kunden in ein ,,Ja*. Und mit richtigem Sprechtempo und guter
Stimmlage (iben Sie eine positive Wirkung auf lhre Kunden aus. Geben
Sie Ihrem Gesprachspartner, der bei lhnen anruft, ein klares Bild von
sich. Dazu gehort unter anderem:

B Die Vermeidung von weitschweifigen Vorreden.

B Machen Sie geniigend Sprachpausen, damit Ihr Gesprachspartner
Sie wirklich versteht und auch bei Bedarf mitschreiben kann.

B Erfragen Sie den Namen des Anrufers exakt, damit sie den Na-
men angemessen oft wahrend des Dialogs nennen konnen. Profis
wissen: RegelmaBige Namensnennung macht nicht nur am Telefon
sympathisch.

B Lacheln Sie am Telefon — am besten in einen Spiegel. Der Anrufer
kann es horen und fiihlen.

B Wenn Sie am Telefon rauchen, essen, trinken oder den Telefonho-
rer als ,,erster hinschmeiBen®, zeigen Sie hierdurch |hr fehlendes
Interesse an lhrem Kunden.

Es ist oft grausam, welche konfliktauslésenden Formulierungen man-
che Handwerksbetriebe ihren Kunden am Telefon so alles zumuten.
Beispiele:

M ,, ... dann stelle ich mal durch ...*“ Besser:,, ...danke schon fiir
Ihren Anruf, Herr Lieblingskunde, dieses Projekt bearbeitet Frau
Gabriele Freundlich bei uns. Ich verbinde Sie jetzt mit Frau Freund-
lich!

M ,, ...Wie war der Name noch mal?* Was soll lhr armer Kunde
darauf sagen? — er lebt ja noch!

Bitte iiberlegen Sie auch, welche Pausenmusik Sie lhren wartenden
Anrufern zumuten, wihrend Sie versuchen, ihn irgendwo hin zu
verbinden. Die Frage der Mitarbeiter am Telefon: ,,Worum geht
es?* ist in vielen Handwerksbetrieben mittlerweile leider gelebte
Praxis. Viele Anrufer, die etwas kaufen wollen oder eine telefo-
nische Beratung erwarten, trifft diese Frage wie ein Keulenschlag.
Sie stammeln dann irgendwelches wirres Zeug, weil sie auf diese
Worum-Frage nicht vorbereitet waren. Oft fiihlt sich der Anrufer
dann unwohl und blockt freundlich aber bestimmt ab. Und schon
haben Sie lhrer Handwerksfirma wieder so einen lastigen Kunden
,vom Hals gehalten“. Am schlimmsten ist jedoch, dass sie es nicht
einmal gemerkt haben.

Wenn Mitarbeitern erst einmal bewusst gemacht wurde, dass man
getrost alle bekannten unzufriedenen Kunden mit dem Faktor sie-
ben multiplizieren kann, um die Anzahl aller unzufriedenen Kunden
zu ermitteln, ist einiges erreicht.

In der nachsten Ausgabe dieses Magazins lesen, Sie warum Kalte-
/Klima-Handwerksbetriebe erfolgreicher verkaufen, wenn Sie sich
ausschlieBlich am ,,aktuellen Kundenbedarf* orientieren.
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