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Jiirgen Kurz, tempus GmbH

Es gibt Studien aus den USA, wo-
nach Chefs Mitarbeiter mit or-
dentlichen Schreibtischen bei
Beforderungen bevorzugen.

Wie wirkt sich Ordnung auf den
Verkaufserfolg aus?
KURZ: Das Fraunhofer-Institut in
Deutschland hat ermittelt, dass
die Studienteilnehmer durch-
schnittlich zehn Prozent der Ar-
beitszeit mit Suchen verbringen,
sechs Prozent in von den Mitar-
beitern als sinnlos empfundenen
Besprechungen. In dieser Zeit
konnte man etwa schon dariiber
nachdenken, was die Kunden tat-
sdchlich m6chten.
Haptik. I
Ist die Kaufentscheidung des Kun-
den eine Bauchentscheidung?
KARL WERNER SCHMITZ: Ja und nein.
Ja, weil der Mensch zu anndhernd
100 Prozent aus emotionalen
Griinden entscheidet. Nein, weil
er durch die Wahrnehmung tiber
die fiinf Sinneskanile emotiona-
lisiert wird. Wenn alle Sinne ,,an
einem Strang“ ziehen, erhoht
sich der Effekt der Botschaft in
der Wahrnehmung wie in der Er-
innerung um das Zehnfache.

Was genau ist Erlebnisverkauf?
SCHMITZ: Ein Erlebnis entsteht mit
einer Uberraschung. Diese auf
den Kanilen Sehen und Horen zu
erreichen, ist durch das Uberan-
gebot kaum zu schaffen. Hier
sind der Riech- und der Tastsinn
oft die vergessene Chance. Die
Beschaffenheit des Bodens, der
Stiihle hat mehr Wirkung auf das
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Gregor Rossmann, F-|-T

” Esgibt Studien,
wonach Chefs Mitar-
beiter mit ordentli-
chem Schreibtisch
bei der Beforderung
bevorzugen.

VERKAUFERTAGUNG

Die ,,4. Osterreichische Verkiufertagung* findet am
19. April im Hotel Novapark, FischeraustraBBe 22,
Graz, statt. Kosten: 290 Euro pro Person (exkl.
MwSt.); Anmeldung: office@verkaeufertagung.at
Themen: ,Die Kraft der Ziele" (W. Fasching), ,Bliro-Kai-
zen“ (J. Kurz), ,Gender Sales* (V. Manazon), ,Begeiste-
rung statt Burn-out” (G. Rossmann), ,Haptisches
Verkaufen” (K. Schmitz). www.verkaeufertagung.at

Kaufverhalten, als wir meinen.
Wie fiihlt sich das Produkt spon-
tan an, wie riecht es? Passt es zur
Aussage und zum Image der Mar-
ke oder des Unternehmens? Be-
sonders interessant wird die Auf-
gabe, wenn man etwa Finanz-
Dienstleistung verkauft. Hier
helfen haptische Verkaufshilfen,
etwa ein {ibergrofler 100-Euro-
Schein, den man dem Kunden in
die Hand gibt.

Gender Sales. I
Welche Unterschiede gibt es in der
Verkaufsansprache bei Frauen
und Mdnnern?

VIVIEN MANAZON: Grundsitzlich
gilt, dass Minner schnell eine
gute Losung fiir ihr Kaufproblem
finden wollen. Sie haben im Ver-
kaufsgesprich weniger Geduld
und konzentrieren sich auf zweli,
drei wichtige Produkteigenschaf-
ten. Dafiir haben sie sich umfas-
send vorinformiert. Frauen inte-
ressieren sich fiir mehr Details
und wigen eine Vielzahl von Ne-
benbedingungen ab. Sie sehen
nicht nur ihr eigenes Interesse,

’, Wesentlichiist,
dass wir Riick-
schlage als Teil des
Lebens akzeptieren,
sie analysieren und
dann abhaken.

sondern auch das von Mitnut-
zern. Sie konnen miihelos zwi-
schen vier bis sechs Angeboten
in der Nutzenargumentation hin
und her springen.

Wie geht man darauf ein?
MANAZON: Verkiufer sollten bei
Kundinnen grundsitzlich 20 bis
40 Prozent mehr Zeit einplanen.
Gehen Sie auf alle wichtigen Kri-
terien ein, die Thnen Thre Kundin
nennt, nicht nur auf die ersten.
Bauen Sie keinen Entscheidungs-
druck auf. Vermeiden Sie unbe-
dingt - ungebetene - Ratschlige.
Verkiuferinnen sollten sich bei
Kunden hingegen nicht in Details
verlieren und wenn moglich eine
Abschlussfrage stellen.

Gibt es Bereiche, in denen Frau-
en punkten, und in welchen setzt
man am besten Mdnner ein?
MANAZON: Frauen kaufen gern von
Frauen, Minner von Mainnern.
Sie kennen die Denk-, Kommuni-
kations- und Kaufentscheidungs-
muster ihres Geschlechts bestens
und kénnen sich sehr gut darauf
einstellen. Verkiuferinnen haben
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” Im Vertrieb

haben sich
gemischte
Verkaufsteams

als die erfolg-
reichsten erwiesen.

Vivien Manazon, Sales Coaching & Training Manazon

mehr Empathie, sind aber risiko-
scheuer und haben mehr Angst
vor Ablehnung, einem Nein des
Kunden. Verkiufer sind ergeb-
nisorientierter. Im Vertrieb ha-
ben sich gemischte Teams als die
erfolgreichsten erwiesen.
Begeisterung. I——————————
Wie bleibt man trotz Riickschld-
gen motiviert?
GREGOR ROSSMANN: Indem wir ver-
suchen, Riickschlige und Proble-
me als Herausforderung zu se-
hen, an denen wir wachsen kon-
nen. Wesentlich ist, dass wir
Riickschlige als Teil unseres Le-
bens akzeptieren. Sie zeigen uns,
dass wir unsere Strategie Andern
miissen, um wieder vorwartszu-
kommen. Wichtig ist, dass wir fiir
unser Scheitern die Verantwor-
tung iibernehmen. Dazu gehéren
Mut und Selbstvertrauen. Wir
sollten die Situation sachlich ana-
lysieren, dann heif’t es, sie abzu-
haken und uns auf unsere Ziele
und Stirken zu konzentrieren.
Wie wandelt man Stressenergie
in positive Energie um?
ROSSMANN: Erst wenn wir energie-
raubende Faktoren analysiert ha-
ben, kénnen wir die Aufgaben so
gestalten, dass sie uns heraus-
und nicht mehr unter- oder iiber-
fordern. Als Herausforderung er-
leben wir sie, wenn wir aufgrund
unserer Fihigkeiten in der Lage
sind, sie zu bewiltigen. Dariiber
hinaus miissen wir einen Sinn er-
kennen, in dem, was wir tun.
PROTOKOLL: BIRGIT PICHLER

’, Wenn alle

Sinne angesprochen
werden, erhoht

sich der Effekt der
Botschaft um das
Zehnfache.

Karl Werner Schmitz, K\WS Haptische Verkaufshilfen



