Linus Haferkempers Praxis-Tipps
fiir Fihrungskrafte im Verkauf =

Der entscheidende Moment D[@},n

Schauen Sie einmal auf Ihre erfolgreichen Verkaufsabschliisse der letz-
ten Monate oder Jahre zuriick. Und fragen Sie sich dann: Wann haben Sie
bei diesen Abschllssen den Grundstein fiir den Erfolg gelegt?

Wenn es lhnen so geht wie den meisten, die im Verkauf arbeiten, dann
antworten bestimmt auch Sie: Schon beim ersten Treffen hatten Sie das
gute Gefiihl, dass ein Erfolg wahrscheinlich ist. Schon das erste Gesprach
war der entscheidende Moment.

Das macht das erste Treffen mit einem neuen Interessenten immer wie-
der zu einer besonderen Herausforderung. Denn viele potenzielle Kun-
den neigen dazu, Verkadufern grundsatzlich erst einmal zu misstrauen.
Manche sind zuriickhaltend mit wichtigen Informationen. Auf jeden Fall
sind sie extrem beschaftigt und unter Zeitdruck. In dieser Situation eine
gute Stimmung zu schaffen, erstes Vertrauen aufzubauen und das Inter-
esse des moglichen Kunden wachzuhalten, erfordert Feingefihl.

Die Tatsache, dass sich ein Interessent tiberhaupt zu einem Treffen mit
Ihnen bereit erklart hat, ist ein gutes Zeichen. Aber wie es dann weiter-
geht, hdangt von der Fahigkeit ab, ein effektives erstes Gesprach zu fiih-
ren, nach dem der Interessent gern den nédchsten Schritt macht und ein
zweites Treffen will.

Dabei kann einiges schiefgehen. Unbedachte Worte, falsche Fragen, man-
gelnde Vorbereitung konnen schnell dafiir sorgen, dass das erste Treffen
schon das letzte ist.

Auf den folgenden Seiten zeige ich Ihnen sechs typische Fehler, die Ver-
kaufer immer wieder beim Erstgesprach machen. Nutzen Sie die Tipps,
um lhre Mitarbeiter fiir den entscheidenden Moment zu coachen!

Ihr Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
Podcast zum Horen herunterladen:

—
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Das erste Treffen mit einem Kunden ist der Moment, der iiber den Aufbau
einer langfristigen Beziehung entscheidet. Vermeiden Sie deshalb die
haufigsten Fehler, die Verkaufer immer wieder im Erstgesprach machen.

SCHWER
PUNKT
THEMA

Erstgesprache mit neuen Kunden und
Interessenten: Diese 6 Fehler sollten Sie
auf jeden Fall vermeiden

Fehler 1: Mit der eigenen Kundenliste prahlen

Viele Verkdufer steigen in ein Gesprach oder eine Prasentation ein,
indem sie eine lange Kundenliste prasentieren. Das Ziel ist klar: Der
Kunde soll sehen, dass dem Unternehmen des Verkaufers schon viele
groBBe Namen vertrauen. Das soll Sicherheit geben.

Der Effekt ist jedoch haufig ein anderer: Die langen Listen mit Kunden-
logos wirken schnell wie Prahlerei. Kunden erwarten, dass Verkaufer sich
fur sie interessieren und nicht nur fiir die zurtickliegenden Erfolge und
Trophden des Anbieters.

Hinzu kommt: Die Kunden haben sich wahrscheinlich schon auf

Extra-Tipp:

Ein Verkaufsabschluss ist meist nicht
das Ziel lhres ersten Kundenge-
sprachs, aber es sollte immer ein Ziel
haben, das am Ende erreicht werden
muss. Das kann die Vereinbarung
einer Produktdemonstration sein,

ein ausfiihrlicheres zweites Gespréch
oder die Erstellung und Versendung
eines ersten Angebots. Was auch
immer es ist: Es sollte eine Art Ver-
pflichtung seitens des Kunden be-
inhalten, mit der nachsten Phase des
Verkaufsprozesses fortzufahren.

der Webseite Ihres Unternehmens oder aus anderen Quellen dar-
tiber informiert, fiir wen Sie arbeiten. UbermaBig viele Referenzen
oder Testimonials haben deshalb im Erstgesprach nichts zu su-
chen.

Fehler 2: Friih iiber eigene Produkte und Losungen sprechen

Verkaufer sind oft zu Recht stolz darauf, welche Produkte, Dienst-
leistungen und Losungen sie anbieten kdnnen. Das verleitet dazu,
moglichst schnell schon im Erstgesprach ausfihrlich dartiber zu
reden, um dem Kunden zu zeigen, wie nah er einer LOsung ist.

Das Problem dabei: Reden Verkaufer sofort dartiber, bekommen
die Kunden das Gefiihl, dass sie schon ein Angebot erhalten und
ihre eigenen Schritte der Entscheidungsfindung einfach Gibergan-
gen werden sollen.

Halten Sie sich deshalb an diese Regel: Je langer Sie damit warten,
Uber Ihre Losungen zu sprechen, desto gro3er sind Ihre Chancen,
den neuen Kunden zu gewinnen. Es gibt sogar Verkaufer, die dar-

auf schworen, den Namen des eigenen Unternehmens oder der eigenen
Produkte im ersten Gesprach nicht einmal zu erwahnen.

Fehler 3: Unauffallig bleiben

Die zundchst etwas unangenehme Wahrheit ist: Fiir potenzielle Kunden
sehen alle Verkdufer gleich aus und klingen gleich. Sie haben dhnliche
Produkte im Angebot und Argumente. Das macht ein erstes Treffen be-
sonders dann zur Herausforderung, wenn Sie wissen, dass der Interes-
sent auch noch mit anderen Anbietern im Gespréach ist.

Eine Chance, beim ersten Treffen aufzufallen, besteht darin, anders zu
sein. Eine gute Moglichkeit dafiir: Lassen Sie auch Ihre Persénlichkeit
zum Vorschein kommen. Erzéhlen Sie, wenn es sich anbietet, zum Bei-
spiel eine Story, damit die Kunden Sie kennenlernen. Vermitteln Sie mit
Ihrer Geschichte, dass Sie ein authentischer Mensch sind und dass Ilhnen



Mein Service:

Wenn Sie einen Kunden
kennenlernen und zum
ersten Mal treffen, steht der
Beziehungsaufbau im Mittel-
punkt: Schaffen Sie es, einen
Draht zum Kunden zu finden
— auch auf der emotionalen
Ebene. Mit meiner Check-
liste konnen Sie Ihren Erfolg
besser beurteilen. Die Check-
liste sende ich gern sofort zu
(siehe Seite 6).

die Unternehmen und Menschen, denen Sie helfen, wirklich am Herzen
liegen.

Fehler 4: Unangenehme Fragen stellen

Wer fragt, gewinnt. Das ist eine alte Weisheit im Verkauf und natdrlich
immer noch ein guter Rat bei jedem Erstkontakt mit dem Kunden. Die
falschen Fragen kénnen jedoch die Stimmung vergiften.

Falsch sind Fragen, die fiir den Kunden unangenehm sind. Und unan-
genehm ist es fiir Kunden, auf Fragen zu ungeldsten Problemen zu ant-
worten. Weil sie damit eingestehen miissen, dass sie ihre Arbeit nicht im
Griff haben oder ihre Ziele aus eigener Kraft nicht erreichen. Nehmen Sie
eine Frage im Erstgesprach wie:,Wie viel Geld verlieren Sie mit diesem
alten Prozess?” Mit einer ehrlichen Antwort darauf misste der Kunde ein-
gestehen, dass er die Verluste hingenommen und verantwortet hat. Kein
schones Geflhl fiir Ihren Gesprachspartner!

Tipp: Mit einer kleinen Anderung in der Fragestellung kénnen Sie diese
Gefahr ausschalten. Der Kniff: Sie fragen den Kunden nach seiner Mei-
nung zu diesem Thema. Also zum Beispiel: ,Was meinen Sie: Warum ist
dieser alte Prozess so ineffektiv?” Oder:,Was ist lhre Einschatzung: Wie
viel Geld geht durch solche alten Prozesse verloren?” Durch diese Frage-
stellung machen Sie Ihren Gesprachspartner zum Experten, der seine
Meinung abgeben kann. Das ist eine gute Basis, um gemeinsam einen
Schritt weiter zu gehen - zum Beispiel beim nédchsten Treffen.

Fehler 5: Uber Konkurrenten und Mitbewerber sprechen

Wenn ein Verkaufer davon lberzeugt ist, dass die eigenen Produkte und
Leistungen besser sind als die der Mitbewerber, liegt es nahe, sich mit
den Konkurrenten zu vergleichen. Lassen Sie sich jedoch niemals dazu
hinreiBen, abwertend tGber die Konkurrenz zu sprechen. Dafiir gibt es
mehrere Griinde:

= Mdglicherweise hat der Kunde schon mit den Mitbewerbern gearbei-
tet. Dann steht auch er dumm da, wenn Sie sich schlecht duB3ern.

m Gesprachspartner beurteilen uns auch danach, wie wir Giber andere
reden. Wer respektlos Giber Mitbewerber spricht, konnte auch respekt-
los Uiber die eigenen Kunden reden.

® Interessenten suchen in erster Linie nach Griinden, warum sie mit
lhnen zusammenarbeiten sollten, und nicht nach Griinden, warum sie
andere Anbieter meiden sollten.

Fehler 6: Zu viel Fachsprache und Branchenjargon

Wer als kompetenter und erfahrener Ansprechpartner auftreten will,
nutzt gern Fachsprache und den Ublichen Branchenjargon. Im Erstge-
sprach sollten Sie damit aber vorsichtig sein! Wenn Sie potenzielle Kun-
den mit zu vielen technischen Informationen tGberhdufen, besteht die
Gefahr, dass sie verwirrt oder unsicher werden.

Natirlich wissen Sie in vielen Fallen mehr liber Ihr Fachgebiet als poten-
zielle Kunden. Wer das jedoch deutlich betont, setzt den Gesprachspart-
ner herunter.

Was die potenziellen Kunden im ersten Gesprach erleben wollen, ist, dass
Sie die richtige Person und der richtige Anbieter sind, mit dem sie auf Au-
genhohe erfolgreich zusammenarbeiten kdnnen. Sprechen Sie deshalb
die Sprache des Kunden.



VERKAUFS Wenn Sie Zeit und Energie investieren, um eine Empfehlung
PRAXIS weiterzuverfolgen, sollten Sie auch darauf achten, dass die
Empfehlungen von maglichst guter Qualitat sind.

Empfehlungen: So hekommen Sie mehr
Klasse statt Masse

Empfehlungen im Verkauf sind ein zweischneidiges Schwert: Auf der
einen Seite konnen sie schnell zu wertvollen neuen Kontakten und viel-
versprechenden Interessenten flihren, bei denen Sie dann schon einen
Vertrauensvorschuss haben.

Auf der anderen Seite passiert auch immer wieder das: Sie bekommen
eine Empfehlung zu einem neuen Kunden, um dann festzustellen, dass
er Uberhaupt nicht zu lhnen passt. Das Unternehmen ist zu klein, die
Branche passt nicht zu Ihnen, oder der mégliche Neukunde hat Wiinsche,
die Sie nicht erfiillen konnen. Die Gefahr: Sie investieren Zeit und Geld in
unpassende Kunden, und unter dem Strich sind die Empfehlungen dann
auch nicht erfolgreicher als die Kaltakquise.

Die Losung: Steigern Sie die Qualitat durch diese Fragen

Schlechte oder unpassende Empfehlungen, die nicht zu Abschliissen
fihren, entstehen dann, wenn Sie die Auswahl den Kunden Uberlassen,
die lhnen die Empfehlungen geben. Hier kdnnen Sie ansetzen: Sie stel-
len Ihre Fragen nach Empfehlungen so, dass kein Raum fiir Unklarheiten
bleibt und dass mehr Klasse statt Masse dabei herauskommt. Das setzen
Sie zum Beispiel in diesen zwei Schritten um:

m Schritt 1: Zunachst entwickeln Sie ein moglichst klares Bild lhrer idea-
len Empfehlung. Beantworten Sie dazu Fragen wie diese: Gehort dieser
ideale Kunde zu einer bestimmten Branche? Hat er eine bestimmte
GroBe? Stehen diese potenziellen Kunden vor besonderen Heraus-
forderungen, die Sie mit lhrem Angebot in einzigartiger Weise 16sen
kénnen?

m Schritt 2: Formulieren Sie lhre Fragen nach Empfehlungen dann ent-
sprechend. lhre Anfrage besteht aus zwei weiteren Teilen.
Zuerst fragen Sie: ,Kdnnen Sie uns jemanden empfehlen, der wie Sie
...7" Die Lucke fillen Sie mit dem Profil lhres idealen Empfehlungsemp-
fangers.
Fligen Sie dann hinzu:,Jemand, der ...” Dann nennen Sie die klassi-
schen Herausforderungen, Probleme oder Bediirfnisse, die Sie mit
Ihrem Angebot ansprechen.

Der Effekt: Der Kunde macht sich Gedanken dariber, wer tatsachlich zu
Ihnen passt. Die Qualitdt der Empfehlungen steigt.

Wenn Sie vage nach irgendwelchen mdglichen anderen Interessenten
fragen, hat der Kunde keinen Anhaltspunkt. Er kennt vielleicht hunderte
von anderen Leuten, aber woher soll er wissen, wer am besten zu lhnen
passt? Wenn Sie ihm bei der Frage nach Empfehlungen ein kurzes Profil
geben, ist die Chance gréBer, dass ihm eine passende Adresse einfallt. Im
Idealfall setzen Sie mit dieser Methode eine positive Empfehlungsspirale
in Gang: Denn wenn Sie immer mehr perfekt passende Kunden gewin-
nen, werden diese Kunden wiederum gern eine Empfehlung aussprechen
und neue Kontakte fir Sie kniipfen.



FUH RU NG Das lasst sich auch im erfolgreichsten Team und in der besten
Arbeitsatmosphdre nicht vermeiden: Mitarbeiter geraten in personliche

MOTIVATION Krisen, schwierige Lebenssituationen oder fiihlen sich einfach schlecht.
Damit spielen Emotionen immer eine Rolle bei der Arbeit - auch die

negativen.

Wenn sich Mitarbeiter schlecht fiihlen
oder in einer Krise stecken: Vermeiden Sie
diese 3 Missverstandnisse

Wie wichtig es fur Fihrungskrafte ist, damit umgehen zu kénnen, zeigt
eine Studie, tiber die eine Gruppe von Management- und Organisations-
forschern der Universitat Michigan aktuell in der Zeitschrift,,Harvard Busi-
ness Review” berichtet:'

In der gro3 angelegten Studie lieBen die Forscher 190 Teams an einer

komplexen Aufgabe arbeiten. Bei der Halfte der Teams wurden die Fiih-

rungskrafte angewiesen, auf die Geflihle der Teammitglieder zu achten

und darauf einzugehen. Wenn sie zum Beispiel bemerkten, dass

Tlpp. ein Mitarbeiter ungliicklich wirkte, sollten sie das ansprechen. Etwa

Wenn noch nicht geschehen: Machen :?.,,er ist z'mfgeflalllen, dass du nl.ederge”schlagen bist.” Oder: ,Wie
N e Uhlst du dich bei dieser Entscheidung?” In den anderen Teams

Sie mltJEdem Mltghed Ihres Teams wurden die Leiter angewiesen, auf Emotionen der Mitarbeiter

jede Woche einen festen Termin, in nicht einzugehen. Ergebnis: Die Teams, deren Leiter die Emotionen

dem Sie unter vier Augen dartiber der Mitglieder ansprachen, schnitten bei der Lésung der Aufgabe

sprechen, was in der Woche gut deutlich besser ab.
gelaufen ist und welche Heraus- Was Fithrungskrafte davon abhilt, iiber Emotionen zu reden

forderungen in der komme.nden. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass der richtige Umgang mit
Woche anstehen. So baut sich eine Emotionen nicht nur gut fiir die Atmosphare ist, sondern ganz
vertrauensvolle Beziehung auf, in der NSRS Erfolg steigern kann. Was halt trotzdem so viele
auch iiber Emotionen angesprochen Flihrungskrafte davon ab, offen mit den Mitarbeitern dariiber zu
werden konnen. sprechen? Nach Erkenntnissen der Forscher sind es diese drei weit-
verbreiteten Missverstandnisse:

m Missverstindnis 1:,Emotionen sind unprofessionell.” Nach wie
vor denken viele Flhrungskrafte, dass Geflihle bei der Arbeit nichts zu
suchen haben und die Beschaftigung damit nur die Mitarbeiter davon
abhalt, ihren Job zu erledigen. Es hat sich jedoch herausgestellt, dass
sich Mitarbeiter wertgeschatzt flihlen, wenn Flihrungskrafte auch auf
ihre Gefiihle achten.

= Missverstindnis 2:,,Einmischen ist iibergriffig.” Andere Flihrungs-
krafte gehen nicht auf Emotionen ein, weil sie befiirchten, Mitarbeitern
zu nahe zu treten oder etwas Falsches zu sagen. Doch schon dann,
wenn Sie als Fiihrungskraft durch kleine Gesten zeigen, dass Sie Ge-
fuhle registrieren, erleben Mitarbeiter, dass sie nicht allein sind.

= Missverstandnis 3:,,Mitarbeiter wollen, dass ihre Probleme gel6st
werden.” Fiihrungskréfte sind es gewohnt, Problemldser zu sein. Des-
halb gehen sie haufig davon aus, dass sie auch noch die privaten Prob-
leme ihrer Mitarbeiter aus der Welt schaffen sollen, und kommen sofort
mit guten Ratschlagen. Doch das erwarten die meisten Mitarbeiter gar
nicht, wenn sie Emotionen zeigen. Zuhoren reicht oft.

1 Christina Bradley, Lindy Greer and Jeffrey Sanchez-Burks:,When Your Employee Feels
Angry, Sad, or Dejected”. Harvard Business Review July-August 2024
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Nutzen Sie jetzt meinen Premium-Service

Als Leser meines INtem® Coaching-Briefs haben Sie jeden Monat exklusiv die Méglich-
keit, kostenlos die aktuelle Leser-Service-Datei anzufordern. Sie erhalten zusatzliche
Checklisten, Arbeitshilfen oder weiterfiihrende Informationen, mit denen Sie die Tipps
und Strategien aus dem Coaching-Brief umsetzen konnen. In diesem Monat:

Checkliste: Wie lief das Erstgesprach?

Bestimmt kennen Sie diese Situation: Sie fragen einen Mitarbeiter, wie das erste Gesprach mit
einem interessanten Neukunden gelaufen ist. Die Antwort lautet wohl in den meisten Fallen:
LSehr gut!” Aber haben Sie schon einmal nachgefragt, was genau gut lief und ob das Ge-
sprach wirklich Hoffnung auf einen Abschluss machen kann? In der neuen Checkliste finden
Sie zehn Fragen, mit denen Sie die Qualitat eines Erstgesprachs einschdtzen kdnnen.

Klicken Sie hier, um die Checkliste anzufordern:

https://haferkemper.intem.de/coaching-brief/leser-service.php
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Wie lief s beim Kunden?” 10 Fragen, ™ it denen Sie

e Qualitit de:

Sie erhalten die Checkliste
kostenlos als PDF-Datei.
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Riickruf-Service: Sie haben eine Frage zum Coaching-Brief? Oder benétigen Sie eine
Kurzberatung? Dann senden Sie mir einfach eine E-Mail mit dem Wunschtermin, zu dem ich
Sie am besten erreichen kann. Meine E-Mail-Adresse lautet:

l.haferkemper@intem.de
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