B

MARKT-UMFELD

Handwerker im Kundenkontakt
missen ein Sympathiefeld am

Anfang eines Verkaufsgesprachs
aufbauen. (Fotos: Vaillant)

Basiserwartungen von Handwerkskunden

Jede Branche hat unterschied-
liche Sensibilitdten, aber bei
den Basiserwartungen von
Kunden gibt es kaum nen-
nenswerte Unterschiede — ist
sich Verkaufs- und Personal-
trainer Ewald W. Schneider
sicher: ,,Ein Inhaber wird aber
keinen Betrieb erfolgreich fiih-
ren konnen, wenn er die Basis-
erwartungen seiner Kunden
nicht kennt.” Die erste Frage
eines Unternehmers musse
daher immer sein: ,Was sind
die Basiserwartungen meiner
Kunden?” Erst dann konne
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der Unternehmer sich konkret
damit beschaftigen, wie er die
Erwartungen seiner Kunden
taglich mit Leben erfillt.

Uber die Soft- und
Hardskills...

,Das sind die Softskills, die
den Unterschied im Wettbe-
werb ausmachen. In der SHK-
Branche wird jedoch nach
meinen Erkenntnissen im We-
sentlichen auf die Verbesse-
rung der Hardskills geachtet.
Das lasst sich am besten an
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den Weiterbildungsstrategien
erkennen: Der Schwerpunkt
der Aus- und Weiterbildung
liegt hier eindeutig bei den
fachlichen Fahigkeiten, also
den Hardskills eines Handwer-
kers”, so Schneider weiter:
.Nach meinen Erfahrungen
sind die Sensibilitaten bezlg-
lich den Basiserwartungen der
(End)kunden bei den meisten
SHK-Verarbeitern komplett un-
terbelichtet. Das hat stark mit
der fehlgerichteten Aus- und
Weiterbildung dieser Hand-
werker zu tun, die gnadenlos

technisch und sachlich gepragt
ist. Das Schlimme ist, dass gro-
Be Teile der Handwerkerschaft
tatsachlich an den Wettbe-
werbsvorteil durch technischen
Vorsprung glauben.”

Bevor man sich also die
Frage stelle, was typische Ba-
siserwartungen sind, musse
zwischen einem ,erfolgrei-
chen Handwerker im Kun-
denkontakt” (Verkdufer mit
Softskills) und dem ,allge-
genwartigen SHK-Produkter-
klarer” (ohne Softskills) un-
terschieden werden:



Handwerker
im Kundenkontakt

Verkaufer
mit Softskills

Produkterklarer
ohne Softskills

kann bis zu 70 %
Verkaufsquote erzielen

stark im Abschluss

kann max. 30 % Verkaufs-
guote erzielen

schwach im Abschluss

baut immer ein Sympathie-
feld am Anfang eines
Verkaufsgespraches auf

macht eine Bedarfsanalyse,
in der er fragt und fragt. Er
notiert alle Wiinsche seines
Gesprachspartners

kommt (zu) schnell
.zur Sache” am Anfang
eines Verkaufsgespraches

macht eine bedarfsgerechte
Prasentation

macht eine Prasentation,
die hdufig am Bedarf des
Kunden vorbeigeht

sieht Kundeneinwande
immer positiv

betrachtet Kundeneinwande
haufig als personlichen
Angriff und verhalt sich
entsprechend

fasst vor dem Versuch des
direkten Verkaufsabschlusses
(ohne Angebotsabgabe)
noch einmal alle schriftlich
festgehaltenen Kauf-
argumente des Kunden
zusammen

fasst vor der Aussage

,ich mache Ihnen mal ein
schriftliches Angebot” nicht
die Kaufargumente des Kun-
den zusammen. Die Argu-
mente seines Gesprachspart-
ners haben ihn nie
interessiert. Er versucht
weiter, den Kunden mit
Verkaufsargumenten zu
Lerschlagen”

testet durch rhetorische
Fragen, ob der Kunde bereit
ist, den Auftrag hier und
heute zu unterschreiben.
Sein Ziel ist, das schriftliche
Angebot zu vermeiden und
zu einem direkten Kaufab-
schluss zu kommen

sein Ziel ist, ein schriftliches
Angebot zu erstellen. Dabei
macht er weiter gravierende
Fehler. Beispielsweise macht
er keine , verbindliche
Aussagen” z. B. wann er das
Angebot personlich vorbei-
bringt und dann im personli-
chen Gesprach erlautert

Typische Basiserwartungen
des Kunden:

e ..einen Verkaufer, der
zuhort und Fragen stellt.
Wenn das nicht geschieht,
schaltet er ab und verwei-

gert innerlich die Zusam-
menarbeit mit dem
SHK-Handwerker.

e _..einen Verkaufer, der
seine Bedurfnisse wahr-
nimmt. Das kénnen aber
nur Menschen, die sich fur

andere Menschen interes-
sieren. Mitschreiben
signalisiert dem Kunden,
dass er vom Verkaufer ernst
genommen wird.

... einen Verkaufer, der das
. Vorspiel des Verkaufens”
beherrscht. Das ist dann der
Fall, wenn speziell am
Anfang des Gespraches
nicht , die Sache” Gegen-
stand des Handwerkerinte-
resses ist, sondern der
Aufbau eines Sympathie-
feldes Prioritat hat. Das
Interesse gilt beispielsweise
vielmehr der raumlichen
Umgebung, in der der
Kunde lebt.

... verbindliche Aussagen.
Der Kunde will nicht horen:
.Ich melde mich bei lhnen,
wenn ich das Angebot
fertig habe”. Der Kunde
will horen: , Herr Kunde,
bitte notieren Sie sich
diesen Freitag um 11 Uhr.
Ich werde Sie dann anrufen
und mit lhnen einen
weiteren Termin machen.
Zu diesem Termin werde
ich Ihnen dann auch die
gewdUlnschten Farbmuster
mitbringen. Darauf kdnnen
Sie sich verlassen ...."
Wenn der Anruf dann
tatsachlich nachsten Freitag
um 11 Uhr erfolgt, ist das
Geschaft schon so gut wie
gelaufen. Kunden arbeiten
generell lieber mit verlassli-
chen Menschen als mit
unverbindlichen Typen.

... der erste Eindruck. Der
SHK-Handwerker, der am
Ende eines langweiligen
Verkaufsgesprachs auf
ntchterner Sachebene
aufgefordert werden muss,
eine Visitenkarte zu geben,
ist gut beraten, seine
Visitenkarte nicht aus einer
abgegriffenen Geldborse
hervor zu graben. Aber
auch die (Arbeits)kleidung
und die gesamte auBere
Erscheinung sind von
groBer Bedeutung fur eine
positive oder negative
Wahrnehmung des
Kunden.

Fazit: Um hohe Verkaufs-

quoten zu erzielen, mussen

Unternehmer lernen, in den Er-
wartungshaltungen von Kun-
den zu denken. Sie mussen
lhre Einstellung zum Kunden
grundlegend verandern. , Lei-
der ist aus der klassischen
SHK-Weiterbildungslandschaft
zu diesem Schlisselthema
kaum etwas zu erwarten”, so
Schneider.

Wettbewerbsvorteil
durch Mehrwerte sichern

Um sich von Mitbewerbern
abzugrenzen und sich einen
klaren Wettbewerbsvorteil zu
verschaffen, sollten sich Unter-
nehmen nach Ansicht des Ver-
kaufstrainers dartber hinaus
Mehrwerte schaffen. Hierzu
gehort beispielsweise der Pro-
duktmehrwert. ,Hier zahlen
nicht die technischen Details,
sondern die Emotionen, die als
Mehrwert verkauft werden.
Sie verkaufen im Direktvertrieb
auch keinen Treppenlift an al-
tere Menschen, damit die wie-
der die Treppe rauf kommen.
Sie verkaufen diesen Lift an
Menschen beispielsweise mit
der Kernaussage: ,Mit unse-
rem System konnen Sie in
Wirde in lhrem Haus alt wer-
den’”, erklart Schneider.

Doch welche Voraussetzun-
gen mussen gegeben sein, um
Mehrwerte zu schaffen? ,, Zu-
nachst muss ein Unternehmer
die Basis fir solch einen Erfolg
legen und alle Mitarbeiter sei-
nes Betriebes konsequent auf
Vertrieb und Marketing ein-
stellen. Als Grundvorausset-
zung missen zunachst jedoch
die Basiserwartungen von
Kunden erfullt werden.” Dazu
zahlen unter anderem Verlass-
lichkeit, PUnktlichkeit und Sau-
berkeit.

Des Weiteren mussen im
Betrieb neue Prioritaten ge-
setzt werden. Nicht das Dring-
liche der Tagesarbeit, sondern
das Wichtige hat ab sofort
Prioritat.

¢ Wichtig ist alles, was mit
Basiserwartungen des Kun-
den zu tun hat. Wichtiges
ist nicht delegierbar.
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.Verkaufen Sie emotional. Entwickeln Sie sich weg vom ,Produkt-

+u

erklarer’ zum ,Verkaufer'.

e Dringlich ist alles, was sonst
noch gemacht werden
muss in einem Betrieb.
Dringliches kann delegiert
werden. Dringliches muss
auch standig hinterfragt
werden, ob man es wirklich
noch braucht.

Dazu sollte ausgearbeitet
werden, was in Zukunft wirk-
lich wichtig ist. ,Gestern ha-
ben Sie noch geglaubt, die
Fachkompetenz Ihres Betrie-
bes, die Qualitat Ihres schriftli-
chen Angebotes oder gar der
niedrigste Angebotspreis ent-
scheiden den Erfolg. Nach der
Neuausrichtung lhres SHK-Be-
triebes glauben Sie bestimmt
nicht mehr ausschlieBlich da-
ran”, ist sich Schneider sicher.

NatUrlich sei die Fachkompe-
tenz fir einen SHK-Betrieb
wichtig, aber sie entscheide
eben nicht Gber den Verkaufs-
erfolg des Unternehmens -
auch wenn das nach Ansicht
des Experten alle Markenher-
steller der Branche standig
suggerieren und noch eine
weitere technische Qualifizie-
rungsmafBnahme anbieten.

LEntscheidend ist einzig
und allein lhre personliche Ak-
zeptanz beim Kunden und lhre
Fahigkeit, Mehrwerte beim
Produkt und bei der Dienstleis-
tung zu schaffen. So grenzen
Sie sich letztlich von der brei-
ten Masse lhrer Mitbewerber
ab und stehen auch nicht stan-
dig im Preisvergleich.”

Wie konnen Mehrwerte
aussehen?

¢ \Wenn beispielsweise das
Produkt mit anderen
Produkten vergleichbar ist,
sollten sich Unternehmer
Einkaufsquellen suchen, die
ein moglichst exklusives
Produkt verkaufen.

¢ Neben der Wartung sollten
vor allem kostenfreie
Nebendienstleistungen (wie
Check der Trinkwasserquali-
tat oder Energieeffizienz)
angeboten werden. Der
Techniker vor Ort handigt
eine Liste mit Verbesse-
rungsvorschlagen (besser
als Mangelliste) aus. Und er
versucht, den Auftrag dann
sofort zu erhalten und
maoglichst die Arbeit auch
direkt durchzufihren.

¢ \Wenn ein Betrieb kosten-
glnstig einen Wartungsver-
trag vereinbart, zu fest
vereinbarten Terminen vor
Ort ist und neben den
aktuellen Arbeiten auch alle
weiteren kleinen handwerk-
lichen Bedurfnisse im
hauslichen Umfeld weitest-
gehend mit zu I6sen bereit
ist. Das sind die berihmten
,Sahnehaubchen im
Verkauf”.

e \Wenn ein Unternehmen
seinen Kunden ,standig”
nach seinen weiteren
Bedurfnissen im hauslichen
Umfeld fragt und die
Briicken zu anderen
Gewerken schlagt. Die

Berufskollegen aus anderen
Gewerken sollten dabei den
gleichen Quialitatsanspruch
in der Technik und in der
Dienstleistungsbereitschaft
mitbringen. Da ist es haufig
hilfreich, mit Handwerksbe-
trieben in der Region eine
Gewerkegemeinschaft zu
grinden. Wenn diese dann
noch das Ziel vereint , alles
aus einer Hand"” anzubieten
— umso besser. Und ganz
wichtig: Rechnungstech-
nisch darf es aus Sicht des
Kunden nur einen An-
sprechpartner geben.

¢ \Wenn ein Betrieb (ber die
entsprechenden Raumlich-
keiten verflgt, bieten sich
regelmaBige Infoabende
an. Die Einladungen hierzu
erfolgen auf dem klassi-
schen Weg per Mailing. Vor
allem aber mussen alle
Mitarbeiter mit Kundenkon-
takt diese Abende aktiv bei
jedem Kundengesprach
empfehlen. Des Weiteren
sollte die Website einen
eigenen Terminkalender
dazu haben, wie Uberhaupt
der Webauftritt durch
Professionalitat gepragt
sein sollte und taglich
aktualisiert werden muss.

Fazit: Mehrwerte lassen
sich vor allen Dingen durch
emotionelles Verkaufen schaf-
fen. , Entwickeln Sie sich weg
vom ,Produkterklarer’ zum

\Verkaufer'.
www.ewald-w-schneider.de



