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Wie du startest,
so liegst du im Rennen!

1. EINTRITTSSICHERHEIT IM
KUNDENGESPRACH: GEWONNEN
WIRD AM START!

e N
DER DURCHSCHNITTSVERKAUFER fragt seinen

Kunden, ob er »gut hergefunden« hat und plaudert
mit ihm tiber das Wetter und tber den vermeint-
lichen Ausgang der nachsten Wahlen. Wenn er das
Gefuhl hat, der Kunde ist »aufgewirmt, startet er
mit einem aufmunternden »Dann wollen wir mal«
oder schlimmer noch, ganz egozentrisch, »Dann lege
ich mal los«, statt seinen Kunden von vornherein
einzubeziehen, beispielsweise mit einem eleganten
»Wir sind heute zusammengekommen«. Kurz: Der
Durchschnittsverkaufer verhilt sich haargenau so, wie
sein Kunde es erwartet hat — eben wie alle anderen
Verkiufer. Und der Kunde fragt sich wihrenddessen:

Ob ich hier wohl richtig bin?
(& /

DER AUSNAHMEVERKAUFER weiR, wie entschei-
dend die ersten Minuten eines Verkaufsgesprichs
sind. Er ist sich bewusst, dass der Verkaufin dem »
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» Moment beginnt, in dem sein Kunde zur Tiir herein-
kommt, noch bevor das erste Wort gesprochen wird.

Der Ausnahmeverkiufer hat eine klare Strategie fir den
Gesprichsbeginn und uiberlisst hier nichts dem Zufall.
Fast beildufig liefert er dem Kunden eine gut durchdachte
Probe seiner Kompetenz, statt seine Zeit mit Small Talk zu
verschwenden. Und der Kunde? Er merkt sofort, dass hier
etwas etwas anders ist! Etwas, das ihm gefillt und das
er wahrscheinlich noch 6fter weitererzihlen wird.

J

Erinnern Sie sich noch an Krimiserien der 1980er Jahre? Sie begannen
mit dem immer gleichen Vorspann. Heute starten die Krimimacher
meist mit einer packenden Szene, und erst dann, wenn der Zuschau-
er im Film »Fufs gefasst« hat, lduft der Vorspann. Seit es mehr als
30 Fernsehprogramme gibt und die Fernbedienung stets in Griffweite
liegt, ist die Gefahr zu grof, dass die Zuschauer bei allzu bekannten
Inhalten umschalten und anderswo hingen bleiben. Dasselbe gilt fiir
den Anfang Thres Verkaufsgesprichs: Wenn Sie hier nur »das Ubli-
che« bieten und Threm Kunden brav Ihre Visitenkarte iiberreichen,
zappt Thr Kunde gedanklich weg, denn das ist ihm zu unspannend.
Machen Sie es anders und gewinnen Sie gleich zu Beginn seine volle
Aufmerksamkeit.

Je hochwertiger ein Film ist, desto mehr Wert wird auf den Trailer
gelegt. Und je attraktiver Ihre Dienstleistung ritberkommen soll, desto
stirker sollte Thr Auftritt in den ersten Minuten sein. Eintrittssicher-
heit bedeutet also, ein Drehbuch fiir die ersten Gesprichsminuten zu
haben. Denn eines ist klar: Wer gleich zu Beginn tiberzeugt, verkauft
einfach besser!
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Matchcode & Kompetenzcheck: Auffallend anders
ankommen als alle anderen

Bevor wir Thnen verraten, wie Sie Thren ganz persénlichen Trailer
entwickeln, blenden wir kurz zuriick zu den ersten Sekunden Ihrer
Begegnung mit dem Kunden.

Freund oder Feind? Der Matchcode

Sie haben mit Threm Kunden telefonisch einen Termin vereinbart und
treffen ihn nun zum ersten Mal persénlich. Oder: Sie sind sich schon
einmal ganz kurz irgendwo begegnet und haben aufgrund Threr ge-
lungenen Kurzprisentation ein geschiftliches Treffen verabredet. Jetzt
stehen Sie sich gegeniiber. Was nun in einer rasanten Geschwindig-
keit passiert, ist ein gegenseitiges Abchecken: Freund oder Feind?
Nihe oder Distanz? Sympathisch oder unsympathisch? Uber mir oder
unter mir? Psychologen nennen das auch den Matchcode. Niemand
kann sich diesen nur teilweise bewussten Prozessen entziehen. Zwei,
drei Sekunden und wir glauben zu wissen, mit wem wir es zu tun
haben. Dieses Ersturteil revidieren wir nur selten.

Beeinflussen konnen Sie den Sekundencheck kaum. Als erfahrener
Verkiufer werden Sie registrieren, ob Thr Kunde sofort wieder einen
kleinen Schritt zuriicktritt, nachdem er Thnen die Hand gegeben hat,
oder ob er Thnen im Gegenteil eher ein bisschen auf die Pelle riickt —
»brettlbreit« stehen bleibt, wie wir in Bayern sagen. Es gibt ausgespro-
chene Nihe-Typen, und es gibt Menschen, die brauchen Distanz. Sie
werden das registrieren und im weiteren Gesprich berticksichtigen.
Auch die Rang- und Rollenposition, die Hackordnung (»Steht der
itber mir oder steht der unter mir?«) wird in den ersten Sekunden
eingeschitzt.
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RoGER RaNKEL: Wie man die Rangordnung unmissverstindlich klar-
stellt, durfie ich bei einer Begegnung mit Arnold Schwarzenegger erleben.
Ich hatte das Vergniigen, ihn am Rande des Hahnenkammrennens in
Kitzbiihel zwei Mal zu sprechen. Zwei Mal schenkte mir der Holly-
woodstar, der ehemalige Gouverneur von Kalifornien und frithere Mister
Universum kurz seine ungeteilte Aufmerksamkeit. Dazu ein fester
Hindedruck. Dann — auch bei unserer zweiten Begegnung — ein leichtes
Drehen der Hand. Schon lag die Hand des Terminators oben und meine
darunter. So stellt man bei allem Charme und Hollywoodlicheln die
Rangordnung binnen Sekunden klar! Wenn ich dieses Beispiel in mei-
nen Seminaren oder Vortragen heute erzdhle, huscht vielen Teilnehmern
ein wissendes Licheln iiber die Lippen. Fast jeder hat so eine Machit-
demonstration schon einmal erlebt.

Man kann diesen Effekt iibrigens hervorragend studieren, wenn Poli-
tiker sich vor Fernsehkameras begriifien. Dabei gibt es immer wieder
kleine Ranggefechte: Wer legt wem die Hand auf die Schulter? Wer
zieht nach? Klopft der eine dem anderen gonnerhaft auf die Schulter,
kénnen Sie sicher sein, dass der andere sich blitzschnell revanchiert
und ihm seinerseits zum Beispiel »viterlich« die Hand auf den Arm
legt. Die Michtigen der Welt wissen, wie wichtig es ist, sich auf Augen-
hohe zu begegnen. Das gilt auch im Kundengesprich: Begriiffen Sie
Thren Kunden auf Augenhdhe. Achten Sie darauf, dass Kleidung und
Auftreten Sie richtig platzieren. Gefragt sind ein wertiges Outfit und
eine offene, selbstbewusste Kérperhaltung.

Sympathie und Antipathie sind emotionale Reflexe. Man kann sie
kaum steuern. Wenn Sie Thren Kunden an seinen Mathematiklehrer
erinnern und er Mathe immer gehasst hat, kénnen Sie wenig dagegen
unternehmen, dass diese Negativerfahrung auf Sie abfirbt (ebenso
wie Sie nichts fiir den Sympathiebonus kénnen, wenn Sie ihn eher
an den netten Sportlehrer erinnern). Allerdings haben Menschen ei-
nen untriiglichen Instinkt dafiir, wenn jemand ihnen nach dem Mund
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redet. Servilitit wird nicht belohnt, sondern belichelt. Und echte Er-
folgsverkiufer haben Ecken und Kanten. Dazu spiter mehr.

Hat der’s drauf? Der Kompetenzcheck

Erinnern Sie sich noch an »Ein Quantum Trost«, einen der letzten
James-Bond-Filme? Wenn Sie den Streifen gesehen haben, werden
Sie sich auf jeden Fall an die spektakuliren ersten elf (!) Minuten
erinnern: eine rasante Verfolgungsjagd am Gardasee, bei der Bond-
Darsteller Daniel Craig virtuos seinen Aston Martin zu Schrott fihrt.
Sie wird tibrigens zu den »zehn besten Auto-Verfolgungsjagden« aller
Zeiten gezihlt (siehe www.zehn.de). In Hollywood weif§ man, warum
40 Prozent eines Filmbudgets in den Trailer und die ersten Minuten
des Films investiert werden. Hier fillt der Zuschauer die Entschei-
dung, ob das Angebot hopp oder top ist. Bei Threm Kunden ist das
nicht anders. Sind Sie darauf vorbereitet?

Wie wichtig das ist, verdeutlicht das folgende Beispiel: Stellen Sie sich
bitte einen Moment vor, Sie miissen zum Arzt, weil es Sie im Riicken
zwickt. Schon seit Wochen. Sie haben gefiihlte Tausend Mal am Friih-
stiickstisch die Frage ignoriert, wann Sie denn endlich mal etwas da-
gegen zu unternehmen gedichten. Jetzt haben Sie sich aufgerafft, weil
das Zwicken sich in ein Reifden verwandelt hat, statt gefilligst von selbst
wieder zu verschwinden. Endlich sind Sie dran. Der Arzt bittet Sie ins
Sprechzimmer: »Guten Tag, Herr / Frau ... Schon, Sie zu sehen! Herr-
liches Wetter heute, oder? Ja, gut, dass es endlich Friithling wird. Da ist
man doch gleich ein anderer Mensch, nicht wahr? Und: Haben Sie gut
hergefunden? Ja, die Parkplatzsituation hier ist wirklich schwierig ...«

Spitestens jetzt denken Sie: Was fiir ein Schwitzer! Vielleicht schlim-

mer noch: Was fiir eine Pfeife! Und dem soll ich meinen Riicken an-
vertrauen?
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Was ist passiert? Ganz einfach: Small Talk ist ein Kompetenzkiller. Nur
hat sich das leider noch nicht zu allen Verkdufern herumgesprochen.
Kein Arzt begriifit seinen Patienten mit Small Talk, kein Anwalt tut
das bei seinen Mandanten. Warum meinen viele Verkiufer dann, dass
es ihnen niitzt, den Kunden zuzuschwafeln?

»HINTER DEN KULISSEN «

Marcus NEisen: Also Roger, bevor du das Kind mit dem Bade
ausschiittest — fiir eine gute Kundenbeziehung ist Small Talk
ganz niitzlich. Nur einsteigen wiirde ich nie damit.

RoGER RANKEL: Eben! Das ist ein wichtiger Hinweis. Im Raus-
gehen mit dem Kunden zu plaudern oder wenn man sich
schon linger kennt, meinetwegen. Nur nicht zum Aufwir-
men beim Erstgesprich.

Marcus NEeisen: Wobei, wenn ich dich so sehe ... Du bist iiber-
haupt kein Small-Talk-Typ.

RoGER RANKEL: Nein. Ich mag’s gar net. Auch nicht beim drit-
ten Gesprich mit einem Verkdufer. Was geht den Verkdufer
meine Harley an oder mein letzter Urlaub? Dazu ist mir
meine Zeit zu schade.

Marcus NEISEN: Also, meines Erachtens kommt es auch spiter
darauf an, Kunden richtig einzuschdtzen, und dann zu ent-
scheiden, ob der- oder diejenige plaudern will oder nicht.

RoGER RANKEL: Genau, darauf kénnen wir uns einigen. Ver-
kaufer miissen wieder lernen, ihre Kunden zu »lesen«. Das
sollten wir im ndchsten Kapitel unbedingt niher ausfiihren!

Die zwei, drei Minuten nach der Begriiffung Thres Kunden sind un-
geheuer wertvoll. Hier findet der Kompetenzcheck statt. Das bedeutet,
Thr Kunde beantwortet sich im Stillen die Frage: »Hat der’s drauf?«
Es geht dabei wohlgemerkt um gefiihlte Kompetenz, nicht um ein ver-
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lassliches, belastbares Urteil. Das hindert aber niemanden daran, ein
solches Urteil zu fillen und fest daran zu glauben — Sie nicht, uns
nicht und unsere Kunden erst recht nicht. Denken Sie an die gerade
geschilderte Arzt-Episode. Auch wenn Sie einen Architekten beauftra-
gen, einen Anwalt oder Steuerberater, warten Sie doch nicht, bis das
Haus fertig, das Gerichtsurteil rechtskriftig oder der Steuerbescheid
eingetroffen ist, um ein Urteil iiber die Kompetenz Ihres Dienstleis-
ters zu fillen.

Marcus NEIseN: Apropos Steuerberater, dazu ein bravourdser Kompe-
tenzcheck. Der Berater ldsst dem Mandanten einen Kaffee einschenken
und fragt beildufig: » Wussten Sie eigentlich, dass allein auf dem Kaffee in
dieser Tasse vier Steuerarten lasten?« Gemeinsam mit dem Mandanten
iiberlegt er und kommt auf Kaffeesteuer, Lohnsteuer, Umsatzsteuer und
Einfuhrumsatzsteuer. Fiir den Kaffee selbst bleibt da nicht mehr viel
iibrig. Und schon ist der Berater beim Thema: »Tja, in >Steuer< steckt das
Wortchen steuer< und deswegen sind Sie ja heute hier. Damit es fiir Sie in
Zukunft nicht mehr so teuer wird.«

Sie konnen sicher sein, dass die Kompetenz des Steuerberaters nach
dieser Einfiihrung anders eingeordnet wird als nach einer Plauderei
iibers Wetter!

RoGEer RANKEL: Noch ein Beispiel fiir den Kompetenzcheck, aus einer
anderen Branche: Ich hatte die Ehre, auf einer Tagung der Weltfirma
Microsoft zu sprechen. Dort referierte parallel auch ein Hacker zum
Thema »Datensicherheit«. Der machte seinem Berufsstand alle Ehre: Er
benahm sich respektlos, hielt sich an keines der tiblichen Einstiegsritua-

le — und schaffte es doch binnen Sekunden, das Publikum in seinen Bann
zu ziehen. Die Teilnehmer seines Vortrages waren so begeistert, dass ich
die folgende Geschichte in der nichsten Pause gleich mehrfach erzdhlt
bekam: Besagter IT-Guerillero betrat die Bithne und zdhlte als Erstes auf,
was das Publikum in seinem Vortrag alles nicht diirfe: Nicht rauchen.
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Nicht essen. Nicht den Platz verlassen. Nicht miteinander plaudern.
»Aber Ihre Handys, die kénnen Sie ruhig anlassen!« Sprach’s und zau-
berte mit einem Klick die jeweils letzte SMS einiger Anwesender mit ein-
geschaltetem Handy auf den Bildschirm. Uberall hektische Griffe in die
Jackentaschen, rote Kopfe, Gelichter. Nach dieser Kompetenzprobe hatte
der Hacker sein Publikum in der Tasche!

Weitere Beispiele fiir Gesprichseinstiege, die auf gelungene Weise
Kompetenz vermitteln:

Berater einer Sicherheitsfirma

Der Berater setzt sich und bevor er viele Worte macht, ziickt er einen
Schraubenzieher und legt ihn vor sich auf den Tisch. Er lisst eine
kleine Pause verstreichen und sagt: »Lieber Herr Kunde, das ist ein
Schraubenzieher, den jeder im Baumarkt fir 1,99 Euro erstehen kann.
Nach dem, was ich beim Reingehen gesehen habe, muss ich IThnen
sagen: Wer will, ist mit diesem Billigwerkzeug in 30 Sekunden in Ihre
Wohnung eingebrochen.«

Kosmetikstudio

Eine Kosmetikerin am Starnberger See empfingt Thre Kundinnen
(und Kunden) mit einer goldenen Turklingel. Nur wer einen Termin
hat und liutet, wird eingelassen und schreitet dann im Eingangsbe-
reich tiber einen roten Teppich. Den nutzt die Schonheitsberaterin
genial fiir den Gesprichseinstieg: Sie geht ihrer Kundin lichelnd
entgegen und fragt augenzwinkernd: »Wann sind Sie das letzte Mal
uiber den roten Teppich gegangen?« Erwartungsgemifl bekennen die
meisten, das sei noch nie der Fall gewesen. »Noch nie? Dann war das
eben das erste Mall Und ab jetzt jedes Mal, wenn Sie zu mir kommen.
Herzlich willkommenl!« Diese Dame weify, was Kundinnen bei ihr
suchen — Glamour und das Gefiihl, etwas Besonderes zu sein. Und
sie zeigt in der ersten Minute des Zusammentreffens, dass sie dieses
Gefiihl bedient.
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Rentenberater
Sobald Kunde und Berater sich gesetzt und mit Getrinken versorgt
haben, nimmt der Berater ein handelsiibliches Maf(band zur Hand:

BERATER: »Herr Kunde, darfich fragen, wie alt Sie jetzt sind?«

KUNDE: »38.«

[Der Berater fasst das Maftband bei 38 Zentimeter.]

BERATER: » Und wie alt wollen Sie werden, Herr Kunde?«

KuNDE: »Am liebsten 110. Aber bleiben wir mal realistisch, sagen
wir 90.«

BERATER: »Okay. Eine letzte Frage: Wie lange wollen Sie arbeiten?«

KuNDE: »Also mit 65 soll spdtestens Schluss sein.«

BERATER: »Das heifst also, Sie haben genau noch so viel Zeit
[fasst das Mafiband bei 38 und 65 Zentimetern und hilt es
hoch], um fiir so viel Ruhestand vorzusorgen [weist auf das
herabhingende lange Ende des Mafibandes — Pause —|.
Und deshalb ist es gut, dass wir hier heute zum Thema >private

Vorsorge< zusammensitzen!«

Seien Sie sicher: Nach so einem Gesprichsstart ist der Kunde nicht
nur von der Beraterkompetenz tiberzeugt, sondern auch »ganz Ohr,
was das Thema »Versorgung« angeht. Wichtig ist allerdings, dass Sie
die Szene ganz durchspielen und die Antworten des Kunden ruhig
abwarten. Es geht um seine eigene Einschitzung, nicht um Ihrel!

Ernihrungsberaterin

Die Beraterin begriiflt ihren Kunden /ihre Kundin und sagt, sobald
beide Platz genommen haben: »Schoén, dass wir heute hier zusam-
mensitzen, um uns iiber Ihr Wohlbefinden zu unterhalten. Und damit
wir gleich einen guten Anfang machen beim Thema >Gesundheit«
Mochten Sie vielleicht einen frisch gepressten Fruchtsaft?«
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Taxifahrer

Es gibt in Berlin ungefihr 7000 Taxifahrer. Die meisten verdienen
mebhr schlecht als recht ihren Lebensunterhalt. Und es gibt einen Taxi-
fahrer, der nur noch auf Vorbestellung fihrt, fiirstliche Trinkgelder
kassiert und iiber die Klagen seiner Kollegen nur miide licheln kann.
Auch dieser Taxifahrer macht etwas etwas anders: Er begriifit sei-
nen Fahrgast nicht nur freundlich. Er hilt iberdies Zeitungen und
Zeitschriften bereit und er fragt zu Beginn: »M6chten Sie Musik ho-
ren, und wenn ja, welche?« An heiflen Tagen bietet er eine kleine Fla-
sche Wasser an. Ist das geklirt, macht er sich auf den Weg und lasst
den Menschen auf dem Riicksitz einfach in Ruhe. So fiihlt sich der
Fahrgast wirklich als »Gast«. Viele Kunden fragen nach der Visitenkar-
te des Taxiunternehmers und empfehlen ihn noch dazu fleilig weiter.
Tipp: Wenn Sie empfohlen werden wollen, bieten Sie eine Story, die
Thre Kunden weitererzihlen — beim Grillfest, an der Hotelbar oder auf
der nichsten Familienfeier.

Staubsaugervertreter

Fiir manche Menschen sind Staubsaugervertreter die typischen »Auf-
quatscher«. Dabei kann kaum eine andere Berufsgruppe so einfach
Beweise fur die Qualitit ihres Produktes liefern. Ein cleverer Vertre-
ter macht nicht viele Worte, sondern bittet den Kunden einfach, sein
Koptkissen absaugen zu diirfen. Dann leert er den Staubbeutel und
lisst den Kunden die Beute durchs Mikroskop anschauen. Die hat
viele Beine und krabbelt munter durchs Bild. Wenn der Kunde in Zu-
kunft nicht aufrecht schlafen will, gibt es nur eine Moglichkeit: Kau-
fen! Wenn Sie also ein Produkt verkaufen, das fiir sich selbst sprechen
(oder krabbeln ©) kann, nutzen Sie diese Chance!
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Restaurant

Wie finden Sie es als Kunde, wenn der erste Verkiufer, den Sie an-
sprechen, sagt: »Gerne, da hole ich Thnen mal unseren absoluten
Expertenl« Nicht ganz unangenehm, oder? Ein Restaurant nutzt die-
sen Effekt sehr geschickt. Die Bedienung, die die Getrinkewiinsche
notiert, bremst die anschlieRende Bestellung der Speisen charmant
aus: »Halt! Das Essen nimmt bei uns der Koch aufl« Der Koch hat
dann nicht nur ein offenes Ohr fiir die Giste, sondern er nimmt seine
Kunden noch dazu gedanklich mit auf seine kulinarische Einkaufs-
expedition vom Vormittag. Auflerdem ist er auch derjenige, der am
Schluss wissen will, wie es geschmeckt hat.

Ubrigens: Auch ein gelungenes Amuse-Gueule ist nichts anderes als
ein Kompetenzcheck. Dabei kommt es nicht nur auf den Geschmack
an, sondern auch auf Optik und Inszenierung. Kéche wissen das und
deshalb sieht der »Gruf aus der Kiiche« oft spektakulirer aus als alle
Teller, die danach kommen. Und selbst in der Hochkultur kommt man
nicht ganz ohne Kalkiil aus, wie das Beispiel bezahlter »Claqueure«
im Theater zeigt, die mit ihrem stirmischen Applaus die tibrigen Zu-
schauer mitreiffen sollen. Wer schon einmal eine Wahlveranstaltung
besucht hat, kennt diesen Kunstgriff ebenfalls. Im 19. Jahrhundert
perfektionierte man dieses System in den Pariser Theatern so weit,
dass man auch bezahlte Chatouilleurs (»Kitzler«) engagierte, die sich
bereits vor der Vorstellung lobend 4duflerten, sowie Chauffeurs (»Hei-
zer«), die sich vor Plakaten und Ankiindigungen aufhielten und das
Stiick lauthals lobten — wenn man so will: den Trailer fiir die Auffith-
rung bestritten. (Quelle: Wikipedia)
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