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- Einfiihrung

Einfiihrung

Egal was Sie tun - Sie verkaufen!

Erfahren Sie hier

> mehr zum Standardirrtum bei Thema Dispo & Verkauf
> warum Sie als Disponent auch Verkaufer sind

> in welchen Momenten Sie bereits verkaufen, ohne es zu
wissen

4 Min.

»Dispo ist Dispo, Verkauf ist Verkauf -
zusammen geht gar nicht!”

oder
»Die da oben ... die da unten!”

Das sind nur zwei der typischen Aussagen, die wir regelmaflig
in unseren Trainingsveranstaltungen mit Disponenten und
Verkaufsmitarbeitern horen. Wiirde man diesen Aussagen
glauben, kime man zu dem Schluss: Produktion und Verkauf,
das passt so gar nicht zusammen.

Ist das wirklich so?

Sind nicht alle Mitarbeiter in Speditions- und Logistikunter-
nehmen gemeinsam fiir die Qualitdt der Dienstleistung und
Kundenorientierung verantwortlich? Fest steht: Sie als Dispo-
nent sind ein zentrales Organ einer Spedition. Thre Schnitt-
stelle zu allen Bereichen im Haus macht Sie zu einer der wich-
tigsten Informationsquellen. In vielen Speditionen haben Sie
als Disponent namlich auch direkten Kontakt mit dem Kun-
den, bzw. der Kunde will den Kontakt.

Ob Sie es mégen oder auch nicht: Damit sind Sie in der Situa-
tion, ein Verkaufsgesprich zu fithren. Denn jedes Gesprich,
dass Sie mit einem Kunden fithren, hat grundsitzlich Ver-
kaufscharakter.
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Kaufmotivation n

4. Kaufmotivation

Warum Menschen iiberhaupt Dinge kaufen

Erfahren Sie hier

> was der Ausloser fiir einen Kauf ist

> wie Sie Kundenmotive aufdecken und fiir's Verkaufsgesprach
nutzen

4.1 Was bewegt Ihre Kunden? 1 Min.

Dale Carnegie schreibt in seinem Buch ,Wie man Freunde ge-
winnt’, er liebe Erdbeeren mit Sahne und das Angeln. Den-
noch kdme er vermutlich nie auf die Idee, Erdbeeren als Fisch-
koder zu nutzen. Aus irgendeinem unerfindlichen Grund
mogen Fische nun mal eher Wiirmer als Erdbeeren! Mit ande-
ren Worten: Es interessiert relativ wenig Menschen, welche
Zielsetzung Sie haben - sondern nur, was fiir sie selbst interes-
sant und wichtig ist! Das bedeutet, dass sich ein Mensch nur
bewegt, wenn er einen erklarten Nutzen daraus ziehen kann.
Und auch, wenn das im ersten Moment bdse klingt, dies ist
nur die Kurzbeschreibung fiir das, was wir Motivation nen-
nen.

4.2 Motivation und Motiv 2 Min.

Fiir unsere Motivation, etwas zu tun, bedarf es also bestimm-
ter, fiir uns greifbarer Motive, die uns zum Handeln veranlas-
sen. Und mit genau diesen Motiven konnen Sie als Verkaufer
spielen! Die Werbung zeigt es uns tagtdglich: Man verkauft
uns nicht einfach nur einen billigen Handytarif - sondern die
Moglichkeit, jederzeit erreichbar zu sein, das Internet rund
um die Uhr nutzen zu kénnen, mit Freunden zu kommunizie-
ren und dabei noch den Geldbeutel zu schonen.
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n Kaufmotivation

Kundenmotive konnen also z. B. Folgende sein:

» Sicherheits- und Gewinnstreben
» Bequemlichkeit

» Image- und Prestigedenken

) soziale Verantwortung

Wenn es Thnen gelingt, diese Motive zu erkennen und zu be-
riicksichtigen, wirkt sich das positiv auf die Kundenbindung
aus.

w Diese Leitfragen helfen Ihnen, Motive
aufzudecken

> Welchen Nutzen hat der Kunde von unserer Dienstleistung?
> Welche Probleme I6sen wir, wenn er mit uns arbeitet?
> Welche Ziele erreicht er dank unserer Hilfe?

> Welche Bediirfnisse bedienen wir zusatzlich?

In den folgenden Kapiteln 5-12 lernen Sie die acht Stufen des
Verkaufsgesprdchs kennen. Nehmen Sie sich fiir jede Stufe
ausreichend Zeit.

8. Gesprachsende
(— Kapitel 12)
7. Geschéftsabschluss
(— Kapitel 17)
6. Preisverhandlungen
(— Kapitel 10)
5. Vorteil-/Nutzenargumentation
(— Kapitel 9)
4. Bedarfsanalyse
(— Kapitel 8)
3. Einwandbehandlung
(— Kapitel 7)
2. Gesprachseinstieg
(— Kapitel 6)

1. Gesprachsvorbereitung
(— Kapitel 5)
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Kommunikative Beschwerdefiihrer sind fiir das Unternehmen
besonders wertvoll, bieten sie dem Unternehmen doch konkre-
te Fehlerinformation und damit die Chance zur Verbesserung.
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Passive Beschwerdefithrer wechseln
leidenschaftslos das Produkt. Sie be-
schweren sich weder beim Unternehmen
noch wenden sie sich an Freunde.

Sie sind die wahrscheinlich gefahrlichs-
te Gruppe! Sie wenden sich nicht an das
Unternehmen, sondern reden sich ihre
Unzufriedenheit bei jeder Gelegenheit
von der Seele. Sie wechseln die Produkt-
marke, betreiben dartiber hinaus weiter
Negativpropaganda.

Aktivisten sind nach Enttauschungen auf
mehr als Wiedergutmachung aus, ob-
wohl diese einen Teil ihrer Motivation
darstellt. Sie nutzen simtliche Moglich-
keiten, um das widerfahrene Unrecht
kund zu tun. Aktivisten haben héufig
eine Odyssee der Beschwerdeverschlep-
pung hinter sich, nachldssige Behand-
lung erlebt und sind daher ein vermeid-
bares Ubel.

Dass sich jedoch nur 10-20 % aller unzufriedener Kunden di-
rekt an das Unternehmen wenden, zeigt klar, dass die kommu-
nikativen Beschwerdefiihrer lediglich die Spitze des Eisbergs
sind. Ziel eines professionellen Beschwerdemanagements
muss es daher sein, alle unzufriedenen Kunden in kommuni-
kative Beschwerdefiihrer zu wandeln, da diese fiir das Unter-
nehmen von wirklichem Nutzen sind.
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