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Professionelles Verkaufen
von Pflegeleistungen

Ralph Wifsgott

Die wirtschaftliche Situation bei vielen Pflege-
diensten ist extrem angespannt, die sozialpoli- £
tischen Probleme in Deutschland wachsen, und T
so wird es auch in Zukunft immer schwieriger,
als Pflegedienst gute Leistungen zumindest
kostendeckend zu erbringen. Um so wich-

tiger ist es fiir Pflegeanbieter, ihre Leistun-

gen selbstbewusst anzubieten, um sich
auch in Zukunft eine Position am Markt
zu sichern. Der folgende Artikel soll hierzu
eine Hilfe bieten und anregen, die eigene
Position zu tiberdenken. Dartiber hinaus
gibt er einen Einblick in die Méglichkei-
ten des erfolgreichen Verkaufens.

Verkaufen — was ist das?

Verkaufen ist in unserer Gesell-
schaft negativ behaftet, es wird im-
mer mit dem aggressiven Angebot
von Waren oder Dienstleistung
verbunden, mit dem Ziel, den Kun-
den zu tbervorteilen und einen
kurzfristigen Erfolg zu erzielen. Er-
folgreiches Verkaufen ist aber ge-
nau das nicht. Ein guter Verkiufer
wird versuchen, die Nachfrage des
Kunden und das Angebot des An-
bieters aufeinander abzustimmen.
Ein guter Verkidufer setzt auf lang-
fristigen Erfolg und somit auf eine
lange Kundenbindung. Er hilft dem
Kunden bei der Formulierung sei-
nes Bedarfs. Dartber hinaus ist es
vollig legitim und notwendig, aus
dem Bedarf und der Nachfrage der
Kunden Umsatz und Gewinn zu
erwirtschaften.

Was kauft ein Pflegekunde?

Aus Marketingsicht ist das Ange-
bot (Dienstleistungen und Produk-
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te) enorm wichtig. Uber bestimmte
Produkte entscheidet sich ein Kun-
de fiir einen Anbieter, aber nur
dann, wenn sich das Leistungsan-
gebot in einem vergleichbaren
Markt abhebt. Die meisten Pflege-
dienste sind mit ihrem Angebot
allerdings extrem vergleichbar und
konnen sich vom Wettbewerb nicht
abheben. Daher ist fir jeden Pfle-
gedienst zu uberlegen, mit wel-
chem Leistungsangebot er sich vom
Wettbewerb unterscheiden kann.

In einem Verkaufsgesprich ist es
aber weniger das Leistungsangebot
an sich, fiir welches sich ein Kunde
entscheidet. Die Frage an dieser
Stelle ist vielmehr: ,Was ist der
Bedarf des Kunden?” Dieser er-
streckt sich tiber das augenschein-
liche Leistungsangebot in aller Re-
gel weit hinaus. Fiir den Verkiufer
ist es immens wichtig, genau iiber
den Bedarf des Kunden und seine
Motive, sich fiir oder gegen einen
Anbieter zu entscheiden, Bescheid
zu wissen.
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Ein Pflegebediirftiger als Kunde
kauft sich eine angenehme Lebens-
situation, Gesundheit und Wohler-
gehen und vor allem Zuneigung
und Aufmerksamkeit.

Ein Angehoriger als Kunde dagegen
kauft sich in erster Linie ein reines
Gewissen. Beide aber kaufen im
Verkaufsgespriach den Anbieter.
Wenn dieser nett, sympathisch und
Vertrauen erweckend ist, ist schon
ein grofler Schritt Richtung Ver-
kauf getan. Der Verkiufer ist pri-
mir fir den Erfolg oder Misserfolg
des Verkaufsgesprichs verantwort-
lich.

Dieser Tatsache sollte sich jeder
Anbieter permanent bewusst sein.

Der Verkaufer

Wie zuvor schon kurz angespro-
chen, ist der Verkiufer das wesent-
liche Element des Verkaufsgespra-
ches. Wie also sollte der , optima-
le” Pflegeverkiufer sein?
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Das duflere Erscheinungsbild

Hier sollte der Verkiufer aus dem
Blickwinkel des Kunden betrachtet
werden. Wie stellt sich der Kunde
den idealen Pflegeverkiufer vor?
Die Kleidung sollte dem Bild der
Pflege entsprechen, also nicht over-
dressed, aber auch auf keinen Fall
ungebiigelt oder gar unsauber sein.
Sie sollte hell und praktisch sein,
falls es Dienstkleidung im Unter-
nehmen gibt, ist das die richtige
Wahl. Die Identifikation mit dem
Unternehmen darf unbedingt ge-
zeigt werden. Anzug und Krawatte,
Kostiime und Blusen entsprechen
nicht dem Bild der Pflege in der Be-
volkerung.  Pflegeverkiuferinnen
ist anzuraten, auch auf die Kosme-
tik groflen Wert zu legen, weniger
ist hier oftmals mehr. Auch sollte
jeder Pflegeverkiufer gut tiberle-
gen, mit welchem Auto er vor-
fahrt. Hier kénnen grofie Limousi-
nen oder Sportwagen eher Unbeha-
gen oder sogar Neid beim Kunden
und somit Ablehnung erzeugen. Ein
normales Dienstfahrzeug dagegen
ist unbedenklich.

Die Rhetorik

Die Fihigkeit, einerseits die Spra-
che des Kunden zu sprechen, ande-
rerseits frei, strukturiert und infor-
mativ zu kommunizieren, ist hier
gefragt. Es ist sehr wichtig, das Ni-
veau des Kunden zu treffen und
ihm moglichst dabei rhetorisch
iberlegen zu sein. Gute Verkiufer
fihren durch Fragen das Gesprich,
sie lenken den Kunden. Nach dem
Motto: Frag den Kunden, was er
mochte, dann gib es ihm.

Die Fachkompetenz

Fur einen guten Verkiufer ist es
unabdingbar, fachlich kompetent
zu sein. Er sollte nahezu 100 Pro-
zent Fachkompetenz aufweisen, in
einem Verkaufsgesprich sind da-
von allerdings maximal 20 Prozent
notwendig. Gute Verkiufer ,erschla-
gen” den Kunden nicht mit ihrer
Fachlichkeit, sondern setzen sie,
wo notwenig, verkaufsfordernd ein.

Die Personlichkeit

Eine wesentliche Voraussetzung
muss jeder Verkiufer erfiillen: Er
muss Menschen mogen. Verkiufer,
die Menschen nicht mogen, wer-
den niemals gute Verkidufer. Hinzu
kommen die soziale Kompetenz,
der Sympathiefaktor und das Selbst-
bewusstsein. Jeder Kunde mochte
dem Verkiufer gerne vertrauen.
Fir den Kunden ist der Pflegever-
kiufer der Fachmann, er ist derje-
nige, der dem Kunden bei seinen
Pflege- und Versorgungsproblemen
hilft. Also ist es fur den Verkiufer
wichtig, selbstbewusst, nicht tiber-
heblich, sympathisch und nett auf-
zutreten. Verkdufer, die ehrliches
Interesse fiir ihre Kunden zeigen,
wirken nett und sympathisch.

Der Faktor Preis

Dieser wird von den meisten Pfle-
geanbietern deutlich tiberbewertet.
Immer wieder horen wir, dass ein
niedriger Preis Kunden bringt. Die
groBten und erfolgreichsten Pflege-
dienste, die wir kennen, sind aber
auch jeweils die teuersten in ihrer
Region.

Den Ausschlag, sich fiir oder gegen
einen Pflegeanbieter zu entschei-
den, gibt bei den meisten Kunden
nicht der Preis, sondern viel eher
der Verkidufer und was er verkor-
pert.

Wie viele Kunden (Neuaufnahmen)
vergleichen verschiedene Pflegean-
bieter iber den Preis? Ist es nicht
vielmehr so, dass die Pflegekunden
in den meisten Fillen spontan mit
der Pflegebedurftigkeit konfron-
tiert werden und somit viel grofle-
ren Wert auf schnelle und unkom-
plizierte Hilfe, als auf den Preis le-
gen? Auch bei bestehenden Kun-
den spielt bei der Zufriedenheit die
Qualitit des Pflegedienstes eine
deutlich groflere Rolle als der Preis.

Minimale und maximale Ziele

Das wesentliche Ziel eines Ver-
kaufsgespriches ist der positive
Abschluss. Aber: nicht um jeden
Preis!

So ist es sehr wichtig, sich grund-
sitzlich im Vorfeld tiber die Regeln
fir eine Zusammenarbeit Gedan-
ken zu machen und diese definiert
zu haben. Ein Anbieter von Waren
oder Leistungen ist kein Bittsteller,
sondern ein Geschiftspartner. Lei-
der gelingt es nicht vielen Verkiu-
fern, sich als Partner darzustellen.
Jeder Pflegedienst sollte fiir sich
seinen grundsitzlichen Rahmen
definieren, in dem er gerne bereit
ist, fur den Kunden zu arbeiten.
Dieser Rahmen sollte nicht von
Kunde zu Kunde variieren, sondern
eine grundsitzliche Basis darstel-
len. Dieser Rahmen kann bei-
spielsweise beinhalten, sich grund-

1/4 quer
RZH

49




Management/Organisation

sitzlich nicht von miindigen Kun-
den anschreien zu lassen. Er kann
das finanzierbare Mafl an Service-
leistungen enthalten, er kann ent-
halten, dass der Pflegedienst grund-
sitzlich nicht kostenfrei arbeitet
usw. Er gibt also die Allgemeinen
Geschiftsbedingungen, die durch-
aus Uber das Formaljuristische hin-
ausgehen dirfen, wider. Es ist
wichtig, dem moglichen Kunden
diesen Rahmen zu erkliren. Ein
Rahmen vermittelt klare Struktu-
ren und unternehmerisches Selbst-
bewusstsein.

Dartiber hinaus ist es sehr sinnvoll
fir den Verkiufer, sich ein maxi-
males und ein minimales Verhand-
lungsziel zu setzen. Das maximale
Ziel kann zum Beispiel eine
,Rundum-Sorglos-Versorgung” mit
fur diesen Kunden sinnvollen Leis-
tungskomplexen und erginzenden
Privatleistungen sein. Das mini-
male Ziel kann eine vom Pflege-
dienst definierte , Mindestversor-
gung”, die auch wirtschaftlichen
Gesichtspunkten standhailt, sein.

Die sich darin abbildende Spann-
weite ist der Verhandlungsspiel-
raum. Deshalb sollte grundsitzlich
zunichst versucht werden, das ma-
ximale Verhandlungsziel zu errei-
chen. Gelingt das nicht, so besteht
Spielraum. Ist selbst das minimale
Verhandlungsziel nicht erreichbar,
so kommt keine Partnerschaft zu-
stande. Eine (geschiftliche) Part-
nerschaft sollte immer eine Win-
Win-Situation sein.

Der Entscheider

Einer der grofiten Fehler, die ein
Verkidufer machen kann, ist jeman-
dem etwas verkaufen zu wollen,
der tber den Kauf gar nicht ent-
scheiden mochte oder kann.

Nur tiber den Entscheider fiihrt der
Weg zum Erfolg. Im Falle der Pfle-
ge sind bei weitem nicht immer
die Pflegebedurftigen, sondern oft-
mals die Angehorigen die Entschei-
der. Es ist immer sehr sinnvoll, den
Entscheider schon im Vorfeld er-
mittelt zu haben. Dies kann bei
Neuaufnahmen durch den Einsatz
von Telefonkontakt- / Erstkontakt-
bogen und der damit verbundenen
Nachfrage geschehen. Bei Kunden,
die man schon linger kennt, sind
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die Entscheider durch Interviews
der Mitarbeiter herauszubekom-
men.

Sollte der Entscheider im Vorfeld
nicht bekannt sein, so muss er im
Verkaufsgesprich unbedingt inner-
halb der Aufwirmphase ermittelt
werden. Der Entscheider ist meist
die- oder derjenige mit dem grof3-
ten Redeanteil. Ferner delegiert der
Entscheider oftmals die Antwor-
ten. Je eher der Verkidufer den Ent-
scheider gefunden hat, desto bes-
ser. Nun gilt es, sich mit dem Ent-
scheider zu verbiinden und ihm die
grofite Aufmerksamkeit zu schen-
ken - ohne jedoch andere Ge-
sprichsbeteiligte zu missachten.
Verkaufsgespriche nur mit dem
Entscheider fithren!

Ehrlichkeit und Aufrichtigkeit

Viele Verkiufer glauben, dass es
verkaufsfordernd ist, das eigene
Produkt oder die eigene Dienstleis-
tung in ihrer Qualitit oder ihren
Eigenschaften besser darzustellen,
als das in der Realitit der Fall ist.
Das gleiche gilt fiir Leistungen des
Unternehmens rund um das Pro-
dukt oder die Dienstleistung. Die-
se Art des Verkaufens hat erheb-
lich zum negativen Image des Ver-
kaufens beigetragen.

Vielleicht ist die verbale Verbesse-
rung der Leistungen und Produkte
wirklich verkaufsférdernd, sie for-
dert allerdings nur den kurzfristi-
gen, niemals den langfristigen Er-
folg.

Langfristiger Erfolg wird nur
durch Ehrlichkeit
und Aufrichtigkeit erreicht.

Es ist viel besser zuzugeben, dass
das Produkt oder die Dienstleis-
tung eine bestimmte Eigenschaft
nicht erfiillt. Die Imageschidigung,
wenn ein Angebot nicht hilt, was
es verspricht, ist viel schlimmer
als ein nicht zu Stande gekomme-
ner Verkauf. Schwichen einzuge-
stehen ist eine menschliche Stir-
ke.

Es macht den Verkiufer sympathi-
scher und glaubwtirdiger. Ein guter
Verkiufer weckt niemals Erwar-
tungen, die sein Produkt oder seine
Dienstleistungen nicht erfiillen
konnen.

Die Phasen des
Verkaufsgespriaches

Aufwirmphase

Diese dient dazu, mit dem poten-
ziellen Kiufer ,,warm” zu werden
und eine angenehme Atmosphire
herzustellen. Sie ist die wichtigste
Phase, gelingt es dem Verkiufer
hier den Kiufer von sich zu iiber-
zeugen, ist der Abschluss wahr-
scheinlich. Gelingt es dem Verkiu-
fer nicht oder er gerit sogar in die
Missgunst des Kunden, ist ein Ab-
schluss unwahrscheinlich.

Sehr gute Verkiufer erkennen, wenn
es ihnen nicht gelingt und brechen
das Verkaufsgesprich schon an
dieser Stelle ab. Um eine angeneh-
me Atmosphire zu erzeugen, ist es
wichtig, Gemeinsamkeiten zwischen
Kaufer und Verkiufer zu finden.

Gemeinsamkeiten machen
sympathisch.

In der Hiuslichkeit des Kunden
lassen sich bei genauem Hinsehen
immer Dinge finden, die man auf-
richtig loben kann. Ein Gesprich
tiber Hobbys, Urlaube, gemeinsa-
me Bekannte, Kinder, Haustiere
usw. lisst schnell die Neigungen
des Entscheiders/Kiufers erken-
nen. Ein Gesprich an dieser Stelle
tber das Wetter sollte eher vermie-
den werden.

Standardfloskeln tragen nicht
zur Vertrauensbildung bei.

Produktphase/Informationsphase
In dieser Phase gilt es, die Anforde-
rungen und Erwartungen des Kun-
den an das Produkt/die Dienstleis-
tung, also an die Pflege und den
Pflegedienst, herauszufinden. Es
geht darum, seinen wirklichen Be-
darf, den der Kunde oft nicht ohne
Hilfe formulieren kann, zu ermit-
teln — und seine Motive herauszu-
finden. Idealerweise fragt der Ver-
kiufer den Kunden nach seinen
Anforderungen, die sich der Ver-
kiufer (abhiangig von der Anzahl)
durchaus notieren sollte. Erst dann
erklart der Verkiufer sein Leis-
tungsangebot anhand der vorher
genannten Anforderungen.

Frag den Kunden, was er méchte,
dann gib es ihm.
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Gute Verkiufer werden niemals
verschweigen, dass ihr Produkt ei-
ne genannte Anforderung nicht er-
fullt. Sie werden auch niemals li-
gen. Sollten Anforderungen nicht er-
fillt werden konnen, sollten sie
klar benannt werden. Aufrichtig-
keit wissen Kunden zu schitzen.
Um jedoch den Kunden jetzt nicht
zu verlieren, bedienen sich sehr gu-
te Verkidufer einer geschickten
Strategie. Sie fragen den Kunden
nach der Wichtigkeit dieser Anfor-
derung und verweisen auf die An-
forderungen, die ihr Produkt er-
fullt. Idealerweise lassen sich alle
oder viele Anforderungen des Kun-
den auf der Notizliste vor den Au-
gen des Kunden ,,abhaken”.

Abschlussphase

Jetzt zihlt es. Nachdem alle Pro-
dukt- und Leistungseigenschaften
und Anforderungen miteinander
verglichen wurden, gilt es das Ver-
kaufsgesprich erfolgreich abzuschlie-
Ben. Gute Verkiufer fragen klar, ob
einem Kauf noch irgend etwas im
Wege steht oder ob nun der Kauf
,besiegelt” werden kann. Spites-
tens hier werden Ein- und Vorwin-
de des Kunden ,auf den Tisch
kommen”, diese gilt es zu behan-

deln.

Hat der Verkiufer vorher schon al-
les richtig gemacht, wird es jedoch
nicht dazu kommen und der Ver-
kauf kommt zum Abschluss. Es
ist entgegen einiger Meinungen
grundsitzlich kein Problem, den
Pflegevertrag bereits beim Erstge-
sprich zu schlieflen. Gute Verkiu-
fer fihren ausreichend Vertrags-
exemplare mit sich, so dass jeder
am Gesprich Beteiligte einen Ver-
trag bekommen kann.

Gemeinsam mit dem verlesenden
Verkdufer kann nun Punkt for
Punkt des Vertrages durchgegangen
werden, Fragen konnen direkt ge-
klirt werden und bleiben nicht
offen.

Nach Zustimmung des Kunden
(Unterschrift, Zusage usw.) ist es
wichtig, dass der Verkiufer nicht
sofort das Gesprich beendet. Das
Gesprich sollte unbedingt ausklin-
gen. Auch sollten nicht sofort alle
Unterlagen ,,zusammengerafft” wer-
den. Gute Verkdufer nehmen sich
auch nach der Unterschrift noch
etwas Zeit fir ein nettes Gesprich.

Hierzu kann man noch mal The-
men aus der Aufwirmphase auf-
greifen und eventuell vertiefen.
Auch ein Gluckwunsch zur Kauf-
entscheidung als Bestitigung fir
die vom Kiufer getroffene Ent-
scheidung sowie ein Dank far die
Auftragsvergabe sind sinnvoll.

Typische Fehler:

M Die Produktphase wird zu frith
vom Verkidufer abgebrochen. Dem
Kunden ist der Nutzen noch nicht
klar, weil er nicht klar definiert
und somit vom Kunden nicht ver-
standen wurde.

B Der exakte Endpreis wird nicht
genannt, Preise werden nur frag-
mentarisch dargestellt oder sogar
verschleiert, das Gesprich wird
mit dem Versprechen, einen Kos-
tenvoranschlag nachzureichen, vom
Verkiufer beendet.

B Der Kunde wird ohne weitere
Erliuterung mit dem Preis allein
gelassen.

B Der Kunde wir durch die Unsi-
cherheit des Verkidufers verunsi-
chert.

B Der Verkiufer ist ungeduldig.

B Der Verkiufer ist unfihig, in die
Rolle des Kunden zu schliipfen und
sich somit aus Sicht des Kunden
zu sehen.

B Der Verkiufer ist nicht selbst-
kritisch.

B Der Verkiufer hort nicht genau
zu und erzihlt lieber, anstatt zu
fragen.

Grundlegende Regeln

Wabhren Sie immer den Abstand
zur Intimzone des Kunden.

In unseren Breitengraden betrigt
die so genannte Intimzone etwa 80
bis 100 Zentimeter um den Men-
schen herum. In diese Zone lassen
wir nur enge Freunde und Fami-
lienmitglieder. Das Eindringen ei-
nes Fremden in dieses Gebiet wir
als territorialer Verstof$ und somit
als extrem unangenehm empfunden.

Fischerbau
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Strecken Sie niemals als Gast die
Hand zur BegriifSung als erstes

aus.

Es gibt Menschen, die Korperkont-
akt zu anderen Menschen gerne
meiden, es gibt Menschen die
Handschlige als duflerst unange-
nehm empfinden. Durch die zum
Gruf} ausgestreckte Hand wird der
Kunde zum Handschlag genotigt.
Notigen lassen sich jedoch die we-
nigsten Menschen gerne und so
kann schon an dieser Stelle der
Verkauf gescheitert sein.

Setzen Sie sich niemals auf

den Stammplatz des Kunden.

Fur viele Menschen ist es sehr un-
angenchm, in der eigenen Hius-
lichkeit nicht auf ihrem ange-
stammten Platz sitzen zu koénnen.
Wird dem Verkiufer ein Platz ange-
boten, sollte er immer fragen: , Wo
sitzen Sie?” und sich dementspre-
chend einen anderen geeigneten
Platz aussuchen.

Wiihlen Sie einen Platz,

der es Ihnen erméglicht, den
Raum zu iiberblicken.
Grundsitzlich ist es fiir den Ver-
kiufer immer unginstig, mit dem
Riicken zum offenen Raum zu sit-
zen, so bekommt er nicht mit, was
sich hinter ihm abspielt. So geben
sich Kunden manchmal Zeichen,
wenn Personen oder Tiere den
Raum verlassen oder betreten.

Versuchen Sie eine kooperative
Sitzhaltung zum Entscheider zu
bekommen.

Eine Ubereck-Sitzstellung gilt hier
als optimal. Idealerweise sitzt der
Kunde bei einem Rechtshinder
links, bei einem Linkshinder
rechts vom Verkiufer. So ist ein
ungestorter Blick auf alle Auf-
zeichnungen wihrend des Gespri-
ches moglich.

AG
Unternehmens-
beratung
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Loben Sie nur dann Einrichtungs-
gegenstdnde oder Lebensumstdinde
des Kunden, wenn Sie sie
aufrichtig loben kénnen.

Fast nichts ist schlimmer, als ein
gespieltes Lob oder gespielte
Freundlichkeit. Das Unterbewusst-
sein des Kunden wird jede noch so
kleine Disharmonie registrieren
und den Kunden zur Vorsicht mah-
nen.

Lassen Sie den Gesprdchspartner
ausreden.

Niemand mag es gern, unterbro-
chen zu werden. So trigt jede
Unterbrechung eher zum Misser-
folg als zum Erfolg des Gespriches
bei. Gute Verkiufer horen gut und
aufmerksam zu, um so auch au-
genscheinlich nebensichliche In-
formationen zu erhalten, die sie
spater verkaufsférdernd verwerten
konnen. Bei Pflegebedurftigen und
auch deren Angehorigen ist das
Mitteilungsbediirfnis jedoch oft-
mals sehr hoch. Um hier nicht
dauernd unterbrechen zu miissen
und unhoflich zu wirken, ist zu
empfehlen, vor Gespriachsbeginn ein
ungefihres Zeitlimit zu setzen, auf
das dann im Gesprich hingewiesen
werden kann.

Leiten und moderieren Sie das
Gesprich durch Fragen.

Wer fragt, fithrt das Gesprach. Gu-
te Verkiufer lassen sich die Ge-
sprichsfithrung niemals aus der
Hand nehmen.

Werden Sie niemals besonders laut,
bewahren Sie immer die Fassung,
mafSregeln Sie den Kunden nicht.
All das Genannte wird vom Kun-
den als Schwiche oder Unhoflich-
keit empfunden und schadet dem
Verkauf.

Seien Sie Sie selbst, kopieren Sie
nie einen vermeintlich
erfolgreichen Verkdufer.

Bleiben Sie unbedingt authentisch,
Schauspielerei wird in aller Regel
vom Unterbewufitsein des Kunden
registriert. Gesten und Spruche, die
nicht von Thnen sind, passen nicht
zu Thnen, das sind nicht Sie.

Analysieren Sie den Bedarf

Ihres Kunden genau.

Finden Sie den tatsichlichen Be-
darf Thres Kunden heraus, dieser ist

oftmals nicht der offensichtliche.
Helfen Sie Threm Kunden dabei,
seinen Bedarf zu formulieren und
ihn durch Sie decken zu lassen.

Verkaufen Sie nie tiber

den Preis.

Nur schlechte Verkidufer stellen
den Preis vor die Qualitit, gute
machen es immer umgekehrt. Be-
denken Sie dabei, wie Thr Kunde
Qualitit definiert.

Uben Sie das Verkaufen mit

Thren Kollegen.

Zeichnen Sie Testgespriche auf
und analysieren diese gemeinsam.
Gehen Sie zu zweit verkaufen und
analysieren auch hiernach gemein-
sam Thre Gespriche.

Sehen Sie sich selbst

aus der Sicht des Kunden.

Wie misste jemand sein, damit er
Ihnen seine Leistungen verkaufen
kann?

Seien Sie selbstkritisch,

lernen Sie sich selbst kennen.
Versuchen Sie, sich einen Spiegel
vorzuhalten, um herauszufinden,
wie und wer Sie wirklich sind. Gu-
te Verkdufer tun dies permanent
und sie werten jede Verkaufsver-
handlung, ob nicht erfolgreich oder
erfolgreich, fiir sich aus, um her-
auszufinden, was sie falsch, aber
auch, was sie richtig gemacht ha-
ben. Bauen Sie Ihre Stirken aus,
verbessern Sie Thre Schwachstel-
len.

Seien Sie (sich) selbstbewusst.
Selbstbewusstsein schafft Vertrau-
en und ist in keinem Falle als
Uberheblichkeit anzusehen.
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