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11. SCHLUSSWORT




1. EinfUhrung

Viele Verkaufer: innen muhen sich taglich in Verkaufsgesprachen ab, ohne die
verdienten Lorbeeren ernten zu kénnen. Sie verwenden viel Zeit mit Kunden und
Interessenten, missen immer wieder die Preise rechtfertigen, ja sich fast daftr
entschuldigen, dass ihre Leistung nicht guinstiger ist. Am Ende mussen sie feststellen,
dass ihre ,vielversprechenden” Interessenten beim Wettbewerber gekauft haben.
Soviel Arbeit fur nichts und wieder nichts.

Naja, beim nachsten Mal klappt’s besser. Schén wére es.

Man tréstet sich und macht sich Mut, in der Hoffnung auf etwas mehr Gliick beim
nachsten mal. Das Ganze geht wieder von vorn los und die Ergebnisse wiederholen
sich. Wir tun immer die gleichen Dinge, stolpern immer Gber denselben Gully und
wundern uns Uber dieselben Ergebnisse. Crazy oder? Woran liegt das? Warum andert
sich die Situation nicht?

Aus meiner Erfahrung kann ich sagen, dass es viele Verkaufer: innen gibt,

¢ die einfach keinen Weg aus diesem Teufelskreis finden. Sie wollen raus, wissen
aber nicht wie.

e die es einfach nicht sehen. Das ist normal und gehért halt dazu. Sie kennen das
Pareto-Prinzip 80:20 und glauben, dass das normal ist.

e die hilflos im ,Verkaufer: innen Meer* treiben. Ohne Segel und nicht
vorwartskommen.

Ich unterstelle jedem Verk&aufer: in den Willen das zu &ndern, wenn sie wissten, dass
es deutlich besser geht: Sie kdnnen mehr Kunden gewinnen, mehr Umsatz generieren
und das alles mit deutlich weniger Aufwand. Sie missen nur lernen wie es geht und
alte Strategien, mit zweifelhaftem Erfolg, Gber Bord werfen.

Als B2B und B2C Vertriebsmitarbeiter ist Ihnen TOPSELLER Strategie vermutlich
schon einmal begegnet: Mit der TOPSELLER Strategie haben Vertriebsmitarbeiter,
gerade in komplexen Verkaufsprozessen, eine Strategie, anhand derer komplexe
Verkaufsprozesse schneller und erfolgreicher abgeschlossen werden kénnen.



Die TOPSELLER Strategie l&sst sich in jede vorhandene Vertriebsstruktur integrieren
und stellt eine Weiterentwicklung der bereits durchgefuhrten TrainingsmaBnahmen
dar. Der Kern der TOPSELLER Strategie ist ihre Fragestrategie, mit der
Vertriebsmitarbeiter anhand optimierter Fragestellungen und bereits bekannter
Kommunikationstechniken, die Bedurfnisse, Winsche und Nutzen aktiver Kunden auf
die angebotenen Produkte und Dienstleistungen Gbertragen. Die TOPSELLER
Strategie wird in allen bekannten Vertriebsstrukturen, sowohl im AuB3en- als auch
Innendienst erfolgreich eingesetzt.




2. Die TOPSELLER Strategie im Uberblick

Die TOPSELLER Strategie wurde aus dem Wunsch heraus entwickelt, serése
Verkaufsgesprache mit maximalem Erfolg durchzufuhren. Erfolg steht dabei im
Vordergrund und vor allem, die Erkenntnis, dass Verkaufer: innen nur dann erfolgreich
sind, wenn sie zuvor ihre Kunden mit inren Produkten und Dienstleistungen erfolgreich
machen. Das ist es, wenn wir sagen, der Kunde steht im Fokus und im Vordergrund.

Daher unterscheiden wir uns mit der TOPSELLER Strategie deutlich von normalem
Verkaufsverhalten, wie es oft in gangigen Verkaufstrainings trainiert wird.

Diese Gegenuberstellung soll das verdeutlichen.

Auswirkung Normaler Verkauf TOPSELLER Strategie
Umgang mit Druck / Uberzeugen Sog / Beraten
Kunden
Wahl der Verkaufstechniken: TOPSELLER Strategie
Werkzeuge zum Beispiel: zum Beispiel:
e Analyse e Fragestrategie,
e Nutzenargumentation, e Systemische
e Einwandbehandlung Fragen
e Einwandvermeidung
Produktnutzen Dem Kunden vermittelt Vom Kunden erkannt
Kundenverjhalten Abwagen Selbsterkenntnis
Verpflichtung
Beziehung zum Nutzen Vertrauen
Kunden
Ergebnis Dem Kunden verkauft Vom Kunden gekauft




Mit der TOPSELLER Strategie gewinnen Vertriebsmitarbeiter im AuBen-, und auch
Innendienst loyalere Kunden, indem sie sich:

1. von traditionellen Verkaufstechniken verabschieden und

2. sich vom Verk&ufer: in zum vertrauenswiurdigen Berater weiterentwickeln. Dadurch

3. Vertrauen aufbauen und ihre Kunden zu Kaufern Ihrer Produkte und
Dienstleitungen entwickeln.

3. Wichtige Inhalte und Erkenntnisse der
TOPSELLER Strategie

3.1Folgende Erkenntnisse sind die Grundlagen fiir den Erfolg im Vertrieb:

e Der Kunde steht im Fokus, nicht der Verkauf.
e Besser Fragen, als GUberzeugen.
e Besser Einwande vermeiden als Einwande behandeln.

3.2Verpflichtende Handlungen fiihren zu erfolgreichen Gesprachsergebnisse

Nur wenn verpflichtende Vereinbarungen mit Kunden erzielt werden, kbnnen
Abschlusse erfolgreich getatigt werden.

Voraussetzung fur verpflichtende Vereinbarungen mit Kunden ist die Kundeneinsicht.

Dazu mussen Verkaufer: innen hervorragend auf ihre Kunden Gesprache vorbereitet
sein, Ihr Gesprachsziel genau kennen und definieren.

Es gibt 4 potentielle Gesprachsergebnisse:

Kauf

Weiterentwicklung des Verkaufsprozesses,
Fortfihrung des Verkaufsprozesses oder
kein Verkauf

o=

Dazu kommen wir spater in Kapitel 9.



4. Bedarf und Kaufsignale in komplexen
Verkaufsprozessen

Oft werden positive Handlungen und Aussagen des Kunden, als Kaufsignal gedeutet.
Sicher ist es positiv zu werten, wenn Verkaufer: innen einen Termin beim Kunden
vereinbaren kénnen und es zum Gesprach kommt. Aber

1. ist nicht alles ein Kaufsignal und
2. sind nicht alle Kaufsignale gleich stark.

Verkaufer: innen mussen zwischen imaginarem und echtem Bedarf unterscheiden
um angemessen agieren zu kénnen:

e Imaginarer Bedarf (schwache Kaufsignale): Aussagen Uber Probleme,
Herausforderungen und verbesserungswiurdige Bereiche stellen noch keinen
konkreten Bedarf dar. Das sind noch keine Kaufsignale. Da wir noch nicht
beurteilen kdnnen, wie ernst diese Aussagen vom Kunden gemeint sind, kann es
sich hier bestenfalls um Ansatzmoglichkeiten handeln, die der Kunde benennt, hier
gilt: ,dranbleiben®.

o Echter Bedarf (starke Kaufsignale): Vom Kunden geduBerte und erwartete
spezifische Merkmale, Funktionen oder Nutzen sind Kaufsignale. Das sind
konkrete AuBerungen lber den, dem Kunden bewussten Bedarf. TOPSELLER
nutzen diese Chance und wandeln diese Kaufsignale in Fragen nach dem Nutzen
um. In Komplexen Verkaufsprozessen haben diese Kaufsignale eine groBe Sog-
Wirkung.




5. Die TOPSELLER Strategie

Verkaufsmitarbeiter: innen, die besonders erfolgreich sind, stellen besondere Fragen
mit besonderen Absichten. Sie stellen diese besonderen Fragen in einer festgelegten
Reihenfolge.

Die vier Frageabsichten der TOPSELLER Strategie:

Absicht 1: die Kundensituation kennen zu lernen

Absicht 2: Die Probleme der Kunden kennen zu lernen

Absicht 3: Die Auswirkungen zu erfahren und Bewusstsein dafiir zu schaffen

Absicht 4: Den Kunden seinen Nutzen durch den Einsatz der Produkte und
Dienstleistungen erkennen und formulieren zu lassen.

Jede Frageabsicht hat ein anderes Ziel und ist wichtig fur den Verkaufserfolg.

Erkenntnisse und Nutzen fiir die Gestaltung komplexer Verkaufsprozesse

e Fokus auf fir den Kunden wichtige Themen. Funktionen, Merkmale und Vorteile
anzupreisen ist die beliebteste aber ineffektivste Verkaufsmethode um potenzielle
Kunden fir die Produkte und Dienstleistungen wahrend eines Verkaufsgespraches
Zu gewinnen.

e Fokus auf die richtige Ansprache der Ansprechpartner im Entscheidungsgremium:
Funktionen, Merkmale und Vorteile sind z.B. fur Anwender wichtiger als fur
Entscheidungstrager.

e Kunden erkennen ihren Nutzen durch den Einsatz der LOsung: Das Erkennen von
Nutzen des Produktes oder Dienstleistung, durch den Kunden, hat den gréBten
Einfluss auf die Kaufentscheidung. Jedoch nur, wenn die Nutzenargumentation erst
spat im Verkaufsgesprach vorgestellt wird.

Einwanden vorbeugen

Oft sind es Vertriebsmitarbeiter selbst, die Einwande des Kunden provozieren.

Je friher Merkmale und Vorteile der Produkte und Dienstleistungen im Gesprach
aufgefuhrt werden, desto mehr Einwénde entstehen.

Regel: Erst den Bedarf ermitteln und entwickeln dann den Nutzen thematisieren. So
kénnen Einwé&nde vermieden werden.
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6. Gesprachseinstieg richtig vorbereiten

Die TOPSELLER, die besten Verkaufer: innen kennen die Regel:

99% Vorbereitung — 1% Intuition. Jeder Abschluss beginnt mit einer exzellenten
Gesprachsvorbereitung. Schauen Sie sich dieses Thema im Training ,,Die
TOPSELLER Strategie” an. Je nach dem wo Sie sich gerade im Gesprach befinden,
mussen Sie die entsprechende Sachlage berlcksichtigen. Befinden Sie sich z.B. im
Abschlussgesprach, sind bereits mehrere Gesprache durchgefihrt werden. Die groBBe
Vorbereitung auf den Kunden ist bereits durch. Wie bereiten hier nur noch die
einzelnen Gesprache vor.

Achten sie auf folgendes:

« Was wurde in den letzten Gespréchen besprochen?

o Welche Probleme sind bekannt?

o Welche Probleme mussen vertieft werden?

o Welche Auswirkungen sind bekannt und méglicherweise besprochen worden?
o Sind die Auswirkungen der Probleme bewusst?

o Welche Auswirkungen missen noch besprochen werden?

o Wie hoch ist die Abschlusswahrscheinlichkeit?

e Sprechen Sie mit dem Entscheidungsgremium?

« Haben Sie das richtige Gespréachsziel gewéahlt?

Denken Sie immer! (unabhédngig der Gesprachssituation) an folgende Punkte:

o Fokus Kunde: Der Kunde steht im Vordergrund, nicht der Verk&ufer: in und sein
Angebot. Verkaufer: innen sollten auf keinen Fall schon zu Beginn des Gesprachs
Uber ihre eigenen Interessen und/oder Merkmale, Vorteile oder Nutzen ihrer
Produkte und Dienstleistungen ansprechen.

o Beziehung wird Uberbewertet. Ein kurzes Small Talk und dann sofort auf den Punkt
kommen.

Verwenden Sie hier unseren Arbeitsfall-Bogen.
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7. Empfehlungen bei der Anwendung der
TOPSELLER Strategie in der Praxis

1. Setzen Sie zunéchst nur ein Prinzip der TOPSELLER Strategie um. Sonst
kdnnten Sie sich leicht selbst Gberfordern.

2. Nehmen Sie sich dann das nachste Prinzip vor. Gehen Sie so Stlick flr Stiick vor,
bis Sie jedes Prinzip erfolgreich umgesetzt haben.

3. Testen Sie die Fragen zunéachst mit Interessenten und Kunden in weniger
komplexen Verkaufsprozessen.

4. Nehmen Sie sich dann erst die komplexeren Falle.

Halten Sie diese Struktur ein und Sie werden schnell mit der TOPSELLER Strategie
erfolgreich sein.

8. TOPSELLER Strategie und die
Frageabsichten

Fragen sind das A und O in der TOPSELLER Strategie. Hierbei geht es jedoch nicht
um Fragetechniken, sondern um Frageabsichten. Wahrend Fragetechniken eher
einschréanken, eréffnen Frageabsichten den Verkaufer: innen deutlich mehr
Mdglichkeiten.

Die besten Verkaufer: innen stellen intelligente Fragen. Jede gestellte Frage wird mit
einer bestimmten Absicht gestellt und erfullt einen ganz bestimmten Zweck. Dabei ist
nicht nur der Inhalt der Fragen entscheidend, auch die Reihenfolge, in der sie gestellt
werden, haben einen strategischen Sinn.
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Die vier Frageabsichten der TOPSELLER Strategie sind:

Absicht 1: die Kundensituation kennen zu lernen

Absicht 2: Die Probleme der Kunden kennen zu lernen

Absicht 3: Die Auswirkungen zu erfahren und Bewusstsein dafiir zu schaffen

Absicht 4: Den Kunden seinen Nutzen durch den Einsatz der Produkte und
Dienstleistungen erkennen und formulieren zu lassen.

Absicht 1: die Kundensituation kennen zu lernen

Mit diesen Fragen finden Sie mehr Uber die derzeitige Situation lhres potenziellen
Kunden heraus. Mdgliche Gesprachsthemen sind dabei Prozesse,

Herausforderungen, Wettbewerbskonzepte oder Ergebnisse. Je nach Produkt sind
unterschiedliche Fragen wichtig. Wenn Sie beispielsweise Fuhrungskréafte Trainings fur
die mittlere Fihrungsebene anbieten, kénnten Sie folgende Frage stellen: ,Wie
bringen Sie neuen Managern in lhrem Unternehmen Best Practices und Strategien
bei?“

Wenn Sie Bluromaterial verkaufen, kénnten Sie fragen: ,Wie beziehen Sie momentan
Bldromaterialien?”

Hier haben wir fir Sie einige Beispielfragen zusammengestellt, die Sie an lhre eigenen
Zwecke anpassen kénnen:

e Welche Funktion haben Sie bei [Unternehmen]?

e Wie flhren Sie X aus?

e Wie sieht Ihr Prozess fir X aus?

e Wie sieht ein normaler Arbeitstag fiir Sie aus?

e Haben Sie eine Strategie fur X?

e Wer ist verantwortlich fur X?

e Wie lange fihren Sie X auf diese Weise schon aus?

e Warum fuhren Sie X auf diese Weise aus?

e Wie groB3 ist Ihr Budget fur X?

e Wie wichtig ist X far Ihr Unternehmen?

e Wer verwendet X am haufigsten? Und was sind die Ziele der entsprechenden
Personen?

e Welche Tools nutzen Sie derzeit, um X auszufihren?

e Von wem beziehen Sie derzeit X?

e Warum haben Sie sich fir diesen Anbieter von X entschieden?
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Fragen wie ,,Wie groB ist Ihr Unternehmen?*, ,An wie vielen Standorten sind Sie
prédsent?“oder ,Welche Produkte verkaufen Sie?*, haben zwar die Absicht, mehr Uber
das Unternehmen zu erfahren, sind jedoch ungeeignet. Sie kbnnen heute leicht, im
Vorfeld recherchiert werden. Gesprachspartner empfinden diese Fragen als
Zumutung, schlechte Vorbereitung und sind veréargert, wenn sie mit ihnen konfrontiert
werden.

Mittlerweile kann man schon mit einer kurzen Internetrecherche eine ganze Menge
natzlicher Informationen Uber potenzielle Kunden zusammentragen. Das macht viele
Fragen nach der Situation des Kunden Uberflissig. Nicht nur, dass Verkaufer: innen,
die Geduld lhrer Kunden, mit einfach zu recherchierenden Fragen strapazieren. Es
bleibt auch weniger Zeit fur die wichtigeren 3 Frageabsichten.

Absicht 2: Die Probleme der Kunden kennen zu lernen

In dieser Phase identifizieren Vertriebsmitarbeiter mégliche Geschéaftschancen. Wo
besteht Verbesserungspotenzial im Unternehmen der potenziellen Kunden? Welche
Unzufriedenheiten gibt es? Sind diese den Kunden bewusst? Hier ist es fur Verkaufer:
innen wichtig, Probleme aufzudecken, in denen sie mit ihren Produkten und
Dienstleistungen einen Mehrwert bzw. Nutzen bieten. Typische Fragen erfolgreicher
Verkéaufer: innen in dieser Phase sind z.B.:

e Wie lange dauert X?

o Wie teuer ist X?

e Wie viele Personen missen sich an X beteiligen, um die gewlnschten
Ergebnisse zu erzielen?

e Wie lautet Plan B, wenn Sie mit X keinen Erfolg haben?

e Ist dieser Prozess schon einmal fehlgeschlagen?

e Sind Sie mit lnrem derzeitigen Prozess fir X zufrieden? Sind Sie mit den
Ergebnissen zufrieden?

e Wie zuverlassig ist Inre Ausstattung?

e Ist es bei Problemen normalerweise einfach, herauszufinden, was
schiefgelaufen ist?

e Wie schwer ist es, Ihre Tools zu reparieren oder neue zu kaufen?

e Sind Sie mit Inrem derzeitigen Anbieter zufrieden?
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Absicht 3: Frage zu den Auswirkungen

Sind die Probleme identifiziert geht es darum, die Auswirkungen dieser Probleme
herauszuarbeiten. Die Ermittlung der Auswirkungen ist wichtig, weil sie ein Indikator fr
die Ernsthaftigkeit der Lage beim Kunden ist. In dieser Phase werden die
Kundenmotive konkretisiert, die den Verkaufern: innen, die Mdglichkeiten aufzeigen,
seine Produkte und Dienstleistungen bestmoglich zu platzieren. Nach dieser Phase,
wenn Verkaufer: innen richtig gearbeitet haben, sehen Kunden ihre Probleme klarer
und spuren eine entsprechende Dringlichkeit zur Veranderung. Erfolgreiche Verkaufer:
innen stellen 4x so viele Fragen nach den Auswirkungen als ihre Kollegen, die nach
herkdbmmlichen Verkaufsmethoden arbeiten, in denen die Auswirkungen der Probleme
nicht erfragt werden und zu friih und zu schnell Gber Merkmale und Vorteile des
Angebots gesprochen wird.

Fragen nach den Auswirkungen kdnnten z.B. so lauten:

¢ Wie hoch sind die Produktivitdtskosten, wenn Sie X auf diese Weise ausflihren?

e Was kbénnten Sie erreichen, wenn Sie [jede Woche/jeden Monat] zusétzlich [Zeit]
zur Verfugung héatten?

e Waéren |hre potenziellen Kunden [zufriedener/interessierter/treuer], wenn Sie
[Problem mit X] nicht hatten?

e Wenn [Problem] nicht auftreten wirde, wére es einfacher, [Hauptziel] zu erreichen?

e Hat Sie [Problem] jemals davon abgehalten, lhre Ziele in [Unternehmensbereich]
zu erreichen?

e Wann war das letzte Mal, dass X nicht funktionierte?

e Wie wirkt sich [Problem] auf lhre Teammitglieder aus?

e Wiurden Sie zustimmen, dass [Problem] Ihre persdnlichen Aufstiegsmdglichkeiten
blockiert?

e Wirde Ihr [Team/Budget/Unternehmen] davon profitieren, wenn Sie [Zeitdauer]
einsparen wirden?

e Wie wirden Sie [Geldsumme] zusatzlich pro [Woche/Monat/Quartal/Jahr]
investieren?

e Hat sich ein Problem mit X jemals negativ auf Ihre KPIs ausgewirkt?
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Absicht 4: Den Kunden seinen Nutzen durch den Einsatz der Produkte und
Dienstleistungen erkennen und formulieren zu lassen

In dieser Phase des Verkaufsgespréachs geht es darum den Wert der Losung zu
etablieren und zu festigen. Als Hilfestellung hat sich die Erkenntnis etabliert, dass der
Nutzen und Wert der Losung héher sein muss als deren Kosten. Es muss Verkaufer:
innen gelingen, ihre Kunden dazu zu ermuntern, den Nutzen des Produktes oder
Dienstleistung mit eigenen Worten zu formulieren und damit den Wert der L6sung zu
erhdhen. Das hat wesentlich mehr Kraft und Verbindlichkeit, wenn es um den
Abschluss geht. Erfolgreiche Verkaufer: innen formulieren den Nutzen lhrer Produkte
und Dienstleistungen in Fragen um, die sie ihren Kunden in dieser Phase stellen. Das
Ziel ist es, Antworten auf ihre Fragen nach dem Nutzen zu erhalten, die darlegen, dass
ihr Angebot, den Bedarf des Kunden deckt und seine Probleme I6st und den Preis wert
ist. Wenn ein Kunde z.B. ein neues CAD System kaufen mdchte, ware es
kontraproduktiv zu fragen: ,Was wurde sich &ndern, wenn Sie einen in der
Buchhaltung leistungsféhigere Rechner hatten?“ Diese Fragen drehen sich immer um
den Mehrwert und / oder Nutzen der angebotenen Losung. Auf keinen Fall werden
Fragen nach dem Nutzen gestellt, die die Produkte nicht abdecken kénnen.

Entscheidend ist dabei, dass die Antworten auf die Fragen der Verkaufer: innen
darlegen, dass lhr Angebot die wesentlichen Bedurfnisse Ihrer potenziellen Kunden
erfullen oder ihre dringendsten Probleme 16sen kann. Diese Fragen kreisen um den
Mehrwert, die Relevanz oder Nutzlichkeit der angebotenen Losung.

Die Fragen nach dem Nutzen leiten erfolgreiche Verkaufer: innen aus den Fragen
nach den Auswirkungen. Hier helfen ein Perspektivenwechsel und ein Paar
Konjunktive weiter, was die Formulierung von Fragen nach dem Nutzen enorm
vereinfacht.

Hat der Verkaufer: in zuvor eine Frage nach den Auswirkungen formuliert wie: ,,Hat
sich ein Problem mit X jemals negativ auf die Einhaltung von Fristen ausgewirkt?,
kénnte er folgende Frage nach dem Nutzen ableiten: ,Wenn Sie X in der Hélfte der
Zeit erledigen kénnten, wiirde es lhnen dann einfacher fallen, lhre Fristen
einzuhalten?*




16

Beispiele fir Fragen nach dem Nutzen, die Sie an die Bedurfnisse von potenziellen
Kunden anpassen kdnnen:

o Wirde es helfen, wenn ...?

o Ware es mit X einfacher, [positives Ereignis] zu erzielen?

e Wirde Ihr Team einen Mehrwert aus X ziehen?

e Wenn Sie [Problem] I6sen, wirde sich das Ihrer Meinung nach Y auf Ihr
Unternehmen auswirken?

o st es fur Ihre Teammitglieder wichtig, Nutzen X zu sehen, um Handlung Y
auszufthren?

o Was passiert, wenn Sie heute (nicht) mit Lé6sung x starten?

« Was passiert, wenn Sie weitermachen wie bisher?

Aber Vorsicht! Es ist wichtig, wie man Fragen nach dem Nutzen formuliert. Sie sollten
nicht zu offensichtlich sein, sonst kénnten Sie schnell herablassend wirken. Versuchen
Sie vielmehr, potenziellen Kunden lhre Lésung aus einer anderen Perspektive naher
zu bringen; aus einer Perspektive, die neu fir sie ist.

Anstatt also zu fragen: ,Wurde lhr Unternehmen von Einsparungen profitieren?*,
kdénnten Sie Ihr Anliegen folgendermaBen verpacken: ,Wirde sich der Traffic auf
Ihrem Blog erhéhen, wenn Sie 1.000 EUR von lhrem Budget fir die Erstellung von
Inhalten abzweigen und in Werbeanzeigen auf Facebook investieren?“
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9. Der Verkaufsprozess in der
TOPSELLER Strategie

Der Verkaufsprozess in der TOPSELLER Strategie besteht aus vier grundlegenden
Phasen:

Vorbereitung
Fragestrategie

Kompetenz zeigen

Zu Handlungen verpflichten

o=

Jeder Verkauf durchlauft den gleichen Verkaufsprozess. Wahrend Vertriebsmitarbeiter,
es im B2C Verkauf jedoch oft mit kiirzeren und schnelleren Verkaufsprozessen zu tun
haben, kann sich der Verkaufsprozess im B2B, im Mittelstand, oft von mehreren
Wochen bis hin zu mehreren Jahren hinziehen.

Damit Verk&ufer: innen ihre Erfolge in Komplexen Verkaufsprozessen identifizieren
und ausbauen kdnnen, missen sie in der Lage sein, die 4 mdglichen
Gesprachsergebnisse in der jeweiligen Phase der TOPSELLER Strategie zu
erkennen. Bei einfacheren Verkaufsprozessen ist das Ergebnis oft entweder Kauf oder
Nicht-Kauf. Zur Erinnerung:

Es gibt 4 potentielle Gesprachsergebnisse:

Kauf / Auftrag

Weiterentwicklung des Verkaufsprozesses,
Fortfihrung des Verkaufsprozesses oder
Nicht-Kauf / kein Kauf.

o=
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Gesprachsergebnisse auf einen Blick.

Einfacher komplexer

Verkaufsprozess | Verkaufsprozess Eigelnlis
Auftrag Ziel erreicht

Kauf /

Auftrag Vereinbarung

Weiterentwicklung des verpflichtender

Verkaufsprozesses Aktionen
Fortfihrung des Keine konkreten
Verkaufsprozesses Vereinbarungen
Nicht-Kauf /
kein Auftrag Nicht erfolgreicher
Auftragsverlust Einsatz von

Ressourcen

Einfache Verkaufsprozesse sind kurz. Meist flhrt bereits ein Gesprach zum Ergebnis:
Kauf oder Auftrag und Nicht-Kauf oder kein Auftrag.

Bei komplexen Verkaufsprozessen ist das anders. Diese kdnnen von einigen Wochen
bis hin zu einigen Jahren dauern und haben dadurch mehrere Kontakt und
Gesprachsphasen. Hier finden wir 4 mdégliche Gesprachsergebnisse.

9.1 Der Kauf oder die Bestellung.

Kunden méchten Ihr Produkt kaufen und sind auch bereit, einen Vertrag zu
unterzeichnen oder eine Bestellung auszul6sen. Im Falle von komplexen
Verkaufsprozessen steht diese Aktion am Ende einer Reihe von Gespréachen.

9.2 Die Weiterentwicklung des Verkaufsprozesses.

Waéhrend Verk&ufer: innen leicht zwischen ,Kauf* und ,nicht Kauf“ unterscheiden
kénnen, fallt die Unterscheidung zwischen Fortfihrung des Gesprachs und
Weiterentwicklung des Gesprachs nicht ganz so leicht. Die Weiterentwicklung des
Verkaufsprozesses ist definiert, als eine Aktion des Kunden, anhand derer er sich zu
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einer weiteren Handlung verpflichtet und damit, das Gespréach einen Schritt weiter im
Verkaufsprozess entwickelt.

Die Betonung liegt dabei auf dem Wort ,,Aktion des Kunden®. Wenn potenzielle
Kunden mehr Informationen oder sogar ein Angebot anfordern, heiB3t das noch lange
nicht, dass sie auch zum Kauf bereit sind. Diese Art von Kundenaktionen, also z. B.
Anforderung eines Angebots, zieht ndmlich immer nur ein Handeln der Verkaufer:
innen nach sich. Wenn Kunden mit ihren Aktionen jedoch selbst die Initiative ergreifen,
z.B. ein Angebot anfordern und direkt einen Termin fordern um das Angebot
gemeinsam zu besprechen, dann kénnen Verk&ufer: innen von echtem Interesse
ausgehen. Entscheidend ist, dass die Initiative vom Kunden und nicht von Verkaufer:
innen ausgeht.

9.3 Die Fortfihrung des Gesprachs

Anders sieht es bei der Fortfihrung des Gesprachs aus. Das sind unerwiinschte
Ergebnisse, die unbedingt zu vermeiden sind. Die o0.g. Aufforderung zur
Angebotsabgabe, ohne weitere Verpflichtungen des Kunden, z.B. die Vereinbarung
eines Termins zur Angebotsbesprechung durch den Verkaufer: in, ist eine typische
Fortfihrung des Gespréachs. Das Gesprach geht weiter aber ohne erkennbare
yverpflichtende Handlung® durch den Kunden. Das ist ein unerwinschtes
Gesprachsergebnis fur einen Verkaufer: in.

Vereinbart der Kunde jedoch einen Termin zur Angebotsbesprechung mit dem
Verkaufer: in, oder erarbeitet der Kunde ein Fragenkatalog, den es durch den
Verkaufer: in zu beantworten gilt, handelt es sich um eine Weiterentwicklung des
Verkaufsprozesses, dem eine ,verpflichtende® Handlung des Kunden voraus geht.
Wir kbnnen von echtem Interesse ausgehen, wenn Kunden die Initiative ergreifen und
daraus auch Handlungen und Aufgaben fir sie entstehen. Das ist ein gewilnschtes
Ergebnis, in unserem Beispiel, eine Weiterentwicklung des Verkaufsprozesses in
Richtung Abschluss.

Um einwirken zu kdnnen, mussen erfolgreiche Verkaufer: innen, diese Ergebnisse
erkennen und unterscheiden kénnen.

Extrem erfolgreiche Verk&ufer: innen geben ihren potenziellen Kunden so viele
Maoglichkeiten zur Weiterentwicklung des Gesprachsprozesses wie nur méglich.
Dadurch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden selbst handeln. Wenn potenzielle
Kunden die Weiterentwicklung des Gesprachsprozesses ablehnen, ist ein anderes
Vorgehen erforderlich. Hier sollte die Gespréachsstrategie und konkretes Gesprachsziel
hinterfragt werden.
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9.4 Kein Kauf

Das ist das schlechteste der moglichen Ergebnisse. Potenzielle Kunden lehnen Ihr
Angebot ab, z. B. indem sie den Verkaufern: innen ein Gesprach mit den
Entscheidungstragern verwehren, keinen weiteren Termin mit [hnen vereinbaren
mo&chten oder Ihnen mitteilen, dass sie nicht an einer Zusammenarbeit mit lhnen
interessiert sind.

10. Erfolg mit der TOPSELLER Strategie

Um mit der TOPSELLER Strategie erfolgreich zu sein sind ein wenig Selbstreflexion
und Entschlossenheit notwendig, die TOPSELLER Strategie anzuwenden und auf
keinen Fall rickfallig zu werden. Wenn Verkaufer: innen aber dabei bleiben, werden
sie eine, allen TOPSELLERN gemeine Erfahrung machen: Mehr Kunden, mehr
Umsatz mit deutlich weniger Aufwand.

Folgende Struktur gilt es dafiir einzuhalten:

10.1 Vorbereitung

Grundsatzlich verfolgen erfolgreiche Verkaufer: innen immer das gleiche Ziel:

e die Aufmerksamkeit des Kunden zu gewinnen und
e Vertrauensaufbau

e Interesse flur ihre Produkte und Dienstleistungen

e Abschluss

Sie fallen nicht mit der , Tur ins Haus®, in dem sie so schnell, wie es ihnen mdglich ist,
die Merkmale und Vorteile ihres Angebots anpreisen. Dieses aggressive
Verkaufsverhalten vergrault Kunden und raubt Verk&aufern: innen die Mdglichkeit,
wertvolle Informationen zu gewinnen und dadurch gleichzeitig Vertrauen aufzubauen.
Das ist ,Verkaufen von gestern!®

Moderne und erfolgreiche Verkaufer: innen halten sich zurtck!

Sie beginnen |hre Gesprache fast immer mit einer Uberzeugenden Erkenntnis oder
einer kritischen Frage.
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10.2 Die Fragestrategie: Fragen und die Frageabsichten

Das ist die wichtigste Phase in der gesamten TOPSELLER Strategie. Sie ist auch als
Analysephase bekannt. Verkaufer: innen finden

e die Situation des Kunden,
e seine Probleme und
e deren Auswirkungen heraus,

um spater, dem Kunden, seinen Nutzen seines Angebots formulieren zu lassen.
Verkéaufer: innen erkennen die Prioritaten und Kaufkriterien ihrer Kunden und die
Kunden erkennen wie sie von den Losungen der Verk&ufer: innen profitieren kdnnen.
Ein wichtiger Nebeneffekt ist, dass Verk&ufer: innen durch die besondere
Fragestrategie glaubwurdig und vertrauenswurdig fur den Kunden wirken, da sie und
ihre Probleme im Vordergrund stehen.

Die Erarbeitung der TOPSELLER Fragestrategie lohnt sich:

e Verkaufer: innen erzielen viel mehr Abschlisse durch eine gute Fragestrategie
e Sie l6sen Widerstédnde von Beginn an auf
e Sie verkirzen den Verkaufsprozess

10.3 Kompetenz demonstrieren

Anm.: Wir verweisen auf das Training: Die TOPSELLER TOOLS. Die
Nutzenargumentation ist eines der Kernwerkzeuge im Verkauf und sollte bekannt sein.
Daher, hier nur am Rande erwé&hnt.

Irgendwann im Gesprach mussen Verkaufer: innen Farbe bekennen. Sie missen ihre
Kompetenz und den Nutzen des Angebots oder Loésung demonstrieren. Wenn durch
die Fragestrategie der Zusammenhang zwischen dem Angebot der Verkaufer; innen
und dem Bedarf der potenziellen Kunden herausgearbeitet wurde, muss nun ein
Beweis her, dass dieser Zusammenhang auch steht.

Dazu werden 3 Aspekte genutzt, die die Eignung des Angebots fur die Kunden
deutlich machen, also mit der klassischen Nutzenargumentation:

1. Merkmale und Eigenschaften,
2. Vorteile und
3. Nutzen der Produkte fir den Kunden

Wenn es sich um den Verkauf kostengtinstiger Produkte handelt und man im
Gesprach mit Anwendern ist, hat sich die Nennung von Merkmalen besonders
bewéhrt. Nehmen wir an, es werden Druckerpatronen verkauft.
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Dann kénnte das Argument wie folgt lauten: ,Das ist eine XXL-Druckerpatrone und hat
das doppelte Fassungsvermdégen.“Endnutzer sind fur die Merkmale eines Produktes
normalerweise empfanglicher als Entscheidungstrager, die eher an den finanziellen
Ergebnissen interessiert sind.

Vorteile wiederum beschreiben, wie die Merkmale des Produktes tatséchlich
eingesetzt werden. Wie der dritte Aspekt, Nutzen, funktionieren sie hervorragend bei
einfacheren Verkaufsprozessen im B2C. Bei komplexeren Verkaufsprozessen sind
diese beiden Aspekte nicht ausreichend. Sie haben eine deutlich geringe Wirkung.

Bleiben wir bei dem Beispiel mit der Druckerpatrone. Ein Argument, das einen Vorteil
der XXL-Druckerpatrone hervorhebt, kbnnte sein: ,Sie kbnnen damit deutlich Iénger
drucken.”

10.4 Zu Handlungen verpflichten

Wenn Verkaufer: innen zusatzlich den Nutzen argumentieren, zeigen Sie auf, wie
potenzielle Kunden von einem Merkmal |hres Produktes profitieren kbnnen.
Argumente fir den Nutzen beinhalten gewdhnlich eine finanzielle Komponente und
orientieren sich an den Bedurfnissen von potenziellen Kunden. Ein Nutzen-Argument
liefert Kaufern einen Grund, Ihr Produkt zu kaufen. In unserem Beispiel kénnten Sie
potenziellen Kunden Folgendes sagen: ,Da Sie ein hohes Druckaufkommen haben
und mit der XXL-Druckerpatrone ldnger drucken kénnen, sparen Sie sich das hédufige
und ldstige Wechseln der Druckerpatrone. Sie kénnen beruhigt auch andere Aufgaben
wéhrend lhres Drucks erledigen.

Der genaue Aufbau einer funktionierenden motivbezogenen Nutzenargumentation wird
im Training TOPSELLER Tools behandelt. Sprechen Sie uns an.
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10.5 Einwande

Wir haben bereits zu Anfang festgestellt, dass es besser ist, Einwé&nde zu vermeiden
als Einwande zu bearbeiten. Viele Verk&ufer: innen provozieren Einwande direkt am
Anfang des Gesprachs, weil sie zu frih Uber Ihre Produkte und deren Merkmale
sprechen ohne das Problem des Kunden und deren Auswirkungen erfragt und
besprochen zu haben. Mit der TOPSELLER Strategie haben Verk&ufer: innen durch
die Fragestrategie, mit Fragen nach den Auswirkungen und Fragen nach dem Nutzen,
Einwande gut im Griff. Wenn dennoch welche auftauchen, ist das nicht schlimm.
Verkéaufer: innen missen nun herausfinden, warum der Kunde den Kauf noch nicht
auslésen méchte und ihre Einwande behandeln. Im Extremfall kann es auch mal
vorkommen, dass es einen triftigen Grund gibt, sich gegen lhr Produkt zu entscheiden.
Dann sollten Verkaufer: innen nicht versuchen lhren Kunden vom Gegenteil zu
Uberzeugen. Denken Sie bereits an das nachste Mal und nutzen das Vertrauen weiter
anstatt es durch einen aussichtslosen ,Uberzeugungsversuch® zu zerstéren.

Wir kennen 2 Arten von Einwanden:

1. Einwande gegen den Wert: Potenzielle Kunden sind nicht vom ROI lhres
Angebots Uberzeugt. Ein Beispiel fur diesen Einwand ware demnach: ,Die
Funktionen klingen ja ganz gut, da missen Sie uns im Preis noch
entgegenkommen. “

2. Einwande gegen die Leistung: Potenzielle Kunden glauben nicht daran, dass lhr
Angebot ihren spezifischen Bedarf erfullen kann. Das fuhrt zu Aussagen wie: ,Ich
bin nicht sicher, ob die Lésung fir Aufgabe X geeignet ist*, ,Das klingt das so, als
ob der Implementierung mehr Zeit in Anspruch nehmen wiirde, als Sie jetzt sagen”,
und ,Ich glaube, lhre Ldsung ist nicht ausreichend. Die Maschine ist zu schwach

ausgelegt.”
Einwande gegen die Leistung kbnnen noch weiter unterteilt werden.

1. Kann nicht: Mit Ihrem Produkt konnen Kaufer keine ihrer Probleme losen.
2. Kann: Mit lhrem Produkt kdnnen Kéaufer eine ihrer Probleme l6sen, sie sind sich
dessen nur nicht bewusst.

Daher wenden erfolgreiche Verkaufer: innen Einwénde bereits mit ihrer Fragestrategie
ab, noch bevor sie bei ihren Kunden tberhaupt entstehen kdnnen. Die meisten davon
sind eigentlich von vornherein vermeidbar. Das Einzige, das Sie dafur brauchen, ist
eine gute Vorbereitung, eine perfekte, hier beschriebene TOPSELLER Strategie und
etwas Geduld wahrend des Verkaufsprozesses.
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11. Schlusswort

Mit der TOPSELLER Strategie kdnnen Verk&ufer: innen mégliche Einwéande ihrer
Kunden auf ein Minimum reduzieren oder sogar ganz auflésen, indem sie ihren
Kunden Fragen nach den Auswirkungen und Fragen nach dem Nutzen stellen. So
werden Werte fur den Kunden entwickelt, etabliert und dem Kunden bewusst, bevor
sie ihre Losung prasentieren.

Im traditionellen Verkaufsgesprach konfrontieren Vertriebsmitarbeiter Kdufer zunachst
mit einer Problemfrage. Dann wird sofort, abhangig von der Antwort der potenziellen
Kunden, das jeweils passende Produkimerkmal prasentiert. Wie anfanglich
festgestellt, ein groBer Fehler. Sie stoBen auf taube Ohren beim Kunden und diese
verlieren auf Dauer ihr Interesse. Schlimmer noch: Sie bauen Einwéande ein und
verteidigen sie vehement.

In der TOPSELLER Strategie hingegen ist die Reihenfolge der Fragen und den damit
verbundenen Absichten entscheidend. Zunachst muss die Situation beim Kunden mit
den Fragen nach der Situation verstanden werden und mit der nachsten Frageabsicht,
der Fragen nach den Problemen, werden die Probleme und Schwierigkeiten ermittelt,
mit denen der Kunde aktuell zu kdmpfen hat. Dann bohren Verkaufer: innen mit
Fragen nach den Auswirkungen noch etwas nach, mit der Absicht, die Auswirkungen
bewusst zu machen und zu verstarken. Zum Schluss werden Kunden mithilfe einer der
Fragen nach dem Nutzen veranlasst, den Mehrwert ihrer LOsung selbst zu formulieren.

Das reduziert Einwande erheblich. Der Abschluss-Prozess wird erleichtert und
beschleunigt.

Kunden erleben Verkaufsgespréache, die nach der TOPSELLER Strategie gefuhrt
wurden ausschlieBlich positiv. Die positive Resonanz ist nicht Gberraschend: Fokus
Kunde zahlt sich aus. Der Kunde fiihlt sich verstanden und die Verkaufer: innen treten
als Partner auf, die Ihre Kunden optimal beraten und ihnen dadurch vertrauen. Am
Ende steht der Abschluss aber es ist ein Unterschied ob der Kunde die angebotenen
Produkte oder Dienstleistungen gekauft hat oder die Verkaufer: innen Ihre Produkte
oder Dienstleistungen verkauft haben. Das mag so unscheinbar daherkommen, aber
dieser Unterschied ist entscheidend.



25

Sie wissen ja: Zufriedene Kunden kommen gerne wieder!

Wenn Sie interessiert sind und die TOPSELLER Strategie in lhrem Unternehmen
anwenden mochten, helfen wir lhnen mit Hintergrundinformationen, Vorgehensweisen,
TIPS und Vorlagen zur Umsetzung. Sprechen Sie uns an oder vereinbaren gleich
einen Termin Uber unsere Webseite mit uns.

Bis dahin wginschen wir Ihnen viel Erfolg und eine gute Zeit.

Sanchez




