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Wir wiinschen Ihnen viele Verinderungen fir mehr Er-

folg, Spafl und Umsatz!

Denken Sie daran: ,,Nicht was wir wissen macht uns

erfolgreich, sondern was wir tun!“

MWenn du das tust, was du immer
getan hast, wirst du das bekommen,

was du immer bekommen hast!“
Joseph O’Connor

Die Verkiufer-Fibel wurde iiberreicht von:
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DIE AUTOREN

Sabine Nimo und Thomas Witt. ,Wer ist das?“, ,Haben

die mir etwas Interessantes zu saocn?“, ,WOhCl’ wissen
e}

die das, was sie sagen?“ und ,Was ist denn die Treppen-
methode?” - diese Fragen gehen Thnen jetzt vielleiche

durch den Kopf.

Auf den folgenden Seiten finden Sie die Antworten der

Reihe nach.




WER IST DAS?

Sabine Nimo: seit 25 Jahren im Mébelhandel, Erfah-
rung als Verkiuferin, Abteilungs- und Verkaufsleiterin,
Kundendienstleiterin. Trainerausbildung zum NLP
Master. Auflerdem kiinstlerisch veranlagt: Alle Illustra-
tionen und Grafiken in dieser Fibel stammen aus Threm
Filzstift.

Thomas Witt: seit 15 Jahren im Verkauf, als Verkiufer,
Verkaufsleiter, Unternechmer und in den letzten sieben
Jahren als Trainer. Branchenerfahrung von Finanz-
dienstleistungen tiber Sprachschul- und Friseurstudio-
Ketten (ja, auch die profitieren von gutem Verkauf'!)
und Massivhausfirmen zur Mobelbranche. Dort schult
und verkauft er seit mittlerweile fiinf Jahren. Trainer-
ausbildung bei Dale Carnegie Training (Verkauf, Fiih-
rung, Team-Forderung und Kundendienst) und NLP

Practitioner.

Beide verbringen mindestens alle paar Wochen ein paar

Tage aktiv auf der Verkaufsfliche, um die Ubung im Ver-

kauf nicht zu verlieren!

WAS HABEN DIE ZU SAGEN?

Fir Fiihrungskrafte

Sie sind Fithrungskraft cines Mébelhauses und wol-
len den Verkaufsprozess Threr Mannschaft verbessern?
Dann sollten Sie wissen, dass Unternehmen, die die in
dieser Fibel erklirten Prozesse konsequent umsetzen,
zwischen 10 und 20 % mehr Abschopfung erzielen, d. h.

pro Besucherpartie wesentlich mehr Umsatz machen.

Widerstehen Sie bitte unbedingt dem Impuls, diese Fibel
sofort Thren Verkiufern oder einer Threr Fithrungskrifte
in die Hand zu driicken mit der Anweisung: ,Lesen
Sie das bitte. Das miissen wir ab jetzt so machen®. Thre
Verkaufsmannschaft wird den Verkaufsprozess nur ver-
indern, wenn Sie genau definieren, wie und dann voll

dahinter stehen.

Fiir Verkaufer und Verkéauferin

Sie werden, wenn Sie konsequent die Inhalte anwenden:

* nur noch Spafl beim Kontakten haben,

e cine Art der Bedarfsermittlung lernen, die es Thnen
erlaubt, mit jedern Kunden in ein Gesprich einzu-
steigen,

Thre Abschlussquote wesentlich erhéhen. Das fithre
zu mchr Spaf, mehr Erfolg, mehr Geld bei weniger

Arbeit und weniger Frust.




WOHER WISSEN SIE DAS?

Der erste Job von Thomas Witt im Mobelhandel war
nicht etwa als Trainer, sondern als Kontakter. Er sollte
auf einer Groffliche pro Tag zwischen 100 und 200 Par-
tien ansprechen und so weit 6ffnen, dass sie fiir eine Be-

ratung zuginglich waren.

Sabine Nimo kam von der Kundendienstleistung tiber
den Verkauf in diverse Fithrungspositionen. Uber Jahre
begleitete sie Verkiufer auf der Fliche und mit internen

Schulungen.

Was Thnen hier prisentiert wird, haben sie niche er-
funden, sondern iiber Jahre von den erfolgreichsten Ver-
kiufern abgeschaut. Alle Methoden haben sic an vicle
Hundert Verkdufer weitergegeben, deren Erfahrungen
mit dem neuen Verhalten in den Prozess eingebaut und

sie fortlaufend verfeinert.

Kurz: Hier werden Thnen Methoden von der Fliche fiir

die Fliche prisentiert und keine Theorie!

WAS IST DIE TREPPENMETHODE?

Es ist ungiinstig, sofort auf jeden Besucher mit dem Ziel

»dem muss ich jetzt unbedingt etwas verkaufen® zuzulau-

fen. Denn damit:

e holen wir uns viele Misserfolgserlebnisse ab (kein
Verkiufer, den wir beobachtet haben, schreibt alle
Besucher, denen er ,Guten Tag” sagt),

o und der Kunde merkt die Absicht unterbewusst und
»macht zu“, wenn er sich noch nicht sicher ist, ob er

kaufen will.

Sinnvoller ist es, sich kleine Etappenziele zu setzen, die
man mit hoher Wahrscheinlichkeit auch erreicht (Er-
folgserlebnis!) und dann erst den nichsten Schritt zu
gechen. Der Verkaufsprozess besteht wie cine Treppe
aus mehreren Stufen, und es ist am bequemsten und
sichersten, diese Stufen nacheinander zu gehen und
keine zu iiberspringen. Die Treppenmethode ist cine

Wegbeschreibung fiir mehr Erfolg und Spafl im Verkauf.

Die Arbeit mit dieser Fibel sollten Sie in Etappen ange-
hen: Nehmen Sie sich jede Woche ein Kapitel vor und
konzentrieren Sie sich darauf, den darin beschriebenen
Teil des Verkaufsprozesses wihrend dieser Woche ganz

bewusst zu verindern.

Viel Spafl beim Lesen und Umsetzen!
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DIE WAHL

Dic Wahl der cigenen Einstellung ist der wichtigste
Schritt fir den erfolgreichen Verkiufer. Der Kunde be-
urteilt uns zach unserer Wirkung — nicht nach unserer
Absicht!

»Ob du glaubst, du wirst Erfolg haben oder ob du glaubst,
du wirst versagen — du wirst in jedem Fall Recht be-

halten!* (Henry Ford)




ETAPPENZIEL

Wir missen jeden Tag Entscheidungen treffen: Mit
welcher Einstellung gehe ich den Tag und meine Auf-
gabe an? Uber welche Themen will ich reden?

Stimmungspflege

Wir befinden uns immer, wenn wir auf der Fliche sind,
in der Stimmung, dic optimal fiir dic Ansprache von

Kunden ist.

Merke: Wer nicht licheln kann — bekommt keine
Kontakte. Ohne Kontakte — kein Umsatz. Ohne
Umsatz — Beruf als Verkiufer verfehls.

Verankern Sie in lhrem Tagesablauf Prozesse, die
dafiir sorgen, dass Sie die fir Sie richtige Wahl treffen.
Einige Anregungen dazu finden Sie hier:

Morgenbesprechung

Wir machen jeden Morgen cine motivierende Morgen-
besprechung. Es ist dic Aufgabe aller, diese Morgenbe-

sprechung aktiv und motivierend zu gestalten.

Aktiv auf der Flache

Der schlimmste Laune-Killer ist die Inaktivitit. Ich
sorge dafiir, dass ich immer aktiv bin, wenn ich auf der

Verkaufsfliche bin.

Keine Clubs auf der Flache

Verkiuferansammlungen ohne konkretes Ziel (Bespre-
chung, Training) sind gefihrlich fiir die Stimmung. Oft
wird dabei iiber ,Miiller-Themen® geredet. Daher ver-
meiden wir ,,Clubs® auf der Verkaufsfliche.




Verkauf mit Etappenzielen

Wir wissen, dass wir nicht an jeden Besucher verkaufen
konnen und dass das Ziel: ,Umsatz sofort“ den Kunden

abschreckt und uns auf Dauer demotiviert.

Daher arbeiten wir immer nur auf das nichste Etap-
penziel der Treppenmethode hin. Dadurch haben wir
immer die hochsten Chancen auf einen Erfolg. Wer
Stufen iiberspringt und dircke Ziele weiter oben auf
der Treppe anpeilt (z. B. Ware zeigt, bevor eine Bedarfs-
ermittlung mit Skizze stattgefunden hat), riskiert, auf

die Nase zu fallen.

> Merke: Der erfolgreiche Verkiufer folgt einem Plan
und improvisiert nicht. Entweder wir haben einen
Plan und fiihren den Kunden oder der Kunde fiihrt

Uuns.
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Auschecken

Ich spreche vor dem Verlassen des Hauses kurz mit dem
Verantwortlichen Giber die Aktivititen des Tages und
die Ergebnisse.




BEGINN DER NACHSTEN STUFE, WENN:

Ich habe das Etappenziel der Stufe ,Die Wahl® erreiche,
wenn:

® meine Stimmung gut ist,

e ich lichele und

¢ mich auf den nichsten Kundenkontakt freue.

Wenn ich mich nicht auf dieser Stufe befinde, habe ich
nichts auf der Fliche zu suchen und sollte auf keinen

Fall Kunden ansprechen!

ERFOLGSREGELN:

e Wir reden nicht iiber Dinge, die wir nicht dndern
% kénnen (Wetter, Frequenz, die Vergangenheit, das
,g:.l% Kundenverhalten, die Wirtschaftslage, die Kollegen).
o Ich trete nicht dem Club bei. Indem wir zusammen-
stehen / -sitzen, halbieren wir nicht nur unsere Chan-
cen auf Ansprache, sondern sic gehen gegen Null.
Der Kunde entscheidet in einem Sekundenbruch-
teil, was er von uns hilt und gibt uns nur selten eine
zweite Chance fiir den ersten Eindruck!
e Ich sitze nicht auf der Fliche, auffer in Beratung.




KERNSATZE

’ ,Wie viele Kunden brauche
o ich eigentlich gerade?®

(Antwort: Nur einen!)

»-Dann gehe ich jetzt auf
Rundgang, bis ich einen
Kunden finde!"

2 >NIPSILD«<: ,Nicht
e in Problemen, sondern
in Losungen denken!”

Statt: ,Das geht/klappt

e nicht!“ besser: ,Wie konnen
wir ... (die Situation ver-
bessern)?“

Wer anderen die Schuld gibe,
o gibt anderen die Macht!




KONTAKT

Wir miissen moglichst jeden Besucher so kontaktie-

ren, dass er sich wohlfiihlt. Jeder Mensch kauft in
Deutschland im statistischen Mittel pro Jahr Mébel fiir
400 Euro! Unser Kontakt bestimme dariiber, wo er sie

kauft!

Merke: Genan der Kunde, der jetzt durch die Aus-
stellung gebt, ist der wichtigste des Tages!




ETAPPENZIEL

Die Kontaktphase besteht aus vier Einzelschritten, von
denen jede ihr eigenes Etappenziel hat. Jeden Schritt
bewusst einzeln zu gehen und dabei nur auf das
nachste kleine Etappenziel zu schauen, garantiert uns

die héchste Erfolgsquote und den meisten Spaf!

Blickkontakt

Bei jedem Blickkontake findet Kommunikation statt,
ob wir wollen oder nicht. Der andere schitzt unseren
Gefiihlszustand und unsere Absichten ein und sein Un-
terbewusstsein bestimmt daraufhin, wie der Kontake
weiterliuft. Der Blickkontake ist die erste Stufe jeder

verniinftigen Kontaktaufnahme zwischen Menschen.

Kunde erwidert unseren Gruf3

Wir wollen, dass der Kunde aktiv wird und anfingt, uns
und andere Mitarbeiter des Hauses zu griifien, denn

dadurch fiihlt er sich willkommen und 6ffnet sich.

Kunde lachelt und
beantwortet einfache Fragen

Wir wissen, dass der Kunde sich wohlfiihlt, wenn er li-
chelt und entspannt mit uns iiber Themen redet, die
nichts mit dem Grund seines Besuchs und mit der Ware

zu tun haben.

Der Kunde sagt uns, nach welcher
Warengruppe er sich umschaut

Der Kunde sagt uns ,Ich schaue nach einem Sofa,
aber..” (es folgen die iiblichen Griinde, warum er heute

nicht kaufen wird).




Wir verfolgen die Etappenziele hintereinander. Wir
gehen den nachsten Schritt nur, wenn der vorherige

geklappt hat. So maximieren wir unsere Chancen.

Blickkontakt - in Bewegung, auf Rundgang

Um Blickkontakt zu bekommen, miissen wir uns vor
dem Kunden befinden. Ein ,normaler®, d.h. verschlos-
sener Kunde landet normalerweise nicht direkt vor
uns. Er liuft vor uns weg, wenn wir stchen oder sitzen.
Daher miissen wir uns in Bewegung befinden, um dem

Kunden entgegenzukommen.

GriiBen - nicken, lacheln, selber griiBen

Einem Kunden, zu dem wir Blickkontakt haben,
schauen wir fest in die Augen, nicken, licheln ihn an
und griiffien selber. Unter diesen Voraussetzungen wird

der Grufd fast immer erwidert.

Achtung: Bis hierhin kinnen wir kommen, solange
der Kunde sich in Bewegung befindet. Der Kunde
wird von jedem Griifen offener und unsere Chan-
cen steigen. Fiir das nichste Emppc)nzie[ ist Voraus-

setzung, dass der Kunde stebt!

Ansprache mit Eisbrecher - Kunde lachelt
und beantwortet einfache Fragen

Die meisten Kunden wollen uns zunichst nicht sagen,
was sie eigentlich bei uns suchen und die meisten wissen
es auch nicht so genau. Daher fragen wir sie zunichst

auch gar nicht danach.

Merke: Wer zu frith iiber die Ware spricht, riskiert
entweder abgewiesen zu werden oder auf der ,ge-
schiftlichen Ebene” mit dem Kunden hingenzu-
bleiben — auf dieser Ebene gibt es weder Sympathie
noch Loyalitit, sondern nur den Preis! Wenn wir zu

[riih und zu viel iiber Ware reden, werden wir weg-

geschickt, sobald der Kunde keine Fragen mebr hat.

Ein Eisbrecher sollte folgende Merkmale haben:

¢ Erenthilt kein Beratungsangebot.

o Ererwihnt die Ware nicht.

o Er erlaubt es uns, den Kunden fiir mindestens fiinf

Fragen an uns zu binden.

Mogliche Eisbrecher:
»Sind Sie schon einmal bei uns gewesen ?*

»Von wo sind Sie heute zu uns gekommen?




Wareninteresse erfragen -
»HHH<: Hofliche Hartnackigkeit hilft!

Nach erfolgreichem Eisbrecher fragen wir, wenn not-

wendig, dreimal nach. Zweimal mit offenen Fragen,

die die Antwort des Kunden vorwegnehmen, dann
mit Alternativfragen, dic dem Kunden das Antworten

noch leichter machen. Dazwischen ,puffern” wir, wenn

der Kunde mauert. Wenn der Kunde auch nach drei-

maligem Nachfragen nicht antworten will, treten wir

den geordneten Riickzug an.

\
\wonac L
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Beispiel: >HHH<-Frage
nach dem Wareninteresse

Voraussetzung: Der Kunde lichelt und unterhilt

sich schon mit uns.




Das erste »H«
Verkiufer: ,Wonach méchten Sie sich (heute) um-

schauen?®

In diesem Beispiel mauert der Kunde: ,Ich schaue nur

mal so:

Verkiufer puffert: ,Das ist véllig in Ordnung. Das
wollen zunichst auch die meisten Kunden. Dafiir haben

wir die Ausstellung ja schlieflich: (Ziel: Kunde ,rockt®,

d.h. fingt an, rhythmisch zustimmend zu nicken).

Das zweite >H«
o ) Voraussetzung: Der Kunde ist wieder entspannt!

Verkiufer: ,Wonach schauen Sie denn speziell?*

Hierauf mauern jetzt kaum noch Kundern. Wenn Sie es
aber doch mal tun, sagen sie witzigerweise meistens:

»Wir schauen nur ganz allgemein:

Der Verkiufer puffert wieder, die Worte des Kunden
aufnchmend: ,, Allgemein zu schauen, gibt es hier schr
viel. Wir haben mehr als 150 Garnituren auf 10.000 m*
und kénnen jede dieser Garnituren in unendlich vielen
Varianten bestellen (Ziel: Wir machen so lange weiter,

bis der Kunde wieder entspannt ist).




Das dritte >H¢

Jetze frage der Verkiufer geziele mit Alternativfragen
nach Warengruppen in der Nihe: ,Schauen Sie cher
nach einem Sofa oder einem Fernsehsessel? Nach einer
Kommode oder einer Schrankwand? Nach einem Tisch

oder ciner ganzen Essgruppe?“

Wenn der Kunde jetzt noch mauert (was in der Realitit
fast nie vorkommt, wenn man vorher immer gepuffert
hat), ist das ein Zeichen dafiir, dass er entweder noch
nicht bereit ist oder die ,,Chemie® zwischen uns nicht
stimmt. In keinem dieser Fille ist es sinnvoll weiterzu-

machen.

Der geordnete Riickzug

@ Wir signalisicren dem Kunden jetzt: ,,Ich bin ok, und

du bist ok!“ und ,Wir lassen dich erst mal in Ruhe und
sind dir nicht bose®, z. B. mit den Worten: ,,Schauen
Sie sich ruhig erst mal alleine um. Der Grund, warum
ich Sic gefragt habe, ist, dass wir hier 200 Garnituren /
70 Kiichen etc. haben, und das ist nur die Spitze des Eis-
bergs. Wir konnen Ihnen 50-mal mehr bestellen, wenn

wir genau wissen, wonach Sie schauen. Daher ist es un-

sere Aufgabe, Sic zu fragen, damit Sie genau das bekom-

men, was Sie suchen. Aber schauen Sie ruhig erst mal
alleine. Ich bleibe in Ihrer Nihe, falls Sie dann noch
Fragen haben




BEGINN DER NACHSTEN STUFE, WENN:

Das Ziel ist errcicht, wenn der Kunde uns sagt, wo-
nach er schaut. Er hat damit noch keiner Beratung zu-
gestimmt. Die Antwort ,,Ich méchte nur mal schauen®

schrecke uns nicht ab, wir fragen ja nur wonach!

ERFOLGSREGELN:

o

Wir sind auf Rundgang. Wir sind in Bewegung und
kommen dem Kunden entgegen (im Gegensatz zu:
Wir stehen / sitzen und beobachten!).

Wir bauen zunichst mit jederz Kunden Blickkontake
auf und griifen dann.

Ohne Blickkontake keine Ansprache!

Wir kontaktieren nur stehende/sitzende Kunden
iiber den Gruf hinaus (kein ,Schiefen auf bewegte
Ziele®).

Wir sprechen iiber Eisbrecher an (d.h. nicht mit
>KIIH< ,Kann ich Ihnen helfen oder iiber die Ware).
Jeder Verkiufer kann mindestens einen Eisbrecher
auswendig und kann den Kunden cin bis zwei Mi-
nuten durch Fragen an sich binden.

Wir fragen nach dem Wareninteresse nach dem
Schema >HHH-<.




KERNSATZE

Plan A:

o »Guten Tag /Herzlich will-
kommen bei Mobel ...!
Sind Sie schon einmal bei
uns gewesen?”

Plan B:

»-Guten Tag /Herzlich will-
kommen bei Mobel ...!
Von wo sind Sie heute zu
uns gekommen?*

,Wie sind Sie auf uns
aufmerksam geworden?*

z ,Wonach méchten Sie sich

e umschauen?

Wonach schauen Sie denn
speziell?“

,Schauen Sie eher nach ...
oder...?“




KERNSATZE

»Schauen Sie sich erst mal in
o Ruhe um. Ich frage Sie nur

deshalb, weil wir hier tiber
200 Garnituren /70 Kiichen/
150 Schlafzimmer stehen
haben, und das ist nur die
Spitze des Eisbergs. Denn wir
konnen Thnen 50-mal mehr
bestellen, als das, was Sie hier
sehen! Deshalb ist es meine
Aufgabe, Sie zu fragen, damit
Sie auch Thr Traummobel-
stiick finden. Ich bleibe dann
in Ihrer Nahe, falls Sie spater

Fragen haben sollten




