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Verkaufskompetenz fiir Handwerker

Warum sympathische Handwerker mehr
Auftrage erhalten

ierzu miissen Sie die Grundla-
H gen erfolgreichen Verkaufens
verstehen: In der ersten Phase lhrer
Kundengespraches haben erfolgrei-
che SHK — Handwerksbetriebe immer
das erklarte Ziel: Einen guten ,ER-
STEN EINDRUCK" bei Kunden und po-
tentiellen Interessenten zu hinterlas-
sen. Der erste Eindruck ist entschei-
dend, und der letzte bleibt, konnte
man da auch sagen. In der ersten Pha-
sesolldas ,JA" desKundenzuunsund
zu unserem Handwerksbetrieb fallen.
Achten Sie in Zukunft also deutlich
mehr auf diese erste Phase — sie stellt
dieentscheidende Basis fiir alle weite-
ren Aktivitaten dar. Sie ist die Wichtig-
ste und oft auch Entscheidende Phase
des gesamten Beratungsgespraches.
e Seien sich bitte dartiber bewusst,
dass sich lhr Gesprachspartner mit
keinem Wort mehr angesprochen,
als mit seinem eigenen Nachna-
men. Machen Sie es sich daher un-
bedingtzurRegel, Ihre Prasentation
erst dann zu beginnen, wenn die
Namen der Anwesenden klar sind.
Nennen Sie die Namen aller Ge-
sprachspartner wahrend lhrer Pra-
sentation dann regelmaBig — das
macht Sie sympathisch, das zeigt Ihr
Interesse am Kunden.

Echte Verkaufsprofis wissen natiirlich
auch, dass das ,Vorspiel des Verkau-
fens” eine Schliisselstellung fiir er-
folgreiches Verkaufen einnimmt. Und
da ist die regelmaBige Namensnen-
nung nur ein Detail im groBen Puzzle.
e Das ,Vorspiel des Verkaufens” ist
mit Abstand die wichtigste Phase
des gesamten Verkaufsgespraches.
Wer direkt mit der ,Tiur ins Haus
fallt" — also ohne den Aufbau eines
Sympathiefeldes sein Produkt er-
klart — ist im Prinzip nichts anderes
alsein , Produkterklarer”
e AuchsolltenSiesichstandigdie Fra-
ge stellen: Wie komme ich zu wir-
kungsvollen Aufhangern oder An-

7 0 SHK-REPORT 6-7/2011

Ich mach "das!

knlpfungspunkten, die meinen
Kunden zusatzlich emotional akti-
vieren? Schauen Sie sich beispiels-
weise interessiert das direkte priva-
te Umfeld lhres Kunden an — dort
werden Sie viele Dinge sehen, die
ihm offensichtlich wichtig sind. Das
konnen Bilder an der Wand, Pokale
oder Auszeichnungen sein. Oder
auchnureinewinzigeAnstecknadel
ander Jacke. Sprechen Sie mit Ihrem
Kunden dariiber —sie bedeuten ihm
etwas, sonst waren sie dort nicht.

Lassen Sie lhre Produktunterlagen in
dieser Verhandlungsphase unbedingt
imAuto —ein Schreibblock reicht (bei-
spielsweise zum Notieren der Namen
aller Anwesenden). Sie laufen sonst
groBe Gefahr als ,Produkterklarer”
wahrgenommen zu werden. In dieser
wichtigen ersten Phase zahlt nur eins:
ob es Ihnen gelingt eine emotionale
Beziehung zu lhrem Gesprachspart-
ner aufzubauen, oder eben nicht. Die
Zeitflrreine gute Prasentationistnoch
lange nicht gekommen. Fakt ist: Kun-
den entscheiden viel mehr nach Ge-
fihl und Sympathie als viele das glau-
ben.

Bevor es jedoch (iberhaupt zu einem
Gesprach in den privaten Raumen der
potentiellen Interessen kommt, muss
ersteinmal eine Sympathie amTelefon
entstehen. Hier entstehen oft die er-
stenKontakte undwerden erste Termi-
ne vereinbart. Hier wird oft auch be-
reits von vielen Interessenten ent-
schieden, dass man , diesem” Hand-
werker den Auftrag wohl kaum ertei-
len wird.Viele Kunden bekommenvon
demerstenTelefonatsoeinenschlech-
ten Eindruck, dass sie vorsichtshalber
aus den , Gelben Seiten” noch einen
weiteren Handwerksbetrieb auffor-
dern ,mal vorbei zu kommen*. Mit
gutem Telefonverhalten hatte dieser
unnotige Wettbewerb durchaus ver-
mieden werden konnen und die Basis
fir den spéteren Auftrag gelegt wer-
den kénnen.

Ihr Kunde hat leider keine Wahl, ob er
in Ihrem Handwerksbetrieb Frau Un-
freundlich oder Frau Freundlich amTe-
lefon antrifft. Wenn er Gliick hat, mel-
det sich
Freundlich spatestens beim dritten
Klingelzeichen:

e ,Guten Morgen, Sie sprechen mit

lhre Mitarbeiterin  Frau

derFirmaSchneiderund SohneKG'.
Mein Name ist Monika Freundlich.
Was kann ich fur Sie tun?” (W-Fra-
ge)

DerAnrufersagt: ,Ich heiBe Werner

Schnell. Wir brauchen eine neue

Heizung. Kann mal jemand vorbei-

kommen?”
e Monika Freundlich antwortet:
.Sehrgern, Herr Schnell, ich verbin-
de Sie sofort mit Herrn Werner Fix.
Unser Herr Fix ist unserer Fach-
mann, wenn es um die Bedarfser-
mittlungzur optimalen Nutzungder
Warmequelle geht. Herr Fix verein-
bartgerne einenTermin mitlhnenin

lhrem Haus.”

Ihr Kunde spiirt von Anfang an: Hier
kiimmert man sich sehr zuvorkom-
mend 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 des-
halb erfolgreich, weil Sie dann in der
Lagesind andere Menschen fiirsichzu
gewinnen und sie zu iiberzeugen. Sie

verwandeln dann plotzlich das

+NEIN* Ihres Kundeninein ,JA*.Und




mit richtigem Sprechtempo und guter
Stimmlage iiben Sie eine positive Wir-
kung auf lhre Kunden aus. Und wenn
Sie dann noch am Telefon natrlich
und nicht ,Ubertrainiert” wirken —
umso besser. Geben Sie Ihrem Ge-
sprachspartner, der bei lhnen anruft
ein klares Bild von sich. Dazu gehort
unter anderem:
e Die Vermeidung von weitschweifi-
genVorreden
e Machen Sie geniigend Sprachpau-
sen, damit Ihr Gesprachspartner Sie
wirklich versteht und auch bei Be-
darf mitschreiben kann
Erfragen Sie den Namen des Anru-
fers exakt, damitsie den Namen an-
gemessen oft wahrend des Dialogs
nennen konnen. Profis wissen: re-

gelmaBige Namensnennung macht
nicht nur am Telefon sympathisch
Lacheln Sie am Telefon —am besten

in einen Spiegel. Der Anrufer kann
es horen und fiihlen

Wenn Sie am Telefon rauchen, es-
sen, trinken oder den Telefonhorer
als ,erster hinschmeiBen” zeigen
Sie hierdurch lhr fehlendes Interes-
sean lhrem Kunden

Esist oft grausam welche Konfliktaus-
l6senden Formulierungen manche
Handwerksbetriebe lhren Kunden am
Telefon so alles zumuten. Beispiele:

e . ... 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 Freundlich!”
e . ...Wiewarder Name nochmal?”
Was soll lhr armer Kunde darauf
sagen? —er lebtjanoch!
Bitte iiberlegen Sie auch, welche
Pausenmusik Sie Ihren wartenden

Anrufern zumuten, wahrend Sie
versuchenihnirgendwohinzuver-
binden

Die Frage der Mitarbeiter am Tele-
fon: ,WORUM gehtes?” istin vie-
len Handwerksbetrieben mittler-
weile leider gelebte Praxis. Viele
Anrufer die etwas kaufen wollen
oder eine telefonische 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 so unwohl und
blockt freundlich aber bestimmt
ab. Und schon haben Sie lhrer
Handwerksfirma wieder so einen
lastigen Kunden ,, vom Hals gehal-
ten”. Am schlimmsten ist jedoch,
dass sie es nicht einmal gemerkt
haben.

Wenn Mitarbeitern ersteinmal be-
wusst gemacht wurde, dass man
alle bekannten unzufriedenen

Kunden mit dem Faktor sieben
multiplizierenkann, um dieAnzahl
aller unzufriedenen Kunden zu er-
mitteln, ist einiges erreicht.

Die Wahl der Krawatte signalisiert
derWelt, ob ein Mann auf demWe-
ge nach oben ist, ob er bereits an-
gekommen ist, oder ob er nicht
mehr weiterkommt. Also zeigen
,verkaufender”
Handwerker, dass Sie Stil haben.
Uberlassen Sie die Zeiten, in denen
Sie die Krawatte als notwendiges
Ubel betrachtet, oder ihren Kauf
gar der Schwiegermutter tiberlas-
sen haben, endgiiltig der Vergan-
genheit. Die Krawatte als Spiegel
Ihrer Personlichkeit—schenken Sie
ihrfortan die Beachtung, dieihrzu-
steht. Selbstverstandlich kénnen

auch Sie als

Sie auch ganz ohne Krawatte auf-
treten. Das ist heute durchaus Ub-
lich. Dann sollten Sie aber minde-
stens ein gut gebiigeltes einfarbi-
ges Oberhemd unter Ihrem eben-
falls gebligeltem Handwerkerkit-
tel oder lhrer Anzugjacke tragen.

Gegen eine saubere Jeans ist nichts
einzuwenden. Sie vermittelt die
Botschaft: Ich kann nicht nur bera-
ten, sondern auch anpacken

Ihre Socken entscheiden, ob Siesich

in lhrer Haut wohl fiihlen und ob Sie
wirklich Stil haben—dunkle elegan-
te und neutrale Téne miissen ein-
fach sein. Leuchtende Farben oder
auffallige Musterlassen Sienichtin-
teressant oder witzig erscheinen,
sondern zeugen nur von ungesun-
dem Geltungsdrang
o Welche Schuhe tragt der Erfolgrei-
che? Schwarz und geschniirt - Ba-
stal Vergessen Sie lhre Maxime,
dass ein paar gute Lederschuhe und
ein Paar Sportschuhealle Eventuali-
taten abdecken
Ab 25 Grad konnen Sie auch lhre
JackezuHause lassen—besserohne

Jacke, daflir auch ohne SchweiB-
kranze

Gleichnach Ihrer Jacke (passend zur
Jeans) sagt lhre edle Ledermappe
(statt Pilotenkoffer) welche Stel-
lung Sie im Unternehmen einneh-
men. Sie sind damit duBerst mobil

und professionell wirken Sie allemal
damit

Lassen Sie Ihre Produktunterlagen
unbedingt im Auto. Sie laufen sonst
groBe Gefahrals , Produkterklarer”
wahrgenommen zu werden. In die-

serwichtigen ersten Phase zahltnur
eins: ob es lhnen gelingt eine emo-
tionale Beziehung zu lhrem Ge-
sprachspartner aufzubauen. Die
Zeit fiir eine gute Prasentation ist
noch lange nicht gekommen

Fazit: Kunden entscheiden mehrnach
Gefiihl und Sympathie als viele glau-
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ben. Leider werden viele Handwerker
speziell in der SHK - Branche oft recht
einseitig zu , Produkterklarern” erzo-
gen. Ganze Trainings- und Weiterbil-
dungsoffensiven sind darauf ausge-
richtet, noch mehr Fachwissen zu ver-
mitteln. Das muss nicht sein. Ich stelle
die Frage, warum wird ,soziale Ver-
kéuferkompetenz” nicht haufiger
trainiert? Warum unternehmen Sie
nicht mehr Anstrengungen um vom
angestaubten Image eines , Produkt-
erklarers” wegzukommen. Entwik-
keln Sie sich (wieder) zum erfolgrei-
chen Verkaufer — dann steigen lhre
Umsatze und Ertrage. Auf unseren Se-
minaren lernen Sie, wie Sie als Hand-
werker wirtschaftlich erfolgreicher
agieren konnen. Bitte klicken Sie
www.ewald-w-schnei-
der.de/Shkseminare.html Auf dieser
Website finden Sie auch alle in diesem
Branchenmagazin abgedruckten Arti-
kel von Ewald W. Schneider und Part-
nerin der Ubersicht.
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