Sinisa Trisics Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Heikle Fragen

Es gibt viele Griinde, warum Verkaufsgesprache scheitern. Einer der
haufigsten, der am meisten unterschétzt wird, ist aber: Der Verkaufer hat
sich nicht getraut, wichtige Fragen zu stellen.

® Fragen zu Themen, Uber die man nicht so gern mit Fremden spricht, die
aber ausschlaggebend fiir die Verkaufsentscheidung sind.

m Fragen, auf die der Kunde maoglicherweise eine fiir ihn unangenehme
Wahrheit preisgeben muss.

= Fragen, in denen es um Themen wie Geld oder andere Tabus geht, tiber
die,,man nicht spricht”.

Gerade diese etwas heiklen Fragen sind aber vielfach die entscheiden-
den! Wer als Verkaufer oder Berater weil3, was den Kunden bei diesen per-
sonlichen oder heiklen Themen bewegt, hat in der Regel den Schlissel
zum Verkaufserfolg in der Hand, weil er das Angebot und seine Argumen-
tation auf diese emotional aufgeladenen Bereiche abstimmen kann.

Bei dieser Fragetechnik flir Profis gibt es zwei Herausforderungen:

m Der Verkaufer darf den Kunden nicht tGberfallen und aus heiterem Him-
mel personliche Fragen stellen. Er muss dazu die richtigen Worte im rich-
tigen Moment finden und schnell ein Vertrauensverhéltnis aufbauen.

m Und der Verkdufer sollte wissen, welche Fragen es sind, die in dieser
speziellen Situation wichtig sind. Dazu gehdren auf der einen Seite
Erfahrung und Menschenkenntnis. Auf der anderen Seite sind es aber
immer wieder dhnliche Fragen, die heikel, aber wichtig sind.

Auf den folgenden Seiten finden Sie einige dieser zentralen Fragen, die
immer wieder auftauchen. Haben Sie alle schon in lhrem Repertoire?

Ihr Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
/ Audio-Datei zum Horen herunterladen:
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SCHWER Welche Fragen stellen Sie lhren Kunden beim Kennenlernen und im

Verkaufsgesprach? Mit lhren Fragen konnen Sie einen grof3en Schritt

PUN KT vorwartsmachen, wenn Sie sich an heikle Punkte herantrauen. Hier sind
TH EMA fiinf schwierige Fragen - wer diese Fragen stellen kann und Antworten
bekommt, hat den Schliissel zu deutlich mehr Verkaufserfolg in der

Hand.

Fragetechnik fiir Profis: 5 schwierige
Fragen, die den Weg zum erfolgreichen
Abschluss freimachen

Fragen sind unbestritten der entscheidende Erfolgsfaktor im Verkauf.
Aber: Fragen zu stellen, setzt in der Regel eine - oft unausgesprochene
- Erlaubnis des Kunden voraus. Der Verkdufer ist zundchst ein Fremder,
der diese Erlaubnis noch nicht hat.

Und das betrifft auch einfache Fragen, die noch nicht im heiklen Bereich
liegen. Auch flr diese Fragen holen Sie sich in der Aufwarmphase eines
Verkaufsgesprachs diese Erlaubnis ab, bevor Sie in die Fragephase Uber-
gehen. Die Technik dazu: Small Talk mit dem Kunden. Haben Sie sich

in dieser Aufwarmphase ein wenig kennengelernt und hat lhnen der
Kunde vielleicht schon selbst die eine oder andere Frage gestellt,
Wichtig: konnen Sie davon ausgehen, dass er lhnen unausgesprochen die

N Erlaubnis zum Fragen erteilt hat.
In der Regel sollten Sie die hier vor-
Wenn Sie dann einfache und zu erwartende Fragen zu Bedarf

gestellten fiinf Fragen nicht wortlich > ) . ) .
il el Alisten Se und Wun.schen geklart haben, gehen S'le ar.1$ Elr?gemachte. Sle.
un o . . starten die hohe Kunst der Fragetechnik: die heiklen Fragen, die
v0r5|cht|g an die heiklen Themen sich viele Verkaufer nicht trauen zu stellen. Gerade das sind aber
heran, und nutzen Sie Umschreibun- immer wieder die Fragen, die lhnen alle entscheidenden Infor-
gen oder harmlos verpackte Fragen, mationen liefern kdnnen. Fiinf dieser Fragen habe ich lhnen hier

um die entscheidenden Informatio- zusammengestellt.
nen Giber den jeweiligen Gesprachs-

1., Warum wollen Sie nicht so weitermachen wie bisher?”
partner zu bekommen.

Diesen entscheidenden Punkt sollten Sie mdglichst frih klaren,
um den Kunden richtig einzuschatzen: Handelt es sich wirklich
um einen ernsthaften Interessenten, der kaufen oder investieren will?
Oder sammelt hier jemand unverbindlich Informationen und Anregun-
gen ohne ernsthaftes Kaufinteresse?

Natdirlich stellen Sie diese Frage nicht direkt und offen. Sie kénnen die-
sen Punkt gut verpacken, wenn Sie Fragen wie diese stellen:

m Was war der Anlass flir Sie zu handeln?
= Warum haben Sie gerade jetzt Kontakt mit mir aufgenommen?”

Kommen auf solche Fragen nur zégerliche Antworten, sollten bei lhnen
die Warnleuchten angehen. Hier konnte es sich um einen Interessenten
handeln, der nur einmal sondieren will und kein ernsthaftes Interesse
hat.

2., Was ist lhr schlimmster Albtraum?”

Als erfahrener Verkdufer machen Sie immer wieder eine Erfahrung: Einer
der wichtigsten Handlungsausl6ser des Menschen und damit ein ent-
scheidender Kaufimpuls ist die Angst.

Die Angst davor, etwas zu verlieren: Geld, Einfluss, Ansehen, Position ...
Diese Angst vor dem Verlust und der Wunsch nach Absicherung sind



Extra-Tipp:

Entscheidend bei diesen hier vorge-

stellten heiklen Punkten ist nicht nur
die Fragetechnik. Wichtig ist hier
besonders das qute Zuhdren. Achten

immer wieder der wahre Grund fiir eine Entscheidung, der sich hinter
rationalen Argumenten fiir oder gegen einen Kauf verbirgt — auch und
gerade bei den angeblich so rational agierenden Managern.

Das heif3t fiir Sie: Finden Sie die gro3te Angst Ihres Kunden, kennen Sie
einen seiner mdchtigsten Motivatoren und kénnen ihm zeigen, dass lhr
Angebot wie geschaffen ist, um ihn vor den Verlusten, die ihn am meisten
angstigen, sicher zu schiitzen. Natirlich kénnen Sie nicht einfach fragen:
,Was lasst Sie nachts nicht schlafen?” Angst ist in vielen Kreisen ein Tabu.
Arbeiten Sie sich vorsichtig an das Thema heran, etwa durch Fragen wie:

m  Welche Risiken sehen Sie in diesem Bereich?”

m Was kbnnte passieren, wenn ...?

3., Konnen Sie iiberhaupt selbst entscheiden?”

Das ist eine der gefahrlichsten Fallen: Der Verkaufer wendet viel
Zeit und Miihe mit einem Gesprachspartner auf. Er berat indivi-
duell, findet die Wiinsche und Sorgen heraus und ist sich mit dem

NN <unden einig - und dann stellt sich heraus, dass der Gesprachs-
Unsicherheiten oder Details, die der partner gar nicht selbst entscheiden kann, sondern nur ein Vorge-
AT N T NGB MR G setzter, eine andere Abteilung oder irgendein Gremium.

fiir Sie: Trainieren Sie immer wieder Méglichst friih sollten Sie also deshalb immer die Frage stellen, ob

die Kunst des Zuhorens!

Ihr Ansprechpartner tGberhaupt das letzte Wort hat. Eine direkte
Frage ist auch hier nicht angebracht, weil Sie damit andeuten
konnten, dass Ihr Ansprechpartner im Unternehmen nichts zu
sagen hat und eine unwichtige Funktion bekleidet. Verpacken Sie
Ihre Frage also freundlich — zum Beispiel so:

m  Wie laufen die Entscheidungsprozesse in lhrem Haus?”

m  Wann treffen Sie die Entscheidung fiir einen Kauf?”

4. ,Gibt es noch etwas, was ich iiber Sie wissen sollte?”

Das ist eine interessante Extra-Frage, die Sie auf jeden Fall in Ihrem Fra-
genrepertoire haben sollten. Auf den ersten Blick wirkt sie sehr allgemein
und deshalb ungewohnlich. Die Erfahrung zeigt aber:

Gerade auf diese Frage geben Kunden tiberraschend haufig unerwar-
tete, aber moglicherweise wichtige Informationen preis, nach denen der
Verkaufer wahrscheinlich direkt nie gefragt hatte. Beispielsweise konnte
der Kunde erzdhlen, dass er noch mit drei Mitbewerbern im Gesprach ist.
Oder er kdnnte ein wichtiges Thema ansprechen, an das der Verkaufer
gar nicht erst gedacht hat.

Auch hier kdnnen Sie die Frage entsprechend verpacken, etwa so gegen
Ende des Gesprachs:

m ,Gibt es aus lhrer Sicht noch ein wichtiges Thema, das wir noch nicht
besprochen haben?”

5.,Wie viel wollen Sie investieren?”

Sprechen Sie das zur Verfligung stehende Budget rechtzeitig an. Das

ist schon fur das Angebot wichtig. Deshalb werden Ihnen die meisten
Kunden eine Preisspanne oder Hausnummer nennen kdénnen. Es gibt
aber einen weiteren wichtigen Grund: Macht der Kunde keine oder nur
sehr zogerliche Auskiinfte, kdnnte das ein Hinweis darauf sein, dass er zu
wenig Geld zur Verfliigung hat und irgendwie hofft, Ihre Leistung billiger
als erwartet zu bekommen.



VERKAUFS Wenn sich abzeichnet, dass 2016 nicht alle Jahresziele erreicht
werden, sollten Sie genau hinschauen: Verpasste Jahresziele zeigen

PRAXIS lhnen, wo Sie noch besser werden und wie Sie lhre Ziele
optimieren kénnen.

Ziele 2016 in Gefahr? Die 3 haufigsten
Griinde, warum Ziele im Verkauf nicht
erreicht werden

Hand aufs Herz: Erreichen Sie jedes Jahr alle Ihre Ziele im Verkauf? Nur
wer seine Ziele zu niedrig ansetzt und ehrgeizige Vorhaben meidet, kann
auf diese Frage mit Ja antworten. Wer Risiken eingeht und viel erreichen
will, wird immer wieder erleben, dass nicht alle Jahresziele erreicht wer-
den. Das ist immer drgerlich, doch es hat auch zumindest eine positive
Seite:

Jedes nicht erreichte Ziel zeigt Ihnen, wo Sie Potenziale haben. Wenn Sie
analysieren, warum ein geplanter Wert nicht erreicht wurde, finden Sie
moglicherweise Schwachpunkte in Ihrer Strategie, in der Planung oder
Durchfiihrung. Hier sind drei haufige Griinde, warum Ziele verpasst
Extra-Tipp: werden:

Wichtig ist auch die Frage, wie Sie
Ziele formuliert haben. Es gibt zwei
Arten, wie Sie nicht vorgehen sollten:
m Nein-Ziele wie,Ich verliere keinen

III

Fehler 1: Ziele ohne Plan

Beinahe jeder Verkdufer und jede Fiihrungskraft arbeitet mit Zielen
und setzt Marken fiir die eigene Arbeit oder das Team, die am Ende
des Jahres erreicht werden sollen. Viele denken, dass damit die
NGB EAELTGIEDEIOTE  Arbeit schon getan ist. Doch in Wahrheit ist das Setzen von Zielen
Formulierungen wirken eher hem- der leichteste Teil und nur der Anfang. Das Entscheidende ist das

ML E b R K LA Lldcem Herunterbrechen der grof3en Jahresziele auf:

geriChtEt- m Zwischenziele. Die Meilensteine, die mdglichst friih zeigen, ob
m Vergleichsziele wie: ,Ich mdchte Sie und lhre Mitarbeiter sich auf dem richtigen Weg und im Plan
besser sein als Konkurrent XY.* befinden oder ob zusatzliche Aktivitdten notwendig sind, um die
Was nun, wenn Konkurrent XY ein Ziele sicher zu erreichen.

schwarzes Jahr hat? Wenn Sie lhr = Konkrete Handlungen. Zu jedem Zwischenziel gehort die
Ziel erreichen und (ein Wenig) besser Fragen: Was miissen wir konkret tun, um diese (Zwischen-)Ziele
als er sind. dann ist es immer noch zu erreichen? Was ist der erste, der zweite, der dritte Schritt?

schlecht: Fehler 2: Plan ohne Plan B
Deshalb: Formulieren Sie Ziele immer

positiv und so, dass sie im Ergebnis
an Zahlen und Fakten messbar sind!

Nichts ist so stetig wie der Wandel. Wer seine Jahresziele erreichen
will, muss damit rechnen, dass im Laufe des Jahres vorhersehbare
oder unvorhersehbare Hindernisse auftauchen. Das heif3t: Wer
seine Ziele erreichen will, sollte einen Plan B in der Schublade
haben, der sagt:,Was tun wir, wenn die urspriinglich geplanten Schritte
nicht mehr méglich sind oder nicht den erwarteten Erfolg bringen?”

Fehler 3: Ziele ohne Perspektive

Das ist eine entscheidende Frage in der Mitarbeiterfiihrung:,Warum sol-
len lhre Mitarbeiter die Ziele erreichen?” Nackte Zahlen allein reichen hier
nicht. Geben Sie Ihren Mitarbeitern eine Perspektive. Liefern Sie einen
Grund, warum sie sich Jahr fiir Jahr anstrengen und ihre beste Leistung
fur die Ziele geben sollen. Das kann Uber die Aussicht auf gute Bezahlung
und Aufstieg in der Firma hinausgehen. Firmenziele und -werte kdnnen
hier eine wichtige Rolle spielen.



FUH RU NG Wenn Sie noch erfolgreicher verkaufen wollen, konnen Sie mehr Fertig-
keiten lernen und trainieren. Und Sie konnen die Bremsen identifizieren

MOTIVATION und hemmende Gewohnheiten loswerden. Hier sind drei dieser haufi-
gen Verhaltensweisen, die vom Erfolg abhalten kénnen.

Diese 3 haufigen Verkaufer-
Gewohnheiten bremsen den Erfolg

Wenn Sie Ihre eigene Entwicklung planen oder Ihre Mitarbeiter erfolgrei-
cher machen wollen, planen Sie wahrscheinlich in der Regel: ,Was kdnnen
Sie lernen? Welche Fahigkeiten oder Verhaltensweisen konnen Sie hinzu-
gewinnen, um noch mehr zu erreichen?”

Das sind gute und wichtige Fragen. Doch es gibt eine weitere Moglich-
keit zur Weiterentwicklung: Losen Sie sich von den Gewohnheiten, die
bremsen und Erfolge vermeiden. Hier sind drei Beispiele von solchen
typischen Verkdufer-Verhaltensweisen, die Sie vermeiden sollten.

Fehler 1: Nicht loslassen konnen

Hartnackigkeit ist im Verkauf eine Tugend — wer am Ball bleibt, einen
Interessenten nicht so schnell aufgibt und am Ende doch noch den
Abschluss macht, wird oft gefeiert.

Doch Achtung: Manch ein Verkdufer kann Misserfolge nicht akzeptieren
und macht nur deshalb immer weiter. Priifen Sie immer, wenn Sie viel
Zeit und Ausdauer in einen schwierigen Interessenten investieren,

Extra-Tipp' ob sich die Sache wirklich lohnt. Uberlegen Sie, ob der zu erwar-
; : tende Gewinn nach einem Abschluss den Aufwand rechtfertigt.
Es lohnt sich, die Frage nach den Lernen Sie auch, loszulassen und sich lukrativeren Kunden zuzu-

ELE MG EICTE  wenden, die mit weniger Zeitaufwand mehr Gewinn versprechen.
immer wieder neu zu stellen: Die

Herausforderungen andern sich. Die
Kunden und ihre Anspriiche sind Machen Sie fir sich selbst oder auch mit Ihren Mitarbeitern den
einem konstanten Wandel unterzo- folgenden interessanten Versuch: Teilen Sie alle Ihre Aufgaben und
Tatigkeiten in drei Gruppen ein:

Fehler 2: Zu viel Energie fiir unwichtige Dinge

gen und Veranderungen scheinen
immer schneller voranzugehen: Was 1. Aktivitaten, die gezielt zu Verkaufserfolgen fiihren.

im vergangenen Jahr noch richtig 2. Aktivitaten und Aufgaben, die nicht gezielt zu Verkaufserfolgen
war, kann heute schon Giberholt sein. fiihren, aber wichtig sind, damit Sie die Aktivitaten aus der ers-
ten Gruppe durchfiihren konnen.

3. Aktivitdten und Aufgaben, die nicht gezielt zu Verkaufserfolgen
fuhren und fir Gruppe 1unwichtig sind.

Versuchen Sie dann, Ihre Zeitplanung und Energie mdglichst auf Aktivita-
ten aus der ersten Gruppe zu konzentrieren. Streichen Sie moglichst viele
aus Gruppe 3.

Fehler 3: Immer auf Nummer sicher gehen

Wer alle Risiken vermeidet und immer auf Nummer sicher geht, bleibt
immer im MittelmaB. Topverkaufer lieben den Wettbewerb, sie méchten
gern gewinnen und gehen dafir auch Risiken ein. Allerdings kalkuliert
und Uberlegt: Profis analysieren und bereiten sich vor. Sie stlirzen sich
niemals blind in den Kampf, sondern steigern die eigenen Chancen durch
eine gezielte Vorbereitung.



LESER
SERVICE

Kostenlos fiir Sie!

Checkliste zur Fragetechnik: Wie Sie die haufigsten
Fehler sicher vermeiden

Wer sich ernsthaft mit dem Verkauf beschaftigt, lernt ganz friih, dass Fragen der Schlissel
zum Erfolg sind. Nur wer den Kunden richtig fragt und sich die Antworten aufmerksam
anhort, lernt die Bedurfnisse und Wiinsche des Kunden kennen. Doch Vorsicht! Es kommt
nicht nur darauf an, Fragen zu stellen — es kommt auch darauf an, richtig zu fragen. Mit den
falschen Fragen kann der Erfolg eines Verkaufsgesprachs im Keim erstickt werden. In meiner
Checkliste habe ich einige der haufigsten Fehler beim Fragen zusammengestellt.

Die Checkliste schicke ich Ihnen umgehend kostenlos per E-Mail als PDF-Datei zu, wenn Sie
auf den folgenden Link klicken!

www.trisic.intem.de/coaching-brief/leser-service.php

Oder schicken Sie den folgenden Coupon ausgefiillt
an meine Fax-Nummer. Fax 0711 490 477 04
® 6 6 ¢ ¢ ¢ ¢ o o o o o o o o o o o o o o o O 0o o o

Ja, bitte senden Sie mir die Checkliste zur Fragetechnik kostenlos zu.

E-Mail-Adresse

Ich habe eine Frage zu diesem Coaching-Brief - bitte rufen Sie mich dazu an! Sie erreichen mich am besten:

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes! Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freun-
des oder Bekannten ein. Dann sende ich ihm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen Gruf}
von lhnen:

Vorname/Name E-Mail-Adresse


http://www.trisic.intem.de/coaching-brief/leser-service.php

