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  "Es braucht zwanzig Jahre, um sich einen Ruf zu erarbeiten, und fünf Minuten, ihn zu ruinieren. Wenn du dir das vor Augen führst, wirst du anders an die Dinge herangehen."




  (Warren Buffett)
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  Einleitung




  Die Anforderungen in der Automobilbranche sind in den vergangen Jahren enorm gestiegen. Das ist einerseits auf den härteren Wettbewerb und den vermehrten Absatz über E-Commerce und andererseits auf das veränderte Kundenverhalten zurückzuführen.




  Daher ist es Voraussetzung, mit der optimalen Organisation und einem gut ausgebildeten Verkaufspersonal den Anforderungen der heutigen Zeit adäquat zu begegnen.




  Neben den allgemeinen theoretischen Inhalten finden Sie in diesem Kompendium auch Aufgaben und Vertiefungen zur praktischen Umsetzung. Das erworbene Wissen kann also direkt in der Praxis eingesetzt werden. Bitte benutzen Sie hier die Notiz- oder Kommentarfunktion ihres E-Book Readers.




  Das Buch eignet sich für Verkäufer, Personalverantwortliche und Leitungsorgane in der Automobilbranche.




  Wir wünschen Ihnen viel Spaß bei der Durcharbeitung der Inhalte verbunden mit dem gewünschten Erfolg bei der Umsetzung des Erlernten!




  Ihre Autoren




  Frank Thönißen Daniela Reinders




  Teil A Organisation




  I. Organisation




  Um den professionellen Ablauf in einem Autohaus sicherzustellen bedarf es einer entsprechenden Organisation. Diese ist u. a. abhängig von der Unternehmensgröße.




  Damit die Struktur festgelegt werden kann, müssen zuerst im Rahmen der Ablauforganisation die einzelnen anfallenden Prozesse betrachtet werden.




  Dazu werden in der Aufgabenanalyse alle einzelnen anfallenden Aufgaben identifiziert und aufgelistet. Diese Aufgaben werden anschließend sachlogisch im Rahmen der Aufgabensynthese zu Aufgabenkomplexen zusammengefasst. Durch die Zusammenfassung der einzelnen Aufgaben entsteht die Stelle, also der konkrete Aufgabenbereich für einen Mitarbeiter. Die Stelle ist die kleinste organisatorische Einheit in einem Unternehmen.




  Nachdem die einzelnen Stellen gebildet wurden, werden solche mit gleichen oder ähnlichen Arbeiten zu einem Verantwortungsbereich unter einheitlicher Leitung zusammengefasst. Dies nennt man Abteilung. Abteilungen können nach dem Verrichtungsprinzip (Funktion der Tätigkeit) oder nach dem Objektprinzip (z. B. Produkten) gegliedert sein.




  Die Stelle mit Leitungs- und Weisungsbefugnis nennt man Instanz. Dies ist die Leitungsstelle der Abteilung, z. B. die Werkstattleitung.




  Unter dem Begriff Aufbauorganisation versteht man die formale Struktur, d. h. die Festlegung des hierarchischen Aufbaus im Unternehmen. Das bekannteste Beispiel ist das Organigramm. Hier werden Stellen und Instanzen aufgeführt, welche durch Linien miteinander verbunden sind. Diese Linien zeigen, welche Stellen über- bzw. untergeordnet sind.




  Dabei gibt es für die hierarchische Gestaltung im Unternehmen unterschiedliche Möglichkeiten. Diese nennt man Leitungssysteme. Leitungssysteme beschreiben die Weisungs-, Unterstellungs- und Informationssysteme zwischen den einzelnen Stellen in einem Unternehmen. Man unterscheidet hier zwischen Einliniensystem, Stabliniensystem, Spartenorganisation, Mehrliniensystem und Matrixorganisation.




  Das Einliniensystem zeichnet sich dadurch aus, das die Weisungsbefugnisse „auf einer Linie“ angeordnet sind, d. h. jede Stelle nur einen Vorgesetzen hat.




  Beispiel für ein Einliniensystem:
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  Eine weitere Möglichkeit in der Organisation ist das sogenannte Stabliniensystem. Hier werden zur Entlastung der einzelnen Instanzen sogenannte Stabstellen eingerichtet:
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  Diese Stabsstellen haben keine Weisungsbefugnis und sind ausschließlich beratend tätig. So kann eine Verwaltung als Stabstelle z. B. unterhalb der Geschäftsleitung angesiedelt werden. Das hat zur Folge, dass alle Verwaltungsentscheidungen von der Geschäftsführung getroffen werden müssen. Die Verwaltung ist hier lediglich Berater. Die Kommunikation und Umsetzung in Verwaltungsangelegenheiten erfolgt dabei immer zwischen der Geschäftsführung und den einzelnen Abteilungen. Eine direkte Anweisung von Frau Berg z. B. an die Mitarbeiter der Distribution kann somit nicht erfolgen.




  Eine weitere Form des Einliniensystems ist die Spartenorganisation. Hier werden die Hierarchieebenen nicht nach Funktion, sondern nach Objekten gegliedert.




  So können zum Beispiel die Abteilungen nach den Produktgruppen des Unternehmens gebildet werden. Jeder Abteilung werden dann die einzelnen Funktionen zugeordnet.




  Die Spartenorganisation wird gewählt, wenn Spezialisierungen auf einzelnen Produktgruppen sinnvoll sind. Hierbei sind aber auch Zentralbereiche möglich. Jede Sparte arbeitet weitestgehend wirtschaftlich selbständig. Durch die mehrfach vorkommenden Abteilungen entstehen allerdings Doppelarbeiten, welche unnötige Kosten zur Folge haben. Zudem ist von einem Kommunikationsverlust innerhalb der gleichen Aufgabenstellung zu rechnen.




  Beispiel für die Spartenorganisation:




  [image: ]




  Eine weitere Organisationsform ist das Mehrliniensystem. Hier hat jede Stelle mehr als einen Vorgesetzten. Da in diesem Modell die Zuständigkeiten unklar sind ist es in der Praxis kaum zu finden.




  Ein solches System könnte wie folgt aussehen:
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  Der Vertrieb ist hier also der Abteilung Reifen, Ersatzteile und Lacke unterstellt und würde von allen Leitungsstellen entsprechende Anweisungen erhalten. Dies kann zu Interessenskonflikten und unklaren Weisungen führen.




  Eine weitere Organisationsform ist die Matrixorganisation. Hier ist das Unternehmen beispielsweise horizontal nach Objekt und vertikal nach Verrichtung gegliedert. Die so geschaffenen sich überschneidenden Hierarchien bewirken, dass Entscheidungen immer das Verhandlungsergebnis zwischen den Vertretern beider Hierarchien sind. Dies soll die Geschäftsleitung entlasten, da Entscheidungen ohne sie getroffen werden können. Die Geschäftsleitung greift nur ein, wenn keine Einigung möglich ist. Vorteil in dieser Organisationsform sind die kurzen Kommunikationswege. Allerdings sind durch die verschiedenen Beteiligten Kompetenzkonflikte möglich.
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  In der Praxis wird die Matrix meist nur in Teilbereichen eines Unternehmens eingesetzt.




  Neben der Festlegung der Organisationsstruktur im Gesamtunternehmen muss für festgelegt werden, wie hier die Arbeit organsiert werden soll. Neben der Einzelarbeit kann auch eine Teamstruktur festgelegt werden. Es ist aber auch die Bildung von Arbeits- und Projektgruppen zur Bearbeitung bestimmter Fragestellungen denkbar.




  Bei der Schaffung von Teamstrukturen sollte zudem die Kommunikationsstruktur vereinbart werden, um Konflikte zu vermeiden und den Kommunikationsfluss sicherzustellen. Hier ist besonders die Leitung gefordert, diese Prozesse ständig zu überwachen und ggfs. einzugreifen.




  Die Organisationsstruktur muss also so gewählt werden, dass die professionelle Arbeit hinsichtlich interner und externer „Kunden“ sichergestellt ist und die Abläufe und Verantwortlichkeiten eindeutig sind. Zudem sollte die Struktur so gewählt werden, dass die Kosten im Verhältnis zum Nutzen stehen.




  Teil B Verkauf




  I. Der erfolgreiche Verkäufer




  Erfolgreiche Verkäufer haben für sich einen Kreislauf des Erfolges gefunden.
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  1. Grundlagenwissen eines erfolgreichen Verkäufers




  Im Gegensatz zu mittelmäßigen Verkäufern, die nach Misserfolgen immer wieder in ein Loch fallen, bei denen Motivation und Ausdauer erlahmen, haben erfolgreiche Verkäufer für sich einen Erfolgskreislauf gefunden. In diesen Erfolgskreislauf haben sie sowohl berufliche Herausforderungen wie auch private Bedürfnisse eingebaut (z.B. Hobbies, Familie, Ruhe- und Erholungsphasen), so dass selten eine Sinnkrise aufkommen kann.




  Erfolgreiche Verkäufer können sich selber durch Ziele motivieren. Obwohl die Wichtigkeit von Zielen eigentlich bekannt ist, nehmen sich laut einer Umfrage nur etwa 5 Prozent der Verkäufer wirklich die Zeit, um an ihren Zielen zu arbeiten.




  Sehr gute Verkäufer setzen sich einerseits kurzfristige Gesprächs- und Umsatzziele, andererseits aber auch langfristige Ziele, auf die sie hinarbeiten. Dabei ist ein langfristiges Ziel meist übergeordneter Art, wie eine persönlich komfortable Lebensführung o. ä. Dies führt dazu, dass einzelne Begebenheiten (beruflicher Art, wie einzelne Kundengespräche) nicht im Fokus stehen, sondern Bestandteil des Gesamtpaketes zur Erreichung dieses übergeordneten Zieles sind.




  Erfolgreiche Verkäufer haben also ein eigenes System.




  So überlegen sie sich, wie sie eine bestimmte Kundengruppe mit ähnlich gelagerten Bedürfnissen definieren. Auf Grund der Gemeinsamkeiten ihrer Kunden können sie dann ihre Verkaufsgespräche knapp und effizient gestalten. Von dieser Strategie weichen sie erst dann ab, wenn sie nicht mehr funktioniert und ersetzen sie durch eine modifizierte Variante.




  „Jeder Kunde braucht eine individuelle Lösung, aber der Weg ist immer gleich.“ Das ist ein Konzept.




  Sehr gute Verkäufer sind zudem sehr gut organisiert. Laptop, Visitenkarten und Handy sind immer griffbereit.




  Der Verkaufsprofi beherrscht seine Gesprächsführung.




  Jeder Mensch, so auch Kunden, haben bewusste und unbewusste Wünsche und Ängste. Gute Verkäufer können diese Bedürfnisse durch Beobachtung und einer strukturierten Fragetechnik herausfiltern (im Folgenden ausführlich dargestellt), so dass der Kunde sich verstanden und gut beraten fühlt. Gute Verkäufer drücken sich einfach und verständlich aus. Sie vermitteln den Kundennutzen attraktiv und überzeugend. Sie beziehen ihren Kunden in ihre Argumentation mit ein.




  Ziel eines Verkaufsgesprächs ist es, den Kunden zu bereichern und langfristig zu binden. Die Abschlüsse stellen sich dann von ganz alleine ein.




  Durch das Verkaufsgespräch soll der Kunde das Gefühl bekommen, etwas gewonnen zu haben. Im Idealfall erinnert er sich gerne an den Verkäufer als Individuum und erst in zweiter Linie an das Autohaus. Unterstützt wird dies durch sorgfältig ausgewählte und tadellose Kleidung des Verkäufers.




  Um als Verkäufer stets die Motivation zu halten ist eine positive Lebensphilosophie hilfreich. So kann auch auf Rückschläge mit einer positiven Haltung reagiert werden. Gute Verkäufer wissen, dass Ihr Einsatz früher oder später Früchte trägt. Solche klaren und positiven Vorstellungen kommen auch beim Kunden gut an und wirken sich auf dessen Kaufentscheidung fördernd aus.




  Wer viel leistet, muss auch immer wieder Kräfte tanken.




  Nur ein gut gewartetes Auto bringt den Fahrer zuverlässig ans Ziel. Gute Verkäufer haben für sich Wege gefunden, aus ihrem Alltag die nötige Kraft und Energie zu holen. Das kann durch ausgleichende Sportarten in der Freizeit oder einem sinnbringendem Hobby geschehen. Auch gibt ein familiärer Rückhalt bei Krisen die nötige Unterstützung.




  Ein guter Verkäufer hinterfragt ständig sein Vorgehen und versucht, neue Impulse aufzunehmen und zu verarbeiten.




  Grundsätzlich ist gerade im Verkauf eine gute Allgemeinbildung notwendig. Nur so ist der Verkäufer in der Lage, zu jeder Art von Kunden einen persönlichen Draht aufzubauen. Hilfreich sind zudem wiederholende Verkaufstrainings, um sich stetig weiterzuentwickeln.




  2. Zustandekommen von Kaufentscheidungen




  Um zu verstehen, mit welchem Angebot das Bedürfnis des Kunden befriedigt werden kann ist es wichtig herauszufinden, welche Motivation den Kunden antreibt.




  Bedürfnisse entstehen aus einem Mangelempfinden heraus und können nach ihrer Notwendigkeit (Grund-, Kultur- oder Luxusbedürfnisse) oder der Art ihrer Mittel (materiell oder immateriell) unterschieden werden.




  Grundsätzlich wird von der Annahme ausgegangen, dass die Summe der Wünsche stets größer ist, als die Möglichkeit diese zu befriedigen. So begrenzt schon das zur Verfügung stehende Kapital die Befriedigung der Bedürfnisse. Nur wenn der Verkäufer die Motivation des Kunden kennt, kann die Kaufabsicht des Kunden positiv beeinflusst und dieser langfristig gebunden werden.




  Die Bedürfnispyramide von Maslow gliedert die Bedürfnisse der Menschen und stellt einen Zusammenhang zwischen diesen her. Dabei ist eine Stufenstruktur entstanden. Jede höhere Stufe baut auf der vorherigen Stufe auf, das heißt, ist das Bedürfnis der einen Stufe befriedigt, entsteht das Bedürfnis der nächsten Stufe. In dem Modell ist eine vollständige Erfüllung des Bedürfnisses einer bestimmten Stufe jedoch nicht Voraussetzung, um höhere Ziele erreichen zu wollen. Jeder Mensch kann also mehrere Bedürfnisse auf unterschiedlichen Stufen verfolgen.




  Die Pyramide nach Maslow gliedert sich wie folgt:
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  Übersetzt auf den Automobilbereich könnten sich hieraus die folgenden Kaufmotivationen ergeben:
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  Neben den genannten Motiven sind zwei weitere Ebenen für die Kaufentscheidung eines Kunden wichtig. Die sogenannten Intrapersonellen Bestimmungsfaktoren beschreiben Faktoren, die aus dem Kunden selber kommen (z. B. Einstellungen, Emotionen usw.).




  Daneben gibt es die sogenannten Interpersonellen Bestimmungsfaktoren. Diese Faktoren wirken von außen auf den Kunden ein (z. B. Bezugsgruppen, Werte, Schichtzugehörigkeit usw.).




  Der Kunde entscheidet allerdings nicht nur auf der sachlichen Ebene. Lediglich etwa 7 % einer Entscheidung wird bewusst, also aus sachlichen Aspekten heraus, getroffen. Der Rest – das sind immerhin 93 % - erfolgt unbewusst, also aus der Emotion heraus.




  Dieses Phänomen der Entscheidungsfindung wird oft als Eisbergmodell dargestellt. Eisbergmodell deshalb, weil nur ein kleiner Teil eines Eisberges über der Wasseroberfläche sichtbar ist, der größere Teil unterhalb der Wasserlinie verborgen und daher nicht sichtbar ist. So verhält es sich auch bei der Herbeiführung von Entscheidungen:
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  Diese Erkenntnisse zeigen, dass es wichtig ist, dieses Wissen in das Verkaufsgespräch miteinzubeziehen und gezielt als Instrument einzusetzen. Verkaufspsychologisch gezielte Gefühlsansprachen sind also zielführend.




  3. Kundentypen




  Im Umgang mit Kunden ist es wichtig, dass sich Verkäufer individuell auf die Bedürfnisse des Einzelnen einstellen. Dazu ist es hilfreich, stereotypische Verhaltensmuster zu erkennen und daraus bestimmte Kundentypen zu definieren, um vorbereitet in ein Gespräch gehen zu können.




  Folgende Kundentypen können unterschieden werden:




  „der Redselige“




  Merkmale:




  Kunde redet gerne und viel, lässt den Verkäufer ungern zu Wort kommen




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  Kunden zunächst reden lassen um festzustellen, an welche Aussagen man in einer Sprechpause sinnvollerweise anknüpfen könnte




  „der Schweigsame“




  Merkmale:




  Kunde äußert sich nicht, lässt den Verkäufer über seine Intention im Unklaren




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  viele offene Fragen stellen, nicht aufdringlich sein, ggfs. provokante Thesen aufstellen, um den Kunden zu einer Gegenargumentation zu animieren, ggfs. humorvolle (nicht plumpe) Äußerungen




  „der Unentschlossene“




  Merkmale:




  Kunde wirkt ratlos, sein Gesicht ist hilfesuchend und unentschlossen, er kann sich nicht entscheiden




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  öffnende Fragen, um das Kaufhindernis herauszufinden, Warenpräsentation veranschaulichen, nutzenbezogene Verkaufsargumente, Empfehlungen mit entsprechender Begründung




  „der Misstrauische“




  Merkmale:




  Kunde hat bereits schlechte Erfahrungen mit dem Produkt oder dem Verkäufer gemacht, er zeigt sich skeptisch und ablehnend




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  Verständnis zeigen, Kunden nicht bedrängen, wichtige Argumente entwickeln und begründen




  „der Arrogante“




  Merkmale:




  Kunde lässt den Verkäufer gerne warten oder ignoriert ihn, er weiß alles besser und möchte das auch mitteilen




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  keinen Widerspruch herausfordern, Kunden bestätigen und loben, souverän und freundlich bleiben




  „der Sparsame“




  Merkmale:




  Kunde versucht durch Gegenargumente den Preis zu drücken, hat sich eine Preisobergrenze gesetzt




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  Preis mit Argumenten begründen, eigenen Preisuntergrenze setzten, Zusatznutzen miteinbringen (Service u. ä.)




  „der Sachverständige“




  Merkmale:




  Kunde benutzt Fachtermini, ist mit dem Produkt vertraut, stellt fachkundige Fragen




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  keine Verallgemeinerungen, sachliche und präzise Argumentationen, Wertungen vermeiden




  „der Rechthaberische“




  Merkmale:




  Kunde ist sehr energisch und leicht reizbar




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  zustimmende Äußerungen, keine Belehrungen oder Fachtermini, Kunden bestätigen




  „der Aufbrausende“




  Merkmale:




  Kunde überschüttet den Verkäufer unverzüglich mit Beschwerden, ist sehr verärgert und in schlechter Stimmung




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  Kunden ausreden lassen, interessiert zuhören (nicht lächeln, dies könnte als Spott empfunden werden), Kunden nicht unterbrechen, als erste Reaktion sollte der Verkäufer sich entschuldigen; im späteren Gesprächsverlauf könnte man den Kunden u. U. auf das unangemessene Verhalten hinweisen




  „der Nörgler“




  Merkmale:




  Kunde ist zwar gesprächsbereit, hat aber an allem etwas auszusetzen




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  in der Argumentation auf die positiven Aspekte konzentrieren, negative Bemerkungen ignorieren, klare (positive) Optionen zur Auswahl geben




  „der Businessmann“




  Merkmale:




  Kunde ist vielbeschäftigt, hat kaum Zeit und wirkt eher unorganisiert




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  zügige Verkaufsargumentation ohne Hast, direkte und konkrete Argumente, aufmerksam sein und nicht hetzen lassen




  „der Aufschieber“




  Merkmale:




  Kunde schiebt die Entscheidung auf, möchte sich nicht festlegen




  Umgang mit diesem Kundentyp:




  den Kunden in seiner Entscheidung unterstützen, Grenzen setzen, z. B. die




  Vorteile einer schnellen Zusage aufführen oder Angebot verknappen




  Gewerbekunden




  Automobilverkäufer haben nicht nur mit Privatkunden, sondern auch mit gewerblichen Kunden zu tun. Dabei ist zu beachten, dass im Umgang mit Gewerbekunden einige Unterschiede bestehen. Gewerbekunden kennen sich mit den Fahrzeugen aus, verfügen über ein ausgeprägtes Fachwissen und handeln nach dem erwerbswirtschaftlichen Prinzip (Gewinnmaximierung). Um als Gesprächspartner in Kundengesprächen mit Gewerbekunden ernst genommen zu werden sollte ein guter Verkäufer über entsprechende Produktkenntnisse verfügen und Fachtermini korrekt anwenden können. Bei Gewerbekunden ist weniger die emotionale Argumentation ausschlagegebend für einen Verkaufsabschluss, vielmehr stehen hier betriebswirtschaftliche Aspekte im Vordergrund.




  Bei einem Kaufabschluss gibt es ebenfalls Unterschiede zwischen Privatkunden und Gewerbekunden. Bei gewerblichen Kunden kann die gesetzliche Sachmangelhaftung ausgeschlossen werden, dazu im weiteren Verlauf mehr.




  Zudem hat der gewerbliche Kunde unverzüglich nach Auslieferung / Übergabe, soweit dies nach ordnungsmäßigem Geschäftsgang möglich ist, das Fahrzeug auf Mängel zu überprüfen. Stellt er einen Mangel fest, muss er diesen unverzüglich rügen (Mängelrüge). Wenn der Käufer die Mängelrüge nicht vornimmt, gilt die Ware als ordnungsgemäß ausgeliefert. Bei sog. arglistig verschwiegenen Mängeln (z. B. Fahrzeug wird als unfallfrei bezeichnet, obwohl es nach einem Unfall instand gesetzt wurde) sind diese Vorschriften über die Rügepflicht nicht maßgeblich (§ 377 Abs. 4 HGB). In diesen Fällen kann der Kunde (auch der Privatkunde) das Geschäft wegen arglistiger Täuschung nach § 123 BGB anfechten.




  II. Erwartungen des Kunden




  Ein guter Verkäufer zeichnet sich dadurch aus, dass er sich in seinen Kunden hineinversetzen kann. Das bedeutet, der Schwerpunkt liegt für ihn darin, das Motiv seines Kunden zu erkennen und zu verstehen. Er muss seinen Kunden genau dort abholen, wo dieser abgeholt werden möchte, d. h. dort wo er den tatsächlichen Bedarf hat. Dieses Einfühlungsvermögen fällt einigen Verkäufern leichter als anderen. Sie besitzen per se eine ausgeprägte Empathiefähigkeit.




  Wenig geschulte Verkäufer verfolgen oft das Ziel, durch unzählige Informationen das Bedürfnis beim Kunden zu wecken. Der Kunde reagiert auf eine solche Art des Verkaufsgespräches allerdings abwehrend und verunsichert. Zu einem Kaufabschluss wird es in einer solchen Situation eher nicht kommen. Grundsätzlich lässt sich das notwendige Einfühlungsvermögen im Verkauf aber trainieren.




  Die wesentlichen Punkte, die ein Kunde vom Verkäufer erwartet, sind:




  

    	

      „Der Verkäufer weiß, was ich meine.“



      Der Kunde fühlt sich verstanden und gut aufgehoben. Der Verkäufer erfasst seinen Bedarf und hilft, die Motive und den Nutzen zu erkennen. Das Angebot erscheint dem Kunden maßgeschneidert.


    




    	

      „Der Verkäufer versteht, was ich fühle.“



      Der Verkäufer hat ein Gespür auch für nicht ausgesprochene Motive des Kunden. Er kann anhand der Mimik und Körperhaltung erkennen, was den Kunden bewegt. Er beobachtet genau und kann die Signale deuten. Dadurch entsteht ein Vertrauensverhältnis zwischen Verkäufer und Kunde.


    




    	

      „Der Verkäufer versteht mich, auch wenn ich mich manchmal nicht ganz eindeutig ausdrücke.“



      Der Verkäufer ist kompetent ohne bevormundend zu sein. Er respektiert die Meinung des Kunden und gibt ihm das Gefühl, ernst genommen zu werden. Er vermeidet Fachtermini und versucht Sachverhalte klar und einfach darzustellen.


    




    	

      „Der Verkäufer hört aktiv zu und zeigt dass er mich versteht.“



      Bei Aussagen des Kunden lässt der Verkäufer diesen ausreden, hält den Blickkontakt und verfügt über die angemessene Körpersprache. Er nimmt sich Zeit für den Kunden, unterbricht ihn nicht. Er fasst die Aussagen des Kunden zusammen, antwortet bedacht und ohne Ausschweifungen auf dessen Fragen. Der Verkäufer ist geduldig und versucht, die Gedanken des Kunden nachzuvollziehen (Inhaltsebene) und zu deuten, welche Motive sich weiter dahinter verbergen könnten (Selbstoffenbarung, Appell, Beziehungsebene). Der Kunde fühlt sich verstanden.


    




    	

      „Der Verkäufer hat echtes Interesse an mir und an meinen Problemen.“



      Der Verkäufer schafft eine offene und vertrauensvolle Gesprächsatmosphäre. Der Kunde kann auch über außergeschäftliche Aspekte sprechen und fühlt sich verstanden. Es entsteht der Eindruck, dass der Verkäufer seinen Gesprächspartner nicht nur als Kunden, sondern vor allem als Mensch wahrnimmt.


    




    	

      „Es fällt mir leicht, mit ihm zu sprechen.“



      Der Verkäufer signalisiert Interesse und Offenheit. Der Gesprächsverlauf ist leicht und wirkt nicht gekünstelt. Sprache und Ausdruck passen zum Gesprächspartner. Die Erklärungen sind anschaulich und verständlich. Der Verkäufer vermeidet Monologe. Der Redeanteil des Kunden überwiegt.


    




    	

      „Der Verkäufer verhält sich als ob wir gemeinsam an einer Lösung arbeiten würden.“



      Der Verkäufer engagiert sich für die Problemlösung des Kunden. Er unterstützt diesen, damit dieses Ziel erreicht wird. Der Verkäufer gibt den Kunden das Gefühl, als handele es sich um seine eigenen Ziele.


    




    	

      „Der Verkäufer respektiert mich.“



      Der Kunde bekommt das Gefühl, als Mensch wichtig zu sein. Dazu verspricht der Verkäufer nur, was er auch einhalten kann. Er ist aufmerksam, korrekt gekleidet und verfügt über die entsprechenden Umgangsformen.


    


  




  III. Verkaufs- und Beratungsgespräche




  [image: ]




  1. Grundlagen Verkaufsgespräche




  Um ein Verkaufsgespräch erfolgreich durchführen zu können, muss der Verkäufer zuerst das (Grund-) Bedürfnis des Kunden ermitteln. Ohne dieses kann er den Nutzen für den Kunden an einem bestimmten Produkt nicht darstellen. Und ohne treffende Nutzenargumentation wird der Kunde das Produkt nicht erwerben.




  Das Verkaufsgespräch startet also mit der Bedarfsanalyse. Hierzu ist es wichtig, dass der Verkäufer den Kunden genau beobachtet, durch Zuhören und Fragen die Vorstellungen und Neigungen des Kunden herausfindet. Diese Parameter können dann in die eigene Argumentation aufgenommen werden. Die Bedarfsanalyse bildet somit die Grundlage der Verkaufsargumentation.




  Verkaufsargumente sind Begründungen und Beweise, die dem Kunden die mit dem Kauf verbundenen Vorteile (= Nutzen) verständlich machen und ihn überzeugen sollen.




  Zur Bedarfsermittlung kann der Verkäufer entweder den direkten oder den indirekten Weg wählen. Bei der direkten Bedarfsermittlung stellt der Verkäufer möglichst viele Fragen, um den Kundenbedarf zu ermitteln. Bei der indirekten Variante verzichtet der Verkäufer auf viele Fragen und offeriert stattdessen zwei bis drei infrage kommende Artikel. Anhand der Kundenäußerungen schließt er dann auf die genauen Kundenwünsche.




  Voraussetzungen für eine wirkungsvolle Verkaufsargumentation sind:




  

    	Produktkenntnisse




    	Beherrschung der Warenpräsentation
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