Martin Limbeck

Das neue Hardselling



Martin Limbeck

Das neue Hardselling

Verkaufen heil3t verkaufen —
So kommen Sie zum Abschluss

4., erganzte Auflage




Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der

Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Uber
<http://dnb.d-nb.de> abrufbar.

1. Auflage 2005

2., ergénzte Auflage 2007
3., ergénzte Auflage 2009
4., ergénzte Auflage 2011

Alle Rechte vorbehalten
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011

Lektorat: Barbara Moéller

Gabler Verlag ist eine Marke von Springer Fachmedien.
Springer Fachmedien ist Teil der Fachverlagsgruppe Springer Science+Business Media.
www.gabler.de

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede
Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne
Zustimmung des Verlags unzuldssig und strafbar. Das gilt insbesondere fir
Vervielfiltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und
Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem Werk
berechtigt auch chne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen im Sinne der
Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wéren und daher von jedermann
benutzt werden duirften.

Umschlaggestaltung: KiinkelLopka Medienentwickiung, Heidelberg
Satz: ITS Text und Satz Anne Fuchs, Bamberg

Druck und buchbinderische Verarbeitung: MercedesDruck, Berlin
Gedruckt auf sdurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier

Printed in Germany

ISBN 978-3-8349-2500-8



Verkaufen heif3t verkaufen

Es gibt mehrere Moglichkeiten, warum Sie ausgerechnet dieses Buch in
der Hand halten: Sie stehen in diesem Moment in einer Buchhandlung vor
einem Regal, haben - nicht zuféllig, sondern nach dem Gesetz von Ur-
sache und Wirkung! — danach gegriffen, und jetzt stellen Sie sich gerade
die Frage: .Schon wieder ein Buch (ber das Verkaufen? Wo es doch
schon so viele gibt!” Eine weitere Moéglichkeit ist, dass Sie dieses Buch
geschenkt bekommen haben. Oder Sie haben es sich bereits gekauft.

Wie Sie auch immer zu diesem Buch gekommen sind: Ich kann Ihnen nur
dazu gratulieren! ,Das neue Hardselling — Verkaufen heifdt verkaufen” be-
schaftigt sich mit dem wichtigsten im Verkauf: mit lhnen, dem Verkiufer,
und mit dem Verkaufen selbst.

Wir alle verkaufen. Jeden Tag. Denn Verkaufen heit nichts anderes als:
andere zu Taten zu bewegen. Cb in der Familie, in der Partnerschaft, ob
Freunde, Bekannte, Kollegen, Mitarbeiter. Nicht anders ist es im Verkauf:
Dort wollen wir unsere Kunden flr unsere Produkte und Dienstleistungen,
fir unser Unternehmen und vor allem fiir uns selbst — fiir uns als Verk&u-
fer — gewinnen.

Wir alle hatten unsere Kindheitstraume: ,Was werde ich einmal, wenn ich
grold bin? Lokfihrer? Kriminalkommissar? Astronaut? Millionar?” Die
wenigsten von uns allerdings sagten schan als kleine — oder auch als
groldere — Steppkes: ,Ich will einmal ein Spitzenverkdufer werden!”

So ging es auch mir. Bis zu meinem 16. Lebensjahr wusste ich nicht so
richtig, was ich irgendwann einmal beruflich tun wollte. Den entscheiden-
den Kick fur meinen spéateren beruflichen Weg bekam ich, als ich ein Jahr
lang eine Highschool in den USA besuchte und dabei feststellte, dass
sich dort im Verkauf alles um den Kunden dreht und sich Leistung lohnt.

Mein host father, bei dessen Familie ich lebte, war damals Verkaufsleiter
eines grofRen Mineralélkonzerns. Darliber hinaus arbeitete er in seiner
freien Zeit nebenberuflich fiir andere. Damit steckte er mich so sehr an,
dass ich begann, nach Schulschluss um 15 Uhr fiir den Hausmeister
unserer Schule, der in seinem Zweitberuf ein Gartenbau-Unternehmen
besaf3, bei anderen Leuten Rasen zu m&hen und im Winter bei den Nach-
barn Schnee zu rdumen. So verdiente ich mir die ersten tausend Dollar,
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mit denen ich dann meinen Eltern eine Art Taschengeld-Kredit, den sie
mir gegeben hatten, zurlckzahlen konnte. Ich war méchtig stolz auf
meine Leistung!

So entschloss ich mich, nach meiner Ausbildung zum Grof3- und Aufien-
handelskaufmann aktiv in den Verkauf einzusteigen — nur so einfach war
es leider nicht, wie ich es mir damals vorgestellt hatte: Auf die meisten
meiner vielen Bewerbungen bekam ich als Antwort: ,Werden Sie erst ein-
mal erwachsen, dann haben Sie die Chance, Verkaufer zu werden!”

Schliel3lich fand ich doch ein Unternehmen. Der Geschéftsfihrer Manfred
Best, dem ich heute noch sehr dankbar daflir bin, gab mir die Chance, als
Verkéufer fur Kopierer und Faxgerdte aktiv in das Metier einzusteigen und
damit den Grundstein flr meine berufliche Karriere und meinen Erfolg zu
legen. Mein Vater sagte damals: ,Wenn du es in dieser harten Branche
schaffst, kannst du spéater einmal alles verkaufen!”

Einem vierwéchigen Verkaufstraining ohne Produktkenntnisse folgte eine
kurze Einarbeitung im Unternehmen — und schon wurde ich ,auf die freie
Wildbahn"” geschickt. Gut erinnere ich mich noch an meinen ersten Tag in
der Kaltakquise. Ich hatte mir extra ein kleines Verkaufsgebiet ausge-
sucht: ,Hier kannst du wenig falsch machen”, so dachte ich damals noch.

Ich fuhr also mit meinem Auto nach Friedrichsdorf/Kbppern im Taunus,
wo sich ungeféhr 15 Klein-, Mittel- und Grofifirmen angesiedelt hatten. So
stand ich nun da am Auto, in meinem ersten Anzug und mit einer Ver-
kaufsmappe unter dem Arm und (berlegte: .In welches Unternehmen
gehe ich denn nun zuerst?”

Gesagt — aber nicht getan. ,Wenn ich in das kleine Unternehmen gehe,
habe ich gleich ein Gesprach mit dem Entscheider. Zum Uben vielleicht
nicht so gut. Mmmmhhhh ... Na ja, wenn ich jetzt in das grof3e Unterneh-
men gehe, dann bleibe ich im Vorzimmer bei der Sekretérin héngen ...
vielleicht auch nicht so gut ..."

So stand ich also da, rauchte eine nach der anderen und merkte, wie mei-
ne Knie weicher und weicher wurden. Nach ca. 20 Minuten ergebnislosen
Hin- und Herltberlegens sagte ich mir schliellich: ,Egal, wo du auch hin-
gehst — pack’s an, denn du willst ja erfolgreich sein!” Und so klapperte ich
Unternehmen f(ir Unternehmen ab, nach dem Motto: ,Hier bin ich, hier
bleib’ ich, hier schreib' ich!”

In meinem ersten Jahr fUhrte ich in knapp neun Monaten Gber 1 000 Kalt-
akquisen durch, verkaufte 81 Kopiersysteme und verdiente durch meine
Verkaufserfolge das Dreifache meines Gehalts, das ich nach dem Ab-
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schluss meiner Ausbildung als gelernter Grof- und Aufenhandelskauf-
mann bekam.

Schon nach kurzer Zeit galt ich in der Branche als einer der besten und
erfolgreichsten Verkaufer. Geholfen haben mir dabei auch viele gute Ver-
kaufstrainings, unter anderem auch die des Instituts fir Wirtschafts-
pddagogik Peter R. Volke, bei dem ich spéter auch als Partner meine Trai-
nerkarriere startete und der mich wahrend meiner ersten sieben Jahre als
Trainer begleitete. Dafiir sei ihm an dieser Stelle sehr herzlich gedankt!
Somit lernte ich das Geschaft von der Pike auf: Kalt- und Telefonakquise,
Bedarfsermittlung und Motivanalyse, Angebotsprasentation, Einwand-
behandlung, Abschlusstechniken — und immer wieder Preisgesprache,
denn keiner wollte einen neuen Kopierer, weil jeder schon einen hatte ...

Das Schone am Verkaufen ist flir mich: Ich lerne jeden Tag dazu.

Um was geht’s in diesem Buch?

DAS NEUE HARDSELLING®* ist ein neues Verkaufskonzept: Es verbindet
die konsequente Zielgerichtetheft auf den Verkaufsabschluss mit dem flr
eine langfristige Kundenbindung notwendigen Beziehungsmanagement.
Dabei folgt es in acht Stufen mit telefonischem Erstkontakt, qualifiziertem
Erstgesprédch und Folgetermin inklusive optimalem Verkaufsabschluss
und After-Sales-Strategien dem idealtypischen Ablauf einer erfolgreichen
Neukundenakquise und der daraus folgenden langfristigen Kundenbin-
dung.

Leitfigur dieses neuen Verkaufskonzepts ist DER NEUE HARDSELLER®.
Sie lernen seine Erfolgsgeheimnisse kennen und erfahren, wie Sie

» sich selbst auf den Verkaufserfolg programmieren,
» zu neuen Kunden auf héchster Entscheidungsebene kommen,

» Verkaufsgesprdche aktiv fihren und Ihre Kunden mit starken Argumen-
ten Uberzeugen,

> das weite Spektrum zwischenmenschlicher Kommunikation in der
Situation des Verkaufsgespraches verstehen und fir lhren Nutzen und
den |hrer Kunden einsetzen,

» Aktionen und Reaktionen lhres Kunden gezielt steuern und ihn so intel-
ligent zum Abschluss flihren sowie

» |hre (berzeugten Neukunden zu begeisterten Stammkunden machen!

Verkaufen heif3t verkaufen
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Der modulare Aufbau ermdéglicht es lhnen, in lhrem individuellen Training
Schwerpunkte zu setzen bzw. einzelne Themen zu wiederholen. Ob als
kurzweiliges Intensivtraining, als informatives Nachschlagewerk oder als
Inspirationsquelle fir kreatives Verkaufen — wie Sie dieses Buch auch im-
mer nutzen, Sie profitieren von meinem U(ber viele Jahre gewachsenen
Know-how als Trainer und Verkaufer!

Es komprimiert also meine mehr als 20-jahrige Vertriebserfahrung und
mein Know-how aus Weiterbildungen und Coachings durch Top-Trainer in
den USA und Europa in dem wenigen Raum zwischen zwei Buchdeckeln,
denn auch ein Verkaufstrainer muss sich — angesichts des harten Wettbe-
werbs, der heute in dieser Branche herrscht — immer auch selbst verkau-
fen. Daher mein Motto: ,Nur ein Verkaufstrainer, der selbst verkaufen
kann, kann auch Verkaufsschulungen durchfihren.”

Fir wen ist dieses Buch interessant?

Dieses Buch richtet sich an alle Verkaufer — inklusive Freiberufler, zum
Beispiel Versicherungsmakler und Handelsvertreter — im Innen- und Au-
Rendienst sowohl im Business-to-Business (B2B)- als auch im Business-
to-Consumer {B2C)-Bereich. Darlber hinaus finden auch Verkaufs-/Ver-
triebsleiter in der Industrie, Vorstande, Manager, Entscheider im Handel
und bei (groflen) Dienstleistern wie Banken, Versicherungen, IT-Unterneh-
mern etc., Geschéaftsfihrer/Entscheider in KMU und andere Kollegen in
FOhrungspositionen cleveres Handlungswissen und smarte Strategien —
aus der Praxis fUr die Praxis.

Fir die vorliegende 4. Auflage wurde ein zusatzlicher Schwerpunkt auf die
Vertriebsflihrung gelegt. Erfolgreiche Vertriebe brauchen eine eindeutige
und klare Flhrungsarbeit, um alle Mitarbeiter zum neuen Hardselling zu
motivieren und die Verkaufs-Skills immer weiter auszubauen und zu ent-
wickeln. Daher habe ich fir diese 4. Auflage erstmals einige Exkurse zum
Thema Fihrung im Vertrieb eingebaut.

Mein Dank gilt meinem Sohn, der mich jeden Tag lehrt, was Hartnackig-
keit, Standfestigkeit und Durchhaltevermégen heil’t. Ebenso danke ich
meiner Partnerin, die stets ein kritisches Auge auf mein Manuskript warf,
meiner Familie, die mich auf meinem Weg als Verkdufer und Trainer for-
derte, und natirlich meinen Kunden und Seminarteilnehmern, meinem
eigenen Trainerteam, meinen Freunden und Mentoren sowie den Trainer-
kollegen der SALESMASTERSs, Alexander Christiani, Erich-Norbert Detroy,
Klaus-J. Fink und Dirk Kreuter, die mich bestarkt haben, das Thema ,Das
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neue Hardselling” aufzugreifen, und mir auf dem langen Weg zu diesem
Buch immer wieder gute Sparringspartner waren. Und ich danke Patrick
Grootveldt, der mich dabei unterstlitzt hat, das polarisierende Thema
Hardselling in eine lesbare Form zu bringen, sowie Jascha Pinkert flr sei-
ne Recherchen.

Dieses Buch soll Innen Spalk machen und lhnen einen guten Weg ebnen,
wie Sie im immer harteren Wettbewerb, in zunehmend engen Méarkten
und bei einem unlberschaubaren Angebot an vergleichbaren Produkten
und Dienstleistungen weiterhin als Topverkaufer die Nase vorn haben.
Denn Sie wissen ja: Wer glaubt, dass Kokosnulsse eine harte Schale ha-
ben, der hatte noch nie richtig Hunger!

Die Uberwaltigende Resonanz auf das Buch zeigt, Sie haben noch Hunger
und dass sich das Konzept des neuen Hardselling geschmeidig den
schwierigen Rahmenbedingungen fir den Verkdufer von heute anpasst
und dabei [dsungsorientierte und kreative Antworten flr seinen Alltag zwi-
schen vertrieblichen Erfordernissen einerseits und anspruchsvollen Kun-
den andererseits liefert. Offensichtlich trifft die richtige Mischung aus
konsequenter Abschlussorientierung und nachhaltiger Kundenbindung
und -begeisterung den Nerv der Zeit — schliefdlich vermittelt sie dem Ver-
kdufer das notwendige Selbstbewusstsein flir ein souverédnes Auftreten
und gibt ihm das Handwerkszeug an die Hand, um seinen Kunden zum
Kauf zu motivieren.

Viel Erfolg beim Umsetzen dieses Konzepts und der Strategien zum neu-
en Hardselling winscht |hnen ein Verkaufer,

thr Martin Limbeck

Ein Wort zur Schreibweise: Um das Buch fir Sie so klar und verstandlich wie még-
lich zu gestalten, wird ganz bewusst darauf verzichtet, jeweils auch eine Form der
weiblichen Schreibweise zu nutzen. Selbstverstandlich ist mit Verkaufer auch die
Verkauferin, mit dem Gespréachspartner die Gesprachspartnerin, mit dem Interes-
senten die Interessentin, mit dem Entscheider auch sein weibliches Pendant etc.
gemeint.

* Folgende Begrifte sind geschitzte Wort-Bild-Marken des Autors:

DAS NEUE HARDSELLING® DER NEUE HARDSELLER®
THE AGE OF SAVE® R-A-U-S-S®-Technik
MONA®-Technik BAP®-Technik

Verkaufen heildt verkaufen
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Was ist neu am neuen Hardselling”?

Erfolgreich sein: genau die Fahigkeiten haben,
die im Moment gefragt sind.

Henry Ford

~Guten Tag, ich bin Verkéaufer und will
lhnen etwas verkaufen”

Diese scheinbar banale Selbstverstandlichkeit kemmt leider viel zu we-
nigen Kollegen Uber die Lippen. Stattdessen sind rhetorische Eiertédnze a
la ,lch mochte Sie nur beraten ...”, ... nur ein wenig Information ...” und
.lch modchte |hnen kurz unser Angebot vorstellen ..." an der Tagesord-
nung. Seltsam, fragt sich der Kunde, ein Verkdufer, der nichts verkaufen
will?

Zugegeben: Der Wetthewerb wird harter. Die allgemein angespannte
Wirtschaftslage zwingt Unternehmen dazu, Ausgaben zu reduzieren und
héhere Umsatze zu realisieren. Und wenn es Unternehmen schlecht geht,
steht vor allem der Vertrieb unter Druck — es muss starker differenziert,
sparsamer geworben und kliger verkauft werden. Sie als Verkaufer ge-
raten immer stérker in den Fokus, wenn |hr Unternehmen versucht, im
harteren Kampf um den Kunden mitzuhalten.

Kurz: Exzellente Verkaufer sind gerade in schwierigen Zeiten extrem wich-
tig fur Unternehmen.

Sie haben natlrlich Recht: Der Kaufermarkt mit sinkenden Preisen auf-
grund von Angebotsiiberschissen, Nachfragedefiziten und hoher Wett-
bewerbsintensitidt infolge steigender Produktivitadt ist schon lange harte
Realitat. Die klassischen Versorgungsmarkte sind gesattigt, in vielen die-
ser Branchen gibt es deutliche Uberkapazitaten. Folge: Die Mitte bei Preis
und Qualitdt schwindet, die beiden Pole ,Spitzenprodukt” und ,Billigange-
bot” nehmen an Bedeutung zu, kénnen aber nicht mehr konkreten Ziel-
gruppen zugeordnet werden — jeder {Kunde) kauft (berall, je nach Lust
und Laune und Situation.

M. Limbeck, Das neue Hardselling, DOI 10.1007/978-3-8349-6367-3_1,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Die Nachfragemacht der Kunden nimmt also zu. Sie erwarten, als Indivi-
duen mit spezifischen Bedlrfnissen und Winschen wahrgenommen und
bedient zu werden. Sie verstehen sich nicht mehr als einem Marktseg-
ment zugehorig, sondern als Unikate, die kein Interesse (mehr) an Mas-
senware haben. Unternehmen reagieren auf diese Anforderungen in den
Zeiten von ,Egonomics” (Kunden setzen zunehmend ihre individuellen
Wiinsche durch} mit Individualisierungs- und Differenzierungsstrategien:
Produkt- und Dienstleistungsangebocte werden immer stérker fr den ein-
zelnen Kunden maligeschneidert. One-to-One-Mérkte und One-to-One-
Marketing mégen heute noch eine Ausnahme darstellen — in der Zukunft
wird kaum ein Unternehmen mit seinen Mitarbeitern und Verkdufern
daran vorbeikommen.

Kurz: Die Anforderungen an lhr verkduferisches Denken und Handeln
wachsen Tag flr Tag.

Trends im Verkauf - was bedeutet
Verkaufen heute?

Das Internet wird den Verkaufer nicht ersetzen. Natirlich machen das
World Wide Web und andere neue Medien die Markte transparenter, in-
dem sie unendlich viele Wege zu Informationen Uber Produkte und
Dienstleistungen ertffnen. Gleichzeitig aber ergadnzen diese neue Kom-
munikations(platt)formen die Mdéglichkeiten der bisherigen Kommunika-
tion mit unseren Kunden. Mit immer raffinierteren Detailldsungen in On-
line-Shops werden auch erklarungsbedirftige Produkte und Dienstleistun-
gen in Zukunft (iber das Internet vermarktet. Diese Form der Information
und Werbung Uber das World Wide Web wird aber nicht den fir Unter-
nehmen vitalen Teil des Verkaufszyklus’ — den erfolgreichen Geschaftsab-
schluss - Uberflissig machen — daflr wird der neue Hardseller gebraucht!

Individuelles Beziehungsmanagement ist und bleibt fir den Verkaufer
neben seiner konsequenten Abschlusscrientierung der wichtigste Erfolgs-
faktor. Kundenorientierung ist in vielen Unternehmen zwar ein gebets-
muhlenartig wiederholtes Credo, aber wenig gelebte Realitdt. Doch im
Lauf der ndchsten Jahre mlssen sich alle Mitarbeiter ihrer Verantwortung
gegenuber den Kunden ihres Unternehmens bewusst werden und ent-
sprechend handeln. Somit wird auch das Verkaufen im Team — also das
effektive Zusammenwirken von Entwicklung, Verkauf, Logistik und Ser-

Was ist neu am neuen Hardselling”?



vice fur die individuelle Lésung flr den einzelnen Kunden - zu einer Not-
wendigkeit flr den Verkaufserfolg.

Unsere Kunden sehen sich einer unlberschaubaren Menge von kaum
noch unterscheidbaren Me-Too-Produkten und Look-Alike-Dienstleistun-
gen gegenlber. Produktinnovationszyklen werden immer klrzer, Markt-
vorteile lassen sich nur noch kurzfristig realisieren, weil der Wettbewerb
unsere Angebote schnell kopiert und verbessert. Insbesondere im Kon-
sumgtterbereich (Bekleidung und Schuhe sind hier die ,Pionierbran-
chen”} entwickeln Massenprcduzenten die Fahigkeit, ein kundenorientier-
tes Qualitdtsprodukt zum Preis eines Massenproduktes herzustellen.

Hier setzt der neue Hardseller an: Er muss preiskritischen Kunden die
Vorteile eines Qualitdtsprodukts nahe bringen. Der zunehmenden Preis-
sensibilitdt ihrer Kunden werden Unternehmen und ihre Verkdufer nur
begegnen, indem sie ihre Kunden schon im Vorfeld in die Preisfindung
einbeziehen coder durch mehr Flexihilitdt hinsichtlich anderer Verhand-
lungsoptionen (Oberzeugen. Und nicht zuletzt missen wir dabei auch die
zunehmende Convenience-Orientierung unserer Kunden — ihr Bedirfnis
nach Uberblick, Einfachheit, Bequemlichkeit und Ruhe - berlicksichtigen.
Der neue Hardseller versteht sich daher auch als Wegbereiter, der seinen
Kunden den Weg durch den Angebotsdschungel hin zum passenden Pro-
dukt frei schlagt.

Neben der Individualisierung von Produkten und Dienstleistungen ist die
Erhdhung ihres Emotionsgehaltes der andere Weg, um sie von denen an-
derer Anbieter stdrker abzugrenzen. Verkdufer mussen mehr denn je die
Motive und Winsche ihrer Kunden erkennen und mit Stories gezielt an-
sprechen: Welche Erlebnisse haben meine Kunden beim Gebrauch mei-
nes Produkts? Wie kann ich diese Emotionen in der Gesprachssituation
optimal vermitteln?

Kurz: Wir leben in ,The Age of Save" — unsere Kunden erwarten einen
exzellenten, umfassenden Service, der ihnen Sicherheit gibt, individuelle
und schnelle Antworten, und daflir missen Unternehmen und ihre
Verkaufer ihre Kompetenzen Vernetzung sowie Emotionen gezielt an-
sprechen!

Trends im Verkauf — was bedeutet Verkaufen heute?
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THE AGE OF SAVE®

Ob Altersvorsorge und/oder Geldanlagen, Sicherheitsausstattungen
bei Automobilen {Airbag, ESP etc.), die enorme Nachfrage nach An-
geboten von Sicherheitsunternehmen (Objektschutz, Kameraanlagen
etc.) — Sicherheit in jeder Form ist gefragt wie nie zuvor und mittler-
weile far viele Unternehmen ein zentrales Verkaufsargument. Noch
nie lag so viel Geld zum Minimalzins auf den Sparkonten der Deut-
schen.

Schnelle Antworten: Insbesondere die riesigen Fortschritte in der In-
formations- und Kommunikationstechnologie (vor gerade mal einem
Jahrzehnt begann der Siegeszug des Internets!) sorgen daflir, dass
die Ungeduld unserer Kunden wachst — das Unternehmen, das heute
eine Anfrage per E-Mail nicht innerhalb von vier Stunden beantwortet,
ist nicht (mehr lange) wettbewerbsfahig.

Vernetzung: Die Zeiten, in denen der Verkauf von Kaffee das Kernge-
schaft von Tchibo war, sind schon lange vorbei — heute schafft der
Kaffeerdster durch ein eigenes Warenlabel (L,TCM"”) und vor allem
durch die Zusammenarbeit mit Unternehmen aus villig anderen Bran-
chen (Cross-Selling) einen kaum zu (bertreffenden Mehrwert. Oder
hatten Sie friher |hr Prepaid-Handy mit enorm glinstigen Tarifen
{, Tchibofonie” — Zusammenarbeit mit O») oder eine Lebensversiche-
rung {(Zusammenarbeit mit Asstel-Versicherungen) bei Tchibo ge-
kauft?

{(Ver-)Kaufen ist ein emotionaler Vorgang - ob und wie wir ein Angebot
wahrnehmen, ist eine Entscheidung ,aus dem Bauch” heraus, die
nachtraglich von unserer Ratio verninftig begrindet wird. So gelang
es vor einigen Jahren den Machern der Aida-Kreuzfahrten, Zielgrup-
pen zu gewinnen, die bis dahin 14-tdgige Schiffsurlaube als langwei-
lige Seniorenveranstaltungen betrachteten. Mit vielfaltigen Sport-,
Wellness- und Unterhaltungs-Angeboten, die sich an Cluburlauben
orientieren (,Das Clubschiff”), schob das Aida-Unternehmen den £r-
lebnischarakter der Kreuzfahrten in den Vordergrund. Ergebnis: Das
Durchschnittsalter der Aida-Kreuzfahrer liegt bei 35 bis 40 Jahren.
Mittlerweile gibt es zwar schon vier AIDA-Schiffe — leider schwindet
damit flir potenzielle Interessenten die Exklusivitat dieses Erlebnis-
charakters ...

Was ist neu am neuen Hardselling™?




Was bestehenden Verkaufskonzepten
heute fehlt

Die sich dndernden Rahmenbedingungen hinsichtlich des gréf3eren Wett-
bewerbsdrucks und der gestiegenen Anspriche seitens der Kunden
brachten in den letzten Jahrzehnten unterschiedlichste Verkaufsphiloso-
phien hervor, die sich grob zwei Hauptstrémungen zuordnen lassen:

Das herkdmmliche, ,alte” Hardselling, das in den 1960er und 1970er Jah-
ren aus den USA zu uns herlberschwappte, versuchte, Produkte mit
aggressiven Verkaufstechniken in den Markt hineinzupressen, vernachlas-
sigte dabei aber vollig die Winsche und Erwartungen der lberrumpelten
Kunden, die sich haufig zu Recht lber den Tisch gezogen fihlten.

Anfang der 1990er Jahre wurde der Begriff des ,Verkaufsberaters” einge-
fohrt, um das Image des Verkdufers insgesamt aufzupolieren und damit
den .klassischen” Verkaufer ad acta zu legen. Aufgabe des Verkaufsbera-
ters war/ist es, neben dem Absatz und Ertrag vor allem die Zufriedenheit
seiner Kunden im Auge zu behalten. Viele Unternehmen reagierten darauf
mit Verkaufstrainings, in denen die neue, ,weiche” Verkaufsphilosophie
im Mittelpunkt stand: Beratung in der Partnerschaft mit dem Kunden. Die
Gefuhle des Kunden wurden in den Mittelpunkt verkauferischen Handelns
gestellt. Klangvoelle und kreative Konzepte wie Soft Selling, Emotional Sel-
ling, Partner Selling etc. machten die Qualitdt des Beziehungsmanage-
ments zum alleinigen Gradmesser des Verkaufserfclges. Leitgedanke
war, dass eine intensive Fachberatung Uber die Prasentation des Produkts
hinaus und eine fast freundschaftliche Beziehung zum Kunden den Kauf-
impuls bei diesem quasi automatisch auslésen wirde. Motto: Mein Kun-
de ist mindig und kann selbst entscheiden. Mit dem Prototyp des Ver-
kaufsberaters jedoch wurde das, woran der Verkdufer in erster Linie
gemessen wird, fast zur Nebensache: der Abschluss. Er vergaR, die ent-
scheidende Abschlussfrage zu stellen: ,Herr Kunde, habe ich Sie hier und
jetzt als neuen Kunden gewonnen?” Aber in unseren Zeiten harten Wett-
bewerbs ist es flr den Verkaufer unabdingbar, konsequent den optimalen
Abschluss zu suchen - flr seine eigene Provision und den Erfolg seines
Unternehmens.

Was bestehenden Verkaufskonzepten heute fehlt
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Das neue Hardselling:
Verkaufen heif3t verkaufen

Dem Softseller bzw. Verkaufsberater ist keine Arbeit zu mihsam, um
seine Kunden scheinbar zufrieden zu stellen: In stundenlangen Beratungs-
gesprachen triezt er seine Kunden mit einer beeindruckenden Vielfalt an
Angeboten und Argumenten — um sie dann in ihrer Kaufentscheidung, in
der Qual der Wabhl, allein zu lassen. Kaufen seine Interessenten dann doch
einmal, dann eher, weil sie vor lauter Midigkeit kapitulieren und einfach
Mitleid haben. Aber er selbst hat ein gutes Geflihl, denn er hat ja diese
Kunden umfassend beraten! Nur einmal im Monat, wenn er seine Provi-
sionsabrechnung uberfliegt, kemmen ihm leise Zweifel, ob seine Ver-
kaufsstrategie aufgeht ... Das Problem des Softsellers bzw. Verkaufs-
beraters ist: Er will es allen recht machen — seinem Vertriebsleiter, seinen
Kunden, sich selbst — und so bleibt er im Mittelmal} stecken, statt sich zu
entscheiden.

Eine kirzlich verdffentlichte Studie zum Thema |, Effektivitat von Autover-
kdufern” zeigt zumindest fur den Automobilhandel, dass die ,klassische”
Verkauferrolle zu einem deutlich hoheren Verkaufserfolg fihrt als die des
Beraters: Verkaufer sind erfolgreicher als Verkaufsberater. Sie haben die
besseren Umsatze und Provisionen. Der ,Verkdufer mit Biss” verlasst sich
auf seinen verkauferischen Instinkt und ist ein harter, aber fairer Verhand-
lungspartner. Interessanterweise ergab die Studie auch, dass Kunden den
aktiven und professionell handelnden Verkdufer mehr schatzen als den
Verkaufsberater.

Der neue Hardselling-Ansatz sorgt daflr, dass Sie in keiner Gesprachs-
situation beim Kunden den ureigensten Zweck lhres Berufes vergessen:
das Verkaufen. Denn die Gefahr, dass bei der Gestaltung des Gesprachs
und der Beziehung zum Kunden die konsequente Abschlussorientierung
ins Hintertreffen geréat, ist nicht zu unterschatzen. Der neue Hardseller
beldsst es nicht beim Beraten: Er motiviert seinen Kunden, eine Kaufent-
scheidung zu treffen. Das neue Konzept ist also auf ein konkretes Ziel -
den Verkaufserfolg — hin ausgerichtet und stellt die daflr erforderliche
Kompetenz in den Mittelpunkt lhres verkduferischen Denkens und Han-
delns: Verkaufen heil3t verkaufen!

Der Markt verlangt nach dem neuen Hardselling: Das Konzept richtet sich
nach den aktuellen und zukiinftigen Marktbedingungen und bheféhigt den
Verkaufer dazu, zielgerichtet zu akquirieren, konsequent den Abschluss zu
suchen und Kunden optimal zu binden. Es vermittelt dem Verkaufer das
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notwendige Selbstbewusstsein flr ein souverdnes Auftreten — denn nur
ein selbstbewusster Verkdufer gibt seinem Kunden das sichere Gefihl,
mit einem Gewinner zusammenzuarbeiten!

Die Einstellung macht den Unterschied

Das neue Hardselling verknipft die Verkaufsmethodik mit der inneren Ein-
stellung des Verkdufers: Es gibt dem Verkdufer das wichtige Handwerks-
zeug und vermittelt den notwendigen positiven Egoismus, verkaufen zu
wollen. Hier geht es keineswegs um eine Rickkehr zum aggressiven und
ricksichtslosen Hardselling vergangener Tage. Vielmehr werden die posi-
tiven Ansatze friherer Verkaufsphilosophien in ein neues Konzept einge-
bracht, das den Blick des Verkdufers {wieder) auf den Abschluss lenkt,
ohne dass er allerdings das nachhaltige Beziehungsmanagement aus den
Augen verliert. Unsere Kunden brauchen heute Verkaufer, die ihnen hel-
fen, die richtige Entscheidung zu treffen!

.Verkaufen heildt verkaufen” bedeutet deshalb: Den Kunden positiv zu be-
einflussen, ihn zu motivieren, den Auftrag zu unterzeichnen. Insofern
heikt neues Hardselling fur den Verkaufer selbst nichts anderes, als den
Lohn seiner optimalen Angebotsprdsentation und Verkaufsberatung zu
ernten!

Verkdufer stehen heute unter mehrfachem Druck

Wir vergessen leicht, welcher Belastung ein Verkdufer heute angesichts
des harten Verdrangungswettbewerbes ausgesetzt ist. Dieser Druck wirkt
von mehreren Seiten auf ihn ein:

Da ist zundchst einmal sein Chef, der Verkaufs-, Vertriebs- oder Ab-
teilungsleiter: Nach einem alten Vertriebsmotto, das harte Realitat ist,
wechseln am Monatsende entweder die Zahlen oder die Gesichter. Auf
jeden Fall werden Verkaufer heute mehr denn je an ihrer Verkaufsleistung,
den Absatz- oder Umsatzzahlen, die sie erzielen, gemessen: ,Wenn lhre
Zahlen nicht besser werden, ist der ndchste Erste |hr Letzter ..."

Heutige Kunden sind sich ihrer Machtposition in der Verkaufssituation
durchaus bewusst und sie gehen sehr selbstbewusst mit ihren Forderun-
gen um: ihrer Forderung nach mehr Leistung, individuellerem Service,

Die Einstellung macht den Unterschied
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glnstigen Preisen etc. Auf wen treffen diese Forderungen zuerst? Wer
muss schnell und doch Uberlegt darauf reagieren und dabei gleichzeitig
die Interessen seines Unternehmens wahrnehmen?

Wer als Verkdufer sténdig ,.on the road” ist und jeden Tag zehn bis zwdlf
Stunden flr seine Provision kédmpft, hért irgendwann unweigerlich den
Vorwurf: ,Seit du beim Unternehmen XY bist, hast du gar keine Zeit mehr
— wenn du morgens gehst, schlafen die Kinder noch, wenn du abends
kommest, schlafen sie wieder!” Familie und Partnerschaft haben ihre ganz
eigenen Anspriiche — genauso wie Freunde und Bekannte, die sich eben-
so beschweren, dass wir sie vernachlassigen ...

Die grofiten Anspriiche allerdings hat der Verkdufer an sich selbst — er will
ja beruflich und privat stets zu 100 Prozent prasent sein, mal ganz abge-
sehen davon, dass er selbst auch Wiinsche hat ...

Verkaufer

Der Verkdufer steht heute unter mehrfachem Druck
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Daher lebt und arbeitet der neue Hardseller nach dem 20/80-Prinzip: Er
konzentriert sich auf die 20 Prozent Kunden und Produkte, die ihm 80 Pro-
zent seines Ertrags bringen. Er gibt fUnf Tage Vollgas, um sich zwei Tage
aktiv zu erholen, denn er weild: Nur die richtige Balance zwischen Power
und Entspannung erhalt dauerhaft seine volle Leistungsfahigkeit, denn
die Identifikation mit dem Beruf entscheidet!

Das Konzept des neuen Hardselling hilft Ihnen bei lhrer inneren — und
damit auch duleren — Haltung, die sich in |hrer Identifikation mit |hrem
Beruf, in [hrem Selbstverstdndnis als Verkdufer widerspiegelt. So ent-
scheiden sich Verkaufserfolge nicht in den drei Minuten unmittelbar vor
dem Verkaufsgesprach, sondern in den drei Stunden der Selbstprogram-
mierung wahrend der Gesprachsvorbereitung. Ihr Kunde weil}, dass Sie
wegen des Auftrages kommen - und das ist |hr gutes Recht, schliefilich
sind Sie doch ein Verkaufer, oder?

Dennoch bedanken sich viele Verkdufer beim ersten Kundenbesuch erst
einmal fir diesen Termin und beginnen mit unverbindlichem Smalltalk,
weil sie ja darauf getrimmt sind, die ersten Minuten mit so genannten
.Eisbrecher-Fragen” zu (iberbriicken: ,Danke, dass Sie sich Zeit fir mich
genommen haben” ... ,Sie haben aber ein tolles Unternehmen” ... ,lch
mdbchte zunachst einmal mich und mein Unternehmen vorstellen ..."

Verkdufer, die diese Bittsteller-Haltung gleich zu Beginn des Termins ein-
nehmen, haben es im folgenden Verkaufsgesprdch sehr schwer, aus die-
ser Position heraus als gleichwertiger Verhandlungspartner wahrgenom-
men zu werden. Unsere Kunden wollen von Siegern kaufen, das heil3t,
von selbstbewussten, sicheren, starken Verkdufern, denen sie vertrauen.
Der neue Hardseller nimmt sich das ganz selbstverstédndliche Recht jedes
Verkaufers, von Anfang an deutlich zu machen, dass er sein Angebot an
den Kunden bringen will.

Beispisl:

Gleich zu Beginn des Folgetermins legt der neue Hardseller den Auf-
tragsblock auf den Tisch des Kunden und signalisiert so: ,Heute bin
ich da, um mit dir diesen Auftrag zu schreiben.”

Meine feste Uberzeugung ist: Wir miissen als Verkaufer weg vom bisheri-
gen Schmusekurs gerade in der so genannten Warm-up-Phase! Statt mit
Standard-Smalltalk unsere Kunden einzuseifen, sollten wir gleich auf den
Punkt kommen: ,Herr Kunde, damit ich lhnen hier und heute nur das
sage, was flir Sie wichtig und interessant ist, welche Anforderung stellen
Sie an unser Produkt/unsere Dienstleistung?” Das gibt unseren Kunden

Die Einstellung macht den Unterschied
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Sicherheit und vermittelt ihnen unsere Professiconalitat, denn sie wissen
sofort: Wir Verkaufer sind gekommen, um sie in der Sache zu beraten.
Erst Business, dann Smalltalk!

Der neue Hardseller mauschelt und druckst nicht herum, er ist kein ,,Ge-
bietsleiter”, kein ,,Reprasentant”, kein ,Verkaufsfdrderer”, kein ,Vertriebs-
beauftragter” — nein, er ist Verkdufer und ist stolz darauf, denn das ist
nicht nur sein Beruf, sondern seine Berufung!

Die Ur-Sehnsucht unseres Kunden ist Aufrichtigkeit. Stattdessen schrillen
seine Alarmglocken schon beim Blick auf die Visitenkarte, auf der er
neben dem Namen des Verkaufers und seines Unternehmens in dicken
Lettern einen dieser schaumigen Titel wie ,Verkaufsberater” liest. Ist es
nicht ehrlicher oder fairer zu sagen: ,Guten Tag, ich bin Verkaufer und will
lhnen etwas verkaufen”? Ich bin der festen Uberzeugung, dass unsere
Kunden dieses Auftreten mit ihrem Vertrauen honorieren.

Aber auch das alte Hardselling ist schon lange nicht mehr zeitgemaf3: Die
Uberraschungstaktik — anpirschen, Gberrumpeln, chnmachtig quatschen
und dann den verdutzten Kunden mit einem Knebelvertrag gefangen neh-
men — mag sich im Einzelfall noch auszahlen. Sie bringt einen einzigen
Geschéaftsabschluss — aber dann geht der Kunde in Deckung, sobald er
dem ,Uberfallkommando” wieder begegnet. Unseren Kunden fehlt viel-
leicht mitunter der Durchblick im Angebotsdschungel — aber fir dumm
verkaufen und ein zweites Mal Uber den Tisch ziehen lassen sie sich
schon langst nicht mehr.

Der neue Hardseller ist ein Verkdufer: Er motiviert seine Kunden, eine
Kaufentscheidung zu treffen — alles andere ist Beratung. Keine Frage:
Beratung ist ein wichtiger Baustein im Verkaufsprozess. Aber zu viel Bera-
tung bedeutet, den Kunden in Fachwissen zu ersdufen. Sie kennen doch
den Spruch ,Fachidiot schlagt Kunden tot"”! Bleibt es darliber hinaus bei
der Beratung, lasst der ,Verkaufsberater” seine Kunden zwar voll infor-
miert, aber allein in ihrer Kaufentscheidung. Diese Kunden mébgen zwar
mindig sein, aber sie sind schlichtweg auch Uberfordert! ,Verkaufsbera-
ter” erkennen die Kaufsignale ihrer Kunden nicht — oder wollen sie nicht
wahrnehmen, weil sie der Meinung sind, mit der Beratung sei ihre Aufga-
be getan. Hier macht der neue Hardseller weiter, denn er motiviert seinen
Kunden zur Kaufentscheidung, weil er weil: Mindige Kunden sind noch
lange keine motivierten Kunden!

Der neue Hardseller lasst einerseits die ewige Beratung hinter sich, ande-
rerseits informiert er seine Kunden auf der Basis einer sauberen Bedarfs-
ermittlung und Motivanalyse gezielt (ber den individuellen Nutzen seines

Was ist neu am neuen Hardselling”?



jeweiligen Angebots. Er ist kein Hobbyjager wie der Verkaufsberater, der
mit Schrot schiefdt, in der Hoffnung, dass ein oder zwei seiner Kugeln den
Kunden treffen, soll heilien: dessen Kaufimpuls auslésen. Er wartet nicht
nach dem Prinzip Hoffnung, sondern er ist ein aktiver Scharfschiitze, der
seine Munition — seine Verkaufsargumente — gezielt einsetzt. Er weil} die
Kaufsignale seiner Kunden zu deuten und nutzt jede Gelegenheit, den Ab-
schluss herbeizufihren. Zégern seine Kunden, weil sie sich nicht zu einer
Kaufentscheidung durchringen kénnen, .schubst” er sie mit Kontrollfra-
gen an: ,Herr Kunde, wenn wir auch diesen Punkt zu lhrer Zufriedenheit
I6sen, haben wir Sie dann hier und heute als Kunde gewonnen?” Mithilfe
einer solchen Frage behalt der Verkdufer die Kontrolle ber das Verkaufs-
gesprach — und das ist gerade in der Abschlussphase von entscheidender
Bedeutung. Er testet seine Kunden in dieser Gesprachssituation an und
bringt sie dazu, Farbe zu bekennen. Gleichzeitig dient ihm die Kontrollfra-
ge dazu, herauszufinden, wie nah er und seine Kunden schon am Ab-
schluss sind, ob seinen Kunden nur die Motivation zur Kaufentscheidung
fehlt, oder ob noch andere, konkrete Hindernisse im Weg stehen. Kurz:
Der neue Hardseller sucht den Abschluss, er wartet nicht auf ihn!

Auf gleicher Augenhéhe mit dem Kunden

In seinem Selbstverstandnis als Verkdufer versteht sich der neue Hardsel-
ler als gleichberechtigter Partner, der aus seinem legitimen Berufsinteres-
se heraus auf gleicher Augenhdhe mit seinen Kunden verhandelt. Er kniet
nicht als Bittsteller vor seinem Kunden, aber behandelt diesen auch nicht
wie eine Kuh, die sich widerstandslos melken l&sst. Folgende Tabelle ver-
deutlicht, welche Auswirkungen eine dominante oder ,unterwdirfige” Hal-
tung des Verkdufers undfoder seines Kunden auf das Verkaufsgesprach
haben:

Die Einstellung macht den Unterschied
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Die DNA des neuen Hardsellers

Auf Dauer hat jeder Verkdufer die Kunden,
die er verdient.

Anonym

Ein Topverkédufer hat die DNA
des neuen Hardsellers

Im letzten Kapitel war bereits kurz vom 20/80-Prinzip die Rede. Die die-
sem Prinzip zugrunde liegende Verteilung wurde Ende des 19. Jahrhun-
derts vom italienischen Okonomen Vilfredo Pareto entdeckt, als er sich
mit der Verteilung von Reichtum und Einkommen im [talien des 19. Jahr-
hunderts beschaftigte. Die Entdeckung, dass 20 Prozent der Bevdlkerung
80 Prozent des gesamten Vermdgens besallen, war an sich nichts Beson-
deres. Die entscheidende Entdeckung war vielmehr, dass sich das 20/80-
Muster mit geradezu mathematischer Prazision in anderen Epochen und
in anderen Landern feststellen lield — und dass sich dieses Prinzip auf alle
beruflichen und privaten Lebensbereiche tbertragen lasst!

80 Prozent dessen, was Sie in |hrer Arbeit erreichen, geht auf 20 Prozent
der dafiir aufgewendeten Zeit zuriick. 20 Prozent der Produkte sind in der
Regel flir 80 Prozent Ihres Umsatzes verantwortlich, ebenso 20 Prozent
Ihrer Kunden fir 80 Prozent lhres Umsatzes. So zeigen auch die meisten
einschlagigen Untersuchungen, dass die erfolgreichsten Verkdufer circa
80 Prozent der Gewinne ihrer Unternehmen generieren.

Ich gehe sogar noch einen Schritt weiter und ergéanze das 20/80-Prinzip:
20/802. Das heilt: Von diesen 20 Prozent erfolgreichen Verkaufern sind
noch einmal 20 Prozent tatséchlich Spitzenverkdufer — insgesamt sind
also vier Prozent aller Verkdufer absolute Topseller — und hierzu gehort
der neue Hardseller!

M. Limbeck, Das neue Hardselling, DOI 10.1007/978-3-8349-6367-3_2,
© Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2011
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Was macht den Unterschied? Die Einstellung!

Das englische Wort fur Haltung oder Einstellung ist Attitude. ., Attitude” ist
ein ,magisches” Wort — zdhlen Sie doch einmal die Nummern der jewei-
ligen Positionen der Buchstaben von ,Attitude” im Alphabet zusammen
und stellen Sie fest, welche Quersumme sich ergibtl

A=T=T=1=T=«l=D=E

Richtig: einhundert. Das sind hundert Prozent Einsatzwille und hundert
Prozent ldentifikation mit dem eigenen Produkt, der Dienstleistung, mit
dem eigenem Unternehmen und mit dem eigenen Beruf! Die Identifikati-
on der meisten Verkaufer heute mit ihren Kunden geht so weit, dass sie
sich aus Angst, den Auftrag zu verlieren, oftmals selbst in die Position ei-
nes Bittstellers hineinmandévrieren. Der neue Hardseller hingegen betrach-
tet das Verhéaltnis zu seinen Kunden als echte, gleichwertige, von gegen-
seitigem Respekt geprégte Partnerschaft, die weit Uber den Abschluss
hinausreicht und dauerhaften Bestand hat. Zu so einer Partnerschaft ge-
hért durchaus, sich in den anderen hineinzuversetzen: Was braucht mein
Partner? Wie mdochte er behandelt werden? Die zweifellos heute mehr
denn je gefragten Fahigkeiten sozialer und emotionaler Kompetenz be-
deuten flr den neuen Hardseller aber auch, dass ihm der Kunde die Wert-
schatzung entgegenbringt, die der neue Hardseller aufgrund seines Enga-
gements, seines Know-hows, seiner Leistungen verdient. Er bewegt sich
stets auf gleicher Augenhdhe mit seinem Gesprachspariner — ob dieser
hun ein ,einfacher” Sachbearbeiter ist oder Vorstandsmitglied eines gro-
Ren Konzerns. Sein Kunde ist Kénig — solange sich dieser wie ein Kénig
verhalt!

Beispiel:

Sie haben mit einem Kunden einen persénlichen Gesprachstermin fur
15.00 Uhr vereinbart und erscheinen plnktlich im Vorzimmer der
Sekretadrin. Nach zehn Minuten des Wartens bitten Sie die Sekretérin
héflich darum, ihren Chef daran zu erinnern, dass Sie flr den vereinbar-
ten Termin da sind. Wurde lhnen bis 15.25 Uhr spatestens noch nicht
die Tar zum Biro lhres Gesprachspartners gedffnet, gehen Sie ein wei-
teres Mal auf die Sekretarin zu, damit sie kurz Rlcksprache mit ihrem
Chef wegen eines neuen Termins mit lhnen hélt — es sei denn, sie hat

Die DNA des neuen Hardsellers



eine gute Begrindung und Erkléarung, die fur Sie nachvollziehbar ist,
aus welchem Grund sich der Termin um eine halbe Stunde verzégert.

Werden Sie jetzt immer noch nicht zu lhrem Gespréchspartner vor-
gelassen, so haben Sie lhm zumindest klar signalisiert, dass lhre Zeit
genausc kostbar ist wie seine. Lassen Sie sich nicht je nach Bedarf
wie ein Waggon auf dem Giterbahnhof verschieben!

Der neue Hardseller ist ein Gewinner,
ein Siegertyp

Finf entscheidende Erfolgsfaktoren bestimmen das Denken und Handeln
des neuen Hardsellers:

Der neue Hardseller hat SpalS: Haben Sie den siebenmaligen Formel 1-
Weltmeister Michael Schumacher einmal bei der Siegerehrung erlebt?
Auch nach unzdhligen Grand Prix-Siegen konnte er sich Uber einen erneu-
ten Erfolg freuen wie beim ersten Sieg, wie ein kleiner Junge! In einem
Interview fir den FOCUS erklarte der Champion seine unbandige Motiva-
tion unter anderem damit, dass er so viel Spals im Leben haben wolle,
wie es nur ginge. Richtig Spal® mache im Leben aber nur das, was er mit
seinem speziellen Talent so gut wie eben méglich mache. Und so hat der
neue Hardseller sein Talent im Verkaufen, und daher freut er sich tber ei-
nen neuen Abschluss genauso wie Uber seinen allerersten!

Der neue Hardseller hat immer sein Zief im Fokus: In besagtem Interview
machte Michael Schumacher klar, dass ihn bei jedem Rennen letztlich nur
der Sieg interessiere. Der olympische Gedanke ,Dabei sein ist alles” sei
nicht sein Motto — sein Anspruch an sich selbst sei, das Beste aus sich
herauszuholen und alle Gegner zu bezwingen. Der neue Hardseller ist
stets auf sein jeweiliges Ziel hin fokussiert: Ob die Terminvereinbarung in
der Akquise, der Abschluss im Verkaufsgesprach oder langfristige beruf-
liche und private Wiinsche — er verfolgt seine Ziele konsequent!

Der neue Hardseller hat Erfolgs-Leitbifder: Modeling of Excellence ist ein
wichtiges Erfolgsprinzip fir den neuen Hardssller. Er sucht sich Men-
schen, die er persdnlich kennt und an denen er bestimmte Eigenschaften
schéatzt oder deren (Er-)Kenntnisse er auch fir sich selbst anstrebt. Auch
Personen der Zeitgeschichte, deren Denken und Handeln er mithilfe von
Blchern oder anderen Verdffentlichungen studiert, dienen ihm als Rollen-
modelle. Auf diese Weise lernt er nicht nur schnell und leicht, sondern ist

Ein Topverkaufer hat die DNA des neuen Hardsellers
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dabei auch besonders motiviert, denn persénliche Leitbilder begeistern
und inspirieren ihn!

Der neue Hardseller hat klare Ziele: Er Ubersetzt seine Visionen, Wiinsche
und Bedurfnisse in klar definierte Ziele nach der SMART-Formel: spezi-
fisch — motivierend - aktionsauslésend — realistisch — terminiert.

Der neue Hardseller ist ein Optimist: Er ist future oriented — zukunftsorien-
tiert, das heildt: Er hat immer ein klares Bild vom positiven Ausgang kom-
mender Aufgaben vor seinem geistigen Auge. So stellt er sich ganz plas-
tisch schon vor dem Beginn seines nachsten Verkaufsgesprachs detail-
liert vor, wie sein Kunde den Auftrag unterzeichnet, denn: ,Die Zeit des
grélten Pessimismus ist die beste Zeit des Kaufens, die Zeit des gréfiten
Optimismus ist die beste Zeit zu verkaufen!”

Der neue Hardseller ist ein Gewinner

» Der Verlierer sieht immer das Problem — der Gewinner identifiziert
sich immer mit der Lésung!

» Der Verlierer hat immer eine Entschuldigung — der Gewisnner hat
immer ein Programm!

» Der Verlierer sagt: ,,Das ist nicht meine Aufgabe” — der Gewinner
sagt: ,Lassen Sie es mich fir Sie machen!”

» Der Verlierer hat bei jeder Antwort ein Problem — der Gewinner
findet auf jede Frage eine Antwort!

» Der Verlierer sieht nur die Sandhigel neben dem Grin - der
Gewinner sieht das Griin neben jedem Sandhiigel!

» Der Verlierer sagt: ,Es kdnnte moglich sein, aber es ist schwierig”
- der Gewinner sagt dagegen: ,Es kénnte schwierig sein, aber es
ist moglich!”

Kurz: Der neue Hardseller ist motiviert, weil er es als Ehre betrachtet,
zu den Besten zu gehéren. Er tragt den Sieger in seinem Herzen, weil
er an sich glaubt!

Die DNA des neuen Hardsellers



