Oliver Wegners Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Verdienen Sie das groBte Geschenk, D%m

das Kunden Ilhnen machen konnen?

Vieles hat sich in den vergangenen Jahren und Jahrzehnten im Verkauf
verdndert. Doch eine Konstante ist geblieben:

Vertrauen. Der Verkdufer, dem es gelingt, das Vertrauen seiner Kunden zu
gewinnen, ist erfolgreich. Wenn sich lhre Kunden auf Sie verlassen kon-
nen, auf Ihren Rat horen und Ihnen ihre Zeit schenken, kommen Verkaufe
und damit der wirtschaftliche Erfolg beinahe automatisch. Das war schon
immer so — und doch gibt es hier eine wichtige Anderung:

Die Kunden haben heute beinahe unendlich viele Informationen zur
Verfligung. Vor einer Kaufentscheidung kénnen sie, wenn sie wollen und
die Zeit dazu haben, tage- und wochenlang alle denkbaren Argumente,
Informationen und Vergleichsangebote zusammentragen.

Doch dagegen spricht, dass der Kunde immer weniger Zeit hat, um Ent-
scheidungen zu treffen. Deshalb braucht er Verkaufer und Berater, denen
er vertrauen kann.

Wenn der Kunde das gute Gefiihl hat, dass er von Ihnen das Richtige
bekommt, auch ohne sich selbst mithsam und langwierig schlaumachen
zu missen, haben Sie den vielleicht entscheidenden Vorteil gegentiiber
Mitbewerbern.

Deshalb ist Vertrauen zu einem Schliisselfaktor im Verkauf geworden - es
ist das groB3te Geschenk, das lhnen die Kunden heute machen kénnen.

Auf den folgenden Seiten zeige ich Ihnen Méglichkeiten auf, wie Sie sich
dieses Geschenk verdienen kdnnen.

Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
Audio-Datei zum Horen herunterladen:

lhr
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SCHWER Sie haben als Verkaufer die Chance, das Vertrauen lhrer Kunden zu

PUN KT gewinnen, wenn Sie Kompetenz auf lhrem Gebiet ausstrahlen,
glaubwiirdig sind und sich der Kunde lhnen nahe fiihlt. Hier sind sieben
TH EMA Wege, die zu diesem Ziel fiihren.

Wie Sie das Vertrauen lhrer Kunden
gewinnen und dadurch beinahe
automatisch mehr verkaufen

1. Der Weg des Experten

Expertenstatus ist 2015 einer der wichtigsten Punkte, um das Vertrauen
der Kunden zu gewinnen. Halten Sie sich vor Augen: Immer mehr Unter-
nehmen sind gezwungen, aufgrund des Nachwuchsmangels branchen-
oder berufsfremde Kréafte im Verkauf anzustellen. Der Effekt: Kunden be-
gegnen immer haufiger Verkdufern, die zu wenig Fachwissen oder Erfah-
rung haben oder schon im ersten Satz verraten, dass sie auf dem Fach-
gebiet des Kunden blutige Anfanger sind.

. . Das heiB3t fiir Sie: Feilen Sie laufend und systematisch am Fach-
Auf einen Blick: wissen. Sorgen Sie dafiir, dass Sie selbst und Ihre Leute Bescheid
Das sind die Wichtigsten Faktoren, wissen - nicht nur Uber die eigenen Produkte, sondern auch Gber
die aktuellen Herausforderungen der Branche, die Trends, die

die dariiber entscheiden, ob ein .
neuen Entwicklungen ...

Kunde Vertrauen aufbaut:

Y OSSR AN CRE 2 Der Weg der Diskretion

Wissen und die Erfahrung? Auch wenn es manchmal im Gesprach mit einem Kunden verlo-
ckend ist: Lassen Sie sich niemals dazu hinrei3en, Uber andere
Mitbewerber abwertend oder schlecht zu reden - selbst wenn Sie
. Grund dazu haben und lhr Gesprachspartner Sie dazu animiert.
zentig darauf verlassen, was der Auch wenn das gemeinsame Lastern auf den ersten Blick vertrau-
Verkaufer Sagt? lich wirkt - es hat einen sehr unangenehmen Nebeneffekt: Ihr Ge-
m Nihe: Fiihlt sich der Kunde auf der sprachspartner wird den Verdacht haben, dass Sie auch tber ihn
schlecht reden konnten, sobald Sie sich umgedreht haben.

m Glaubwiirdigkeit und Verlasslich-
keit: Kann sich der Kunde 100-pro-

emotionalen Ebene wohl mit dem
Verkaufer? Aus dem gleichen Grund sollten Sie auch niemals Gber Interna
von anderen Kunden oder Unternehmen sprechen - auch wenn
der Kunde Sie dazu bringen will, aus dem Nahkastchen zu plau-
dern. Wenn ein Verkaufer seinem Kunden vertrauliche Informationen
aus anderen Unternehmen verrat, wird der Kunde diesem Verkaufer nie-
mals wichtige Informationen anvertrauen, weil er davon ausgehen
muss, dass der Verkdufer auch woanders plaudert.

3. Der personliche Weg

E-Mail, Skype-Video, WhatsApp ... Eigentlich ist es kaum noch nétig,
den Kunden tatsachlich personlich zu treffen. Es lasst sich beinahe alles
schneller und effizienter mit modernen Kommunikationsmethoden erle-
digen. Doch Achtung: So praktisch die modernen Kommunikationsme-
thoden sind - sie kdnnen leicht Misstrauen férdern. Nehmen Sie dieses
Beispiel: Kunde Miiller schickt eine Mail mit einer fuir ihn wichtigen
Frage zu einem Angebot an Verkdufer Meier. Miiller erwartet eine sofor-
tige Antwort. Aber Meier antwortet erst am Tag danach. Also denkt sich
Kunde Mdller: ,Firr den bin ich wohl nicht besonders wichtig, sonst
hatte er schneller geantwortet ...” Im direkten personlichen Kontakt
sind solche Zweifel sofort ausgerdaumt - oft unbewusst allein durch



Extra-Tipp:
Im Verkaufsgesprach mit Kunden

schaffen Sie auch durch lhre Korper-

sprache Vertrauen, wenn Sie lhre

Gesten wie einen freundlichen Handedruck oder ein nettes Lacheln. Im
indirekten Kontakt wachsen diese Zweifel schnell und unkontrolliert.

Das heil3t flir Sie: Gehen Sie zum Kunden! So oft wie mdglich. Sorgen
Sie flir personliche Treffen. Das muss nicht immer ein Besuch beim Kun-
den sein, der viel Zeit kostet. Nutzen Sie zum Beispiel auch Branchentref-
fen wie Messen oder Kongresse, um lhre Kunden wiederzusehen. Dann
kommen Sie automatisch zu Weg 4 ...

4, Der gemeinsame Weg

Vertrauen kommt auch von ,vertraut sein”. Wenn Sie lhren Kunden hadu-
fig personlich sehen, gewdhnt er sich an Sie. Sie werden vertraut, eine
feste GroRe. Sie entwickeln gemeinsame Erinnerungen, erleben zusam-
men etwas. Nichts schafft mehr Vertrauen und ein starkeres Band.

Das heif3t fiir Sie: Versuchen Sie, mit Ihren Kunden gemeinsame
Erlebnisse zu schaffen. Kdnnen Ihr Unternehmen und das des
Kunden vielleicht ein gemeinsames Projekt starten — ein soziales
Projekt? Oder gibt es die Moglichkeit, raumlich zusammenzuar-
beiten? Konnen Sie etwa bei der Anlieferung oder bei der Inbe-
triebnahme eines Produkts selbst dabei sein? Auch das schafft

Korperhaltung der des Kunden an- Gemeinsamkeiten, die so wertvoll sind.

passen. Der Kunde bekommt das Ge-
fiihl, dass Sie iibereinstimmen. Das 5. Der Weg des Interesses

bringt Vertrauen, denn der Mensch Haben Sie manchmal das Gefiihl, dass Sie selbst oder Ihre Mitar-
vertraut dem, was er kennt und was beiter keine gute Beziehung zu einem Kunden aufbauen kénnen,

ihm dhnelt.

der aber wichtig ist? Der Kontakt bleibt irgendwie oberflachlich?

Das heiBt fiir Sie: Uberpriifen Sie in einem solchen Fall auch die
eigene Einstellung: Fragen Sie sich selbstkritisch regelmaBig, ob Sie lhre
Kunden ernst nehmen und echtes Interesse fir sie aufbringen kénnen.
Wenn Sie sich eingestehen missen, dass Sie hren Gesprachspartner als
Menschen nicht wichtig genug nehmen, machen Sie sich vor dem Ge-
sprach eine Liste mit zehn Griinden, warum dieser Mensch interessant
ist und was Sie gern iber ihn erfahren wiirden. Wer das einmal gemacht
hat, stellt fest, dass es in Wirklichkeit keine langweiligen Menschen gibt.

6. Der verlassliche Weg

Der vor dem Kauf versprochene Service lasst nach dem Verkauf auf sich
warten ... Die versprochenen Infos kommen nicht zum vereinbarten
Termin ... Der Mangel an Verlasslichkeit ist einer der haufigsten Griinde
fur Misstrauen gegeniiber Verkdufern.

Das heif3t fiir Sie: Beweisen Sie immer 100-prozentige Verldsslichkeit!
Der Kunde erwartet, dass er sich auf Zusagen verlassen kann. Wenn der
Verkdufer einen Riickruf, eine Lieferung oder die Zusendung einer Infor-
mation verspricht, muss er alles daftir tun, um dieses Versprechen auch
einzuhalten.

7. Der uneigenniitzige Weg

Sie sind Verkaufer und wollen verkaufen. Das wissen lhre Kunden. Daher
das haufige grundlegende Misstrauen.

Das heiBt fiir Sie: Uberraschen Sie Ihre Kunden und nutzen Sie die
Chance zu uneigenniitziger Beratung. Wenn Sie beispielsweise sehen,
dass der Kunde zu viel oder zu teure Produkte kaufen will, mit denen er
langfristig nicht gliicklich wird. Ein solcher Verzicht auf ein schnelles Ge-
schaft zahlt sich innerhalb kiirzester Zeit durch einen Vertrauensvor-
schuss aus!



Facebook, Twitter & Co. sind fiir viele Privatleute und Unternehmen
zu einem festen Bestandteil der Kommunikation geworden. Im Beruf
kommen Netzwerke wie Xing hinzu. Viele Verkdufer denken,

dass sie hier unbedingt aktiv sein miissen. Doch dabei passieren
immer wieder peinliche Fehler. Sehen Sie hier, wie Sie die drohenden
Fettnapfchen sicher umgehen.

VERKAUFS
PRAXIS

Facebook & Co.: So vermeiden Sie
die zwei peinlichsten Verkauferfehler
in sozialen Netzwerken

Fehler 1: Die voreilige Frage nach dem Verkauf

Endlich hat Verkdufer Miiller seine eigene Facebook-Seite. Hier postet er
immer wieder Tipps und Infos, die fiir seine Kunden und die Zielgruppe
interessant sein konnten. In seinen E-Mails, auf seinen Visitenkarten und
Uberall, wo es sich anbietet, weist er auf die Facebook-Seite hin. Die Reso-
nanz ist vielversprechend: Beinahe taglich wird seine Seite ,geliked” —
schnell hat er Hunderte von Facebook-Freunden ... Doch immer wieder
lauft etwas schief:

Freudig nimmt Verkaufer Miller schnell mit jedem neuen ,Freund” Kon-
takt auf. Sofort versucht er, den wertvollen neuen Kontakt zu nutzen, um
einen Verkauf anzubahnen oder Empfehlungen fiir weitere Kontakte zu
bekommen. Und der Erfolg? Tendiert gegen null. Nicht einmal einen
ernsthaften Interessenten hat Miiller Gber Facebook gefunden. Schlim-
mer noch: Nach seinen Verkaufsversuchen brechen die meisten
,Freunde” den Kontakt sofort ab.

Extra-Tipp:

Auch wenn der Reiz von sozialen
Netzwerken gerade in der Schnellig-
keit liegt: Verkneifen Sie sich immer
spontane Postings oder Kommen-
tare! Hier kann sehr schnell in der ers-
ten Begeisterung Missverstandliches
in die Welt gesetzt werden. Wenn Sie
eine |dee fiir ein Posting haben, fol-

Tipp: Beachten Sie eine wichtige Grundregel in sozialen Netzwer-
ken. Eine ,Freundschaft” bei Facebook, eine Kontaktanfrage bei
Xing, ein Folgen bei Twitter — das alles ist keine Erlaubnis zum Ver-
kauf! Viele Verkaufer denken: ,Wer Kontakt zu mir will, dem darf
ich auch Angebote machen!” Doch genau das gilt nicht in sozialen
Netzwerken. Viele Nutzer reagieren sogar allergisch darauf und
brechen den Kontakt sofort ab.

Fehler 2: Unklarer Nutzen und fehlende Strategie — und zu
viel Privates

gen Sie diesen beiden Regeln:

m Schlafen Sie eine Nacht dariiber.
Entscheiden Sie erst am Folgetag,
ob Sie der Welt das wirklich mittei-
len wollen.

m Lassen Sie immer einen Kollegen
iiber das geplante Posting
schauen.

Doch auch wer sich an die Grundregel halt und den schnellen Ver-
kauf vermeidet, kann Fehler machen. Einer der peinlichsten ist:

Zu viel Privates. Das ,lustige” Urlaubsfoto, der amiisante Witz, der
schnell geteilte Link zu einem YouTube-Video ... Solche mehr
oder weniger privaten Postings konnen fir einen Teil lhrer Kun-
den, zu denen Sie schon einen guten Kontakt haben, interessant
und sympathisch sein. Denken Sie aber vor jedem Post auch an
andere mogliche Kunden. Hier werden schon Postings, die nur
einen leichten privaten Touch haben, schnell als unprofessionell
eingestuft.

Tipp: Vermeiden Sie private Posts moglichst ganz. Entwickeln Sie eine
Strategie und einen Plan fir lhre Verdffentlichungen auf sozialen Netz-
werken. Stellen Sie zum Beispiel eine Liste von Themen zusammen. Bei-
spiel: Brancheninfos, Neuigkeiten aus Ihrer Forschungsabteilung, Fallbei-
spiele von Kunden, saisonale Tipps zur Anwendung lhres Produkts oder
zu lhrer Dienstleistung ... Machen Sie sich dann zur Regel: Alles, was
durch diese Themenliste nicht abgedeckt ist, darf nicht gepostet werden.



FUHRUNG
MOTIVATION

Haben Sie es auch schon einmal getan: den schwierigen Anruf immer
wieder auf morgen verschoben? Oder die ungeliebte Biiroarbeit im
Stapel gelassen? Oder das komplizierte Angebot auf die kommende
Woche verlegt? Das kann Terminprobleme erzeugen - wer ungeliebte
Aufgaben liegen ldsst, setzt sich selbst unnétig unter Stress und
erzeugt negative Gefiihle.

Extra-Tipp:

Ungeliebte Aufgaben? Drei Tipps,
mit denen Sie die Bremsen losen

Das grof3te Problem bei ungeliebten Aufgaben, die immer wieder ver-
schoben werden: Sie erzeugen unterschwellig ein unangenehmes Gefiihl
und ein schlechtes Gewissen. Das senkt die Stimmung und damit die
Arbeitsleistung.

Tipp 1: Packen Sie den Stier bei den Hornern!

Machen Sie es sich zur Angewohnheit, ungeliebte Aufgaben morgens als
Erstes zu erledigen. Beispiel: Sie haben einen wirklich unangenehmen
Anruf, bei dem Sie einem Kunden oder einem Mitarbeiter eine schlechte
Nachricht Gberbringen missen. Wenn Sie den Anruf zuerst auf den spa-
ten Vormittag, dann auf den Nachmittag usw. verschieben, arbeiten Sie
den ganzen Tag Uber mit einem schlechten Gefihl.

Das heif3t flr Sie: Erledigen Sie den Anruf also als Erstes — sofort am
Morgen, bevor Sie etwas anderes anfassen. So sind Sie den Ballast

Haben Sie sehr haufig Aufgaben, die los und kénnen unbeschwert in den Tag gehen.

lhnen eine Last sind und die Sie am
liebsten immer wieder auf morgen
verschieben? Dann fragen Sie sich
auch: Konnen Sie nicht etwas davon
delegieren? Miissen Sie das wirklich

alles selbst machen?

Tipp 2: Arbeiten Sie mit lhrem personlichen Belohnungskonto

Arbeiten Sie mit Belohnungen! Setzen Sie sich jeweils kleine Beloh-
nungen aus fiir die Aufgaben, die Sie sonst immer wieder gern ver-
schieben. Besonders wirksam: das Belohnungskonto, das immer
weiterwdchst.

Sie richten sich also beispielsweise ein Extra-Sparkonto ein. Bei

Maglicherweise konnen einige Auf- jeder ungeliebten Aufgabe, die Sie sofort erledigen, (iberweisen
gaben besser und zuverlassiger von Sie 10 Euro (oder einen anderen fiir Sie passenden Betrag) darauf.
jemand anderem erledigt werden. Dann sehen Sie genau, wie der Betrag von Woche zu Woche

Und Sie verwenden Ihre Energie fiir
die Tatigkeiten, in denen Sie wirklich

gut sind.

wadchst, und irgendwann kénnen Sie sich das leisten, was Sie sich
schon immer gewiinscht haben.

Tipp 3: Andere miteinbeziehen

Das ist eine besonders elegante Losung, um ungeliebte Aufgaben
sicher anzupacken: Beziehen Sie Kollegen oder Mitarbeiter mit ein. Das
heiBt nicht, dass Sie die Aufgabe anderen aufhalsen - Sie beziehen nur
andere mit ein. lhr Ziel: Damit verpflichten Sie sich, etwas wirklich zu
erledigen.

Beispiel: Sie miissen einen Bericht erstellen, der schwierig ist. Statt die
Sache zu verschieben, beteiligen Sie einen Kollegen. Sie bitten ihn in
einem kurzen Gesprach um seine Meinung, um Ideen oder sonstigen
Input. Sie kdnnen ihn auch bitten, einen Entwurf anzuschauen, den Sie
bis 17 Uhr fertigstellen.

Der Effekt: So sind Sie verpflichtet, die Sache bis 17 Uhr in Angriff zu neh-
men, um vor dem Kollegen nicht als unzuverldssig dazustehen. Dartber
hinaus bekommen Sie mdglicherweise wirklich gute Ideen und Anregun-
gen, mit denen die ungeliebte Aufgabe leichter von der Hand geht.



LESER
SERVICE

E-Mail-Adresse

Ich habe eine Frage zu diesem Coaching-Brief - bitte rufen Sie mich dazu an! Sie erreichen mich am besten:

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes! Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freun-
des oder Bekannten ein. Dann sende ich ihm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen Gruf}

Vorname/Name

Kostenlos fiir Sie!

Checkliste: Sechs Tipps fiir positive Stimmung
bei jedem Kundenkontakt

Eine positive Stimmung im Kontakt mit dem Kunden ist die Grundlage fiir den Vertrauensauf-
bau. Die Herausforderung fiir Sie und lhre Mitarbeiter: Wie bringen Sie sich vor jedem Treffen

in eine gute Stimmung, auch wenn die Arbeit stressig ist oder wenn gerade ein Misserfolg auf
die Laune driickt?

In einer Checkliste habe ich Ihnen sechs Tipps zusammengestellt, mit denen Sie sich jederzeit
in positive Stimmung bringen. Klicken Sie hier, um die Checkliste anzufordern — naturlich
kostenfrei:

www.weghner.intem.de/coaching-brief/leser-service.php

Oder schicken Sie den folgenden Coupon ausgefiillt an meine Fax-Nummer.

Fax +49.89.2094-5501

Ja, bitte senden Sie mir die Checkliste ,Sechs Tipps fiir positive Stimmung
bei jedem Kundenkontakt” kostenlos zu.

E-Mail-Adresse



