Verkdufermotivation

Verkaufen ist erlernbar

Fihrungskrafte-Coach

die Bedeutung des gemeinsamen Verkaufserlebnisses, Reklamationen als
Performanceverbesserer und die Rolle des,Flow-Channels” bei der Mitarbeitermotivation.

Von Dr. Martin Endlein und Sandra Enning

err Ebrahim, wenn Sie in lhrer Tatigkeit als Coach fiir
Fiihrungskrafte erkldren sollen, was eine gute Fiih-
rungskraft ausmacht, was geben Sie als Antwort?

Eine gute Fihrungskraft
ist Vorbild fiir ihre Mitarbeiter. Sie ist wert-
schitzend, entscheidungsfreudig und bere-
chenbar. Sie versteht es, tiber ihre person-
liche Autoritit die Mitarbeiter fiir Ideen

und Ziele zu begeistern und eine vertrau-
ensvolle Arbeitsatmosphdre zu schaffen.
Kurzum: Sie ,,fithrt®
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Ein gerne herangezogenes Bild ist der Fisch, der vom
Kopf her ,zu stinken” beginnt. Machen es sich Mitarbei-
ter zu leicht, indem sie die Fehler nur im Management
suchen?

Grundsatzlich gilt: Jede
Fithrungskraft hat die Mitarbeiter, die sie
verdient. Eine Fithrungskraft, die beispiels-
weise eigene Fehler nicht zugeben kann,
wird wohl kaum einen professionellen
Umgang mit Fehlern bei ihren Mitarbei-
tern erzeugen konnen. Oder wenn die
Fithrungskraft haufig zu spiat am Arbeits-
platz oder zu Meetings erscheint, dafiir je-
doch am lautesten schreit, wenn Termine
nicht eingehalten werden, kann so keine
positiven Signale an die Mitarbeiter sen-
den. Sie hat ihre Vorbildfunktion diesbe-
ziiglich straflich ver-
letzt. Die Losung:
~Wasser predigen -
Wein saufen®, funkti-
oniert eben nicht -
auch nicht erst seit
der TV-Serie ,,Strom-
berg®. Fithrung wird
erst durch die Ge-
folgschaft, also die
Mitarbeiter, legitimiert und kann nicht per
Amtsauthoritdt ,verordnet® werden. Zu-
mindest nicht dauerhaft. Die Konse-
quenzen sind in vielen Unternehmen er-
kennbar durch ,innere Kiindigung®
»Dienst nach Vorschrift, krankheitsbe-
dingte Fehltage, Burnouts bis zum offenen
Boykott. Andererseits kann von jedem
Mitarbeiter die Bereitschaft zu notwen-
digen Verinderungen oder Reformen er-
wartet werden. Wir erleben gerade in vie-
len Groflkonzernen, dass das Festhalten an
herkdmmlichen Arbeitsweisen oder Ab-
laufen besonders stark ausgepragt ist. Dies

hat nicht selten zur Folge, dass die Wettbe-
werbsfihigkeit gefihrdet ist. Eine gute
Fithrungskraft muss in der Lage sein, aus
Betroffenen Beteiligte zu machen, d.h.
durch eine klare Kommunikationskultur,
den Sinn und Nutzen von Verdnderungs-
prozessen zu vermitteln, um so die Mitar-
beiter ,mit auf die Reise“ zu nehmen.

Kommen wir zum Verkaufen: Muss man als Verkdufer
geboren sein, oder ist Verkaufen durch Beobachten oder
Schulungen erlernbar?

(lacht) Verkaufen ist defi-
nitiv erlernbar, sonst hitten mein Unter-
nehmen und ich keine Kunden. Natiirlich
gibt es Unterschiede, die vom jeweiligen
Talent abhdngen. Aber dennoch ist Ver-

kaufen in vielerlei
Hinsicht ein Hand-
werk. Ein kluger
Mann sagte einmal:
Wer als einziges
Werkzeug nur den
Hammer kennt, fir
den ist jedes Problem
ein Nagel.“ Auch in
der Kommunikation
bzw. in der Verhandlungsfithrung benétigt
ein Mensch unterschiedliche ,Werkzeuge®,
wie z.B. das aktive Zuhoren, die richtigen
Fragen zur Bedarfsanalyse oder den pro-
fessionellen Umgang mit Einwdnden, Re-
klamationen, usw. Das alles ist lernbar und
kann auch sehr gut trainiert werden. Vor-
aussetzung ist eine positive Grundeinstel-
lung zur eigenen Arbeit und die Fahigkeit
mit Feedback umzugehen.

Kommunikation unterliegt einem Reiz-Reaktions-
Schema. Viele Verkdufer reduzieren allerdings ihre Kom-
munikation auf,Verbal-Karate” oder sie reagieren zu spat



bzw. erst auf Hinweise des Kunden. Worauf muss ein Ver-
kaufer bei der Kommunikation mit Kunden achten?

Sie sprechen ein wichtiges
Thema an. Es geht nach unserem Verstind-
nis beim Verkaufen nicht um das ,Be-
schwatzen“ eines Kunden, sondern um das
gemeinsame Verkaufserlebnis. Das heif3t
beispielsweise, der Kunde betritt einen
Showroom oder Fahrzeugpark. Er wird
unaufdringlich, angenehm und hoflich
empfangen. Der Verkdufer ist in der Lage
sich zurtiickzunehmen, sich in den Kunden
hineinzuversetzen und gut, wirklich gut, zu-
zuhoren. Er stellt die richtigen Fragen und
bezieht auch die anderen Familienmit-
glieder, sofern diese dabei sind, in das Ge-
sprach mit ein. Er {iberzeugt seinen Kunden,
aber iiberredet oder tberfihrt ihn nicht
platt. Er sieht in jedem Kunden eine Refe-
renz fiir weitere Geschifte. Er halt den Kon-
takt auch nach dem Kaufabschluss. Kurzum:
Er hilt die Kommunikation und damit die
Kundenbindung pro-aktiv aufrecht.

Wie sieht Ihre Handlungsempfehlung etwa bei Re-
klamationen, Beschwerden oder unverhdltnismaBigen
Rabattvorstellungen aus?

Mehrwerte schaffen! War-
um soll der Kunde bei Thnen kaufen? Der
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Preis spielt zwar eine wichtige Rolle, aber
eben nicht immer die Hauptrolle. Gerade bei
so einem emotionalen Produkt wie dem Auto

gibt es viele Moglichkeiten, Kunden zu iiber-
zeugen und zu begeistern. Zugegeben, die
Preissensibilitét hat bei vielen Kunden zuge-
nommen, dennoch handeln Menschen pri-
mar emotional, also aus dem Bauch heraus.
Das Gesamtpaket muss einfach stimmen:
Das richtige Gespiir fiir die unterschiedlichen
Kundentypen, gepaart mit den angemes-
senen Verhandlungstechniken. Und das Gute
dabei, sie sind, wie bereits erwéihnt, erlernbar.
Attraktive Produkte in sauberem Ambiente
und eine kundenorientierte Atmosphére im
Verkaufsraum sind weitere Bausteine zum
Gelingen eines Geschifts.

Zum Thema Reklamationen: Reklamati-
onen sind auch Kaufsignale. Jedes Unterneh-
men arbeitet mit Menschen, und Menschen
machen auch Fehler. Die Kundenbefra-
gungen zu dem Thema haben immer wieder
ergeben, dass Kunden nicht so sehr verargert
sind Uiber den Fehler, der zu einer Reklamati-
on fiihrt, sondern iiber den Umgang damit.
Auch wenn manche Kunden den Bogen zu-
weilen vielleicht etwas tiberspannen, muss
ein Kundenberater das aushalten und sich
personlich der Reklamation annehmen.

Auch Hersteller- oder Héndlerarroganz
ist bei Reklamationen fehl am Platze. Rekla-
mationen bieten generell eine Chance, die
Performance zu verbessern. Schlimmer wire
es eindeutig, wenn Kunden tiberhaupt nichts
mehr monieren wiirden und einfach ohne
Ankiindigung den Hersteller oder Handler
wechseln.

Eine lhrer wichtigsten Botschaften ist das pro-aktive
Handeln. Warum ist das so elementar wichtig?
Pro-aktiv zu handeln be-
deutet, die Dinge, die einem wichtig sind,
selbstbestimmt zu steuern. Ich {ibernehme
damit Verantwortung und strahle das dann
auch aus. Kunden kaufen bei starken Part-
nern, denen sie vertrauen. Passives Handeln
heif3t, ich warte, bis das Gliick bei mir an-
klopft. Das wird nicht funktionieren. Erfolg
hat mit Fleify zu tun und mit dem aktiven
Herangehen auch an schwierige Situationen.
So baut man Selbstvertrauen auf und signa-
lisiert: ,,Seht her, ich nehme die Herausfor-
derung an.“ Ein erfolgreicher Politiker geht
im Wahlkampf zu seinen Wihlern auf
Marktplatze und Veranstaltungen; eine er-
folgreiche Fithrungskraft geht mit ihren
Ideen und Visionen auf ihre Mitarbeiter zu;
ein erfolgreicher Verkaufer geht auf seine
Kunden zu. Zeigen Sie mir einen Erfolgs-
menschen, der passiv in seinem Kémmer-
lein sitzt! Also mir fallt partout keiner ein.

Oft wird die Frage gestellt, wie man Mitarbeiter mo-
tivieren kann ...

Die erste Antwort darauf
ist nicht ,wie?", sondern ,.kann oder muss
man Menschen iiberhaupt zu irgendetwas
motivieren?“ Ich bin tiberzeugt, dass jeder
Mensch, sofern er nicht unter Depressi-
onen leidet, von Grund auf motiviert ist.
Allerdings haben Menschen unterschied-
liche Bedirfnisse und Intentionen. Das
Wichtigste dabei scheint mir eher, Men-
schen nicht zu demotivieren. Wenn also
Menschen nicht stindig unter- oder {iber-
fordert werden, sollten sie sich im soge-
nannten ,Flow-Channel® befinden. Das
bedeutet, Anforderungen und Fihigkeiten
verlaufen im Einklang zueinander und der
Mensch fihlt sich wohl. Er ist motiviert.
Nichts motiviert mehr als Gliick und Er-
folg. Daran schliefSen die ndchsten Fragen
an: Was ist die Aufgabe eines Trainers oder
Coaches? Ist er dazu da, Mitarbeiter zu
motivieren? Ich vertrete die Ansicht, dass
ein guter Trainer oder Coach durchaus mo-
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tivierend agieren soll; noch wichtiger aber
ist es, dass er Menschen inspiriert, sie ,,ab-
holt, sich auf sie einstellt und eine ge-
sprachsoffene Atmosphire schafft.

Er darf gerne auch provozieren, um zur
Diskussion oder zum
Nachdenken anzure-
gen. Es liegt immer
auch am Trainer oder
Coach, seiner Metho-
dik, Kompetenz sowie
seiner Fahigkeit Men-
schen zu begeistern.
Ich habe die Erfah-
rung gemacht, dass
die Trainings oder Workshops immer dann
am Spannendsten fiir alle Beteiligten sind,
wenn die Teilnehmer, weniger der Coach
oder Trainer, im Mittelpunkt des Gesche-
hens stehen, ernst genommen und heraus-
gefordert werden, ihr Wissen oder ihre Er-
fahrungen mitteilen konnen, sich einbringen
und vor allem Spaf$ haben.

Was konnen wir von anderen Branchen lernen?

Es gibt viele neue Ideen,
jenseits der Automobilbranche, die zum
Nachdenken anregen. Nehmen Sie z.B. die
IT- und Telekommunikationsbranche. Sie
steht auch vor groflen Marktverdnderungen
und Wettbewerbsdruck. Wie gehen die Un-
ternehmen damit um? Was kann die Auto-
mobilbranche daraus lernen, z.B. beim Ser-
vice, Kundenbindung, Erschliefung von
Cross-Selling-Potenzialen, Upselling usw.?

ihomasiEbrahim

Herr Ebrahim, was war in den letzten beiden Jahren
Ihr eindrucksvollstes Erlebnis in der Automobilbranche?
Als Beobachter: Der
Machtkampf zwischen Volkswagen und
Porsche, der dem Grunde nach ein Kampf
der Familienclans
Porsche/Piéch war.
Da war alles drin, was
in einer guten Soap-
Opera a la ,Dallas*
nicht fehlen darf.
Vielleicht wird sich ja
eines Tages ein Regis-
seur dem Thema an-
nehmen. Das konnte
ein richtiger Stralenfeger werden. Aber
auch der Uberlebenskampf von Opel im
Wiirgegrift von GM hatte oder hat noch im-
mer etwas Tragisches.

Als Kunde: Die, durch das beim Verbrau-
cher immer stirker werdende Umweltbe-
wusstsein, ausgeloste Innovationsfahigkeit
der Hersteller, auf umweltfreundliche An-
triebstechnologien auch oder gerade im
Premium- und Luxussegment zu setzen.
Leistung und Umwelt schlief3en sich offen-
sichtlich nicht mehr ldnger aus.

AbschlieBende Frage: Welche Chancen bietet die soge-
nannte Krise fiir Top-Verkdufer?
Fur Top-Verkdufer ist im-
mer Hochkonjunktur.

Lesen Sie das ausfiihrliche Interview im
Internet: www.gw-trends.de/coaching

Herr Ebrahim, herzlichen Dank fiir das Interview!

Seit 1994 arbeitet Thomas Ebrahim als Berater, Coach und Trainer fiir un-
terschiedliche Personlichkeiten in Fiihrung und Vertrieb. Begonnen hat der
gebiirtige Stuttgarter seine Karriere im Vertrieb von Investitionsgtitern.

Im Anschluss daran war er vier Jahre bei einem renommierten internationa-
len Trainings- und Beratungsinstitut als Senior Consultant mit den Schwer-
punkten auf Marketing und Vertrieb tatig.

Die von ihm 1998 gegriindete RayCon Consulting
Group GmbH, seit 2008 RAYCON INTERNATIONAL
GmbH, berdt, trainiert oder coacht Fiihrungskraf-
te/Mitarbeiter von nationalen sowie internatio-
nalen Unternehmen in den Bereichen Sales und
Leadership (www.raycon-international.com).

Das Unternehmen beschéftigt an den Standorten
Deutschland (Miinchen) und Osterreich (Wien)
aktuell 20 Berater, Trainer und Coaches.

Steinbeis Universitat Berlin im Rahmen der
MBA-Studienlehrgange (Finance-MBA, Marke-
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ting-MBA und Media-MBA) zu den Themen ,Vertriebsmanagement,
neue Verhandlungsstrategien, Kommunikation und Rhetorik".

Siegfried Vogele Institut zum Thema ,Aktivitatenorientierte Vertriebs-
steuerung”.

Deutsche Verkaufsleiter Schule (DVS) zum Thema ,Top Selling Professio-
nal — Verhandlungsstrategien fiir die Zukunft".

Freier Autor fiir die Fachzeitschrift GW-trends
zu den Themen ,Fiihrung, Vertrieb und Kom-
munikation”.

RAYCON INTERNATIONAL GmbH
Bajuwarenring 1
D-82041 Oberhaching bei Miinchen

Telefon +49 (0)89 - 62 78 97-0

Telefax +49 (0)89 - 62 78 97-22

E-Mail info@raycon-international.de
Webadresse www.raycon-international.com
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