TRAINER DES JAHRES

\Von Koma-Quatschern und
Waren-Bewachern!

Der deutsche Hardselling-
Experte Martin Limbeck
wurde von TRAINING zum
Trainer des Jahres 2008
gewahlt.

Von Christine Wirl
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as will jedes Unternehmen haben?

Richtig, immer hohere Umsitze.
Und wer bringt diese Umsétze? Richtig, der
Verkaufer.
Was niitzt das tollste Produkt, die beste
Dienstleistung, wenn sie niemand zu ver-
kaufen versteht? Gerade in wirtschaft-
lich herausfordernden Zeiten werden jene
Unternehmen gewinnen, die die besten
Verkaufer haben.
Martin Limbeck mit seinem Hardselling ist
genau das Gegenteil von schmuseweichen,
liebevollen, verstandig lichelnden und »auf
alles eingehenden« Trainern, die den ersten
Seminar-Halbtag mit Vorstellung und Er-
wartungen vergeuden und jeden Einwand
oder jede Frage, auch wenn sie noch so ba-
nal sind, stundenlang behandeln. Martin
Limbeck geht ab der ersten Sekunde des
Seminars in medias res. Schonungslos mit
den Teilnehmern und zu sich selbst, for-
dert und fordert er vollstes Engagement
und permanente Konzentration. Mit die-
sem Engagement werden die Verkdufer am
Seminarende zu ihren Kunden entlassen.
Der Erfolg der Trainings gibt Limbecks Art
und Weise zu trainieren Recht.
Darum wurde Martin Limbeck von TRAi-
NiNG zum Trainer des Jahres 2008 gekiirt:
Er ist nicht immer ein angenehmer, aber ein
komplett authentischer und hochst profes-
sioneller Trainer, der nicht nur Freunde hat.
Lassen wir nun Martin Limbeck ein wenig
aus der Schule plaudern.

Wie waren denn Ihre Anfinge? Ihre Lehr-
und Wanderjahre?

Ich war frither als andere fertig mit der
Schule. Die haben sich da komischerwei-
se nicht um mich bemiiht. Bis zu meinem
sechzehnten Lebensjahr hatte ich keine
Vorstellung, was ich einmal werden kénn-
te. Wer trdumt schon vom Beruf des Ver-
kaufers?

Mein erster einjahriger Aufenthalt in den
USA hat dann den Kick gebracht. Ich habe

dort gesehen, dass sich im Verkauf alles um
den Kunden dreht und gute Leistung ent-
sprechend belohnt wird.

Zuriick in Deutschland begann ich eine
Ausbildung zum Grof3- und Auflenhan-
delskaufmann und entschied mich, aktiv
in den Verkauf einzusteigen. Es hagel-
te Absagen fiir einen Griinschnabel wie
mich. Schliellich bekam ich doch mei-
ne Chance als Verkdufer fiir Biirosyste-
me. Nach vier Wochen Verkaufstraining
und Produktschulung musste ich raus
zum Kunden und verkaufen. In den ers-
ten neun Monaten fithrte ich 1000 Kaltak-
quisen durch, verkaufte 81 Kopiersysteme
und freute mich tiber mein Super-Gehalt.
Ich stieg rasch zur Fithrungskraft auf und
konnte hier wertvolle Fiihrungserfahrung
sammeln.

Mittlerweile habe ich bei fast allen Top-
Trainern in Deutschland, Europa und den
USA gelernt und Erfolgsmodelling betrie-
ben. Ich habe Ausbildungen z.B. in NLP,
Transaktionsanalyse und Insights.

Warum haben Sie gerade Hardselling auf
IThre Fahnen geschrieben?

Ich stehe nicht fiir das alte US-Hardselling,
sondern fiir »Das Neue Hardselling®«. Das
geht bei meiner Positionierung manchmal
unter. Aber das macht nichts: Besser eine
Positionierung, die polarisiert, als gar kei-
ne!

Beim »alten« Hardselling galt es, Produk-
te mit aggressiven Verkaufstechniken in
den Markt hineinzupressen. Die Uberra-
schungstaktik - anpirschen, mit Sprech-
durchfall iberrumpeln, ohnmaéchtig quat-
schen und dann den verdutzten Kunden
mit einem Knebelvertrag gefangen nehmen.
Das hinterldsst nur verbrannte Erde. Be-
gegnet der Kunde dem Uberfallkomman-
do ein zweites Mal, geht er in Deckung.
Der »neue« Hardseller hingegen hat grofles
Interesse am Bedarf, an den Wiinschen und
an der Person seines Kunden. Er betrachtet



seinen Kunden und sich selbst als gleich-
berechtigte Verhandlungs- und Business-
partner, die einander auf Augenh6he mit
Respekt und Vertrauen begegnen. Er ver-
bindet seine Abschlussorientierung mit
einem genau auf den Bedarf des Kunden
zugeschnittenen Angebot. Und er ist ein
Ass im After-Sales-Service.

Was ist der Unterschied zu dem so oft ange-
priesenen »Herz-Soft-Selling«?

Nach der aggressiven Verkaufsphase kam
es zur Softie-Welle im Vertrieb. In stun-
denlangen Beratungsgesprachen triezt der
Softseller die Kunden mit einer beeindru-
ckenden Vielfalt an Angeboten und Argu-
menten — um sie dann in ihrer Kaufent-
scheidung, in der Qual der Wahl, allein zu
lassen ... Diese Verkdufer sind in meinen
Augen Prospekteversender, Angebotser-
steller, Waren-Bewacher, Technikfreaks
oder Powerpointjunkies und haben im
erfolgreichen Direktverkauf nichts zu su-
chen.

Was ist die Kernaussage Ihrer Seminare?

Da bin ich ganz klar: Verkaufen heifit Ver-
kaufen! Was ist das A und O eines jeden
Verkaufsgespraches? Es ist der Verkauf -
nicht das Gesprach. Erfolg im Verkauf hat
nur derjenige, der dieses Ziel immer vor
Augen hat. Was zahlt, ist der Abschluss!
Wer seine Kunden nur beraten will, zwingt
sie, woanders zu kaufen.

Was machen Ihrer Meinung nach viele Ver-
kiufer falsch?

Den schlechten Verkiufern mangelt es an
der richtigen Einstellung. Sie begeben sich
in eine Bittstellerrolle, als Tirklinkenputzer
und Fuflabtreter. Beim Endspiel der Euro-
pameisterschaft konnten Sie schon bei der
Nationalhymne erahnen, wer gewinnen
wird. Die Spanier hatten ein ganz anderes
Leuchten in ihren Augen, eine aggressive-
re Einstellung. Fiir mich steht und fillt der
Erfolg mit der Einstellung. Und die ist lern-
bar.

Was soll ein Verkdufer unbedingt lernen?
Ein Tipp zum Gesprichseinstieg: Vermei-
den Sie Killerfloskeln. Nutzen Sie lieber
eine Technik des neuen Hardsellers. Die
Technik beginnt, wenn Verkiufer und Kun-
de am Verhandlungstisch Platz genommen
haben. Sie schweigen so lange (maximal
vier Sekunden - Sie zdhlen »21 ... 22 ... 23
... 24«), bis Ihr Kunde zu sprechen beginnt -
hier kommen drei Méglichkeiten in Frage:

*Der Kunde beginnt selbst mit Small-
talk — Sie gehen darauf fiir kurze Zeit ein,
schwenken dann mit einer begriindeten
offenen Frage auf das Gesprachsthema
um.

* Der Kunde beginnt von selbst iiber das
Gespriachsthema zu sprechen — was Sie
nur begriifien, denn das ist fiir Sie der
Startschuss, um mit Fragen das nun fol-
gende Gesprich zu fithren.

* Der Kunde schweigt ebenfalls etwa vier
Sekunden - Sie erdffnen daraufhin das
Gesprich mit einer begriindeten offenen
Frage.

Ganz mutige Hardseller nutzen die Ab-
schlussfrage sogar direkt als Einstiegsfor-
mulierung: »Mal angenommen, Herr Kun-
de, Sie stellen heute fest, dass ich fiir Sie und
Ihre Mannschaft der richtige Trainer bin,
habe ich Sie dann als neuen Kunden ge-
wonnen?« Hier muss der Kunde sich com-
mitten. Er merkt, dass er keinen Verkdufer
vor sich sitzen hat, der nur zum Kaffee trin-
ken gekommen ist. Sie machen Threm Kun-
den klar, dass Sie wegen des Auftrags kom-
men, denn das ist Thr Job! Warum also um
den heiflen Brei herumreden, warum nicht
die Dinge beim Namen nennen?

Wie gehen Sie damit um, ein sehr polarisie-
render Trainer zu sein?

Wer nicht auffillt, fallt weg. Ich lebe das,
was ich trainiere. Ich kann es nicht allen
recht machen. Ich bin kein lieber Trainer,
der ein bisschen Seminartourismus be-
treibt. In meinen Trainings geht es richtig
zur Sache. Am Ende werde ich an der Ver-
triebsperformance gemessen. Erfolgreiche
Menschen polarisieren, sie sind umstrit-
ten und haben die Kraft, damit zu leben,
dass sie nicht von allen geliebt werden. Sie
miissen so eine Positionierung aushalten
kénnen. Die meisten Trainer suchen zu
viel Harmonie mit den Teilnehmern, um
gute Beurteilungen fiir das Training einzu-
heimsen. Anpassung und Konfliktvermei-
dung sind fiir mich eine Zuflucht ins Mit-
telmaf. Fiir mich zahlt das Resultat. Die
Mannschaft muss spiter besser verkaufen
kénnen.

Beschreiben Sie uns einen erfolgreichen Ver-
kdufer im Gegensatz zum weniger erfolgrei-
chen Verkdufer!

Die meisten Verkaufsgesprache erfiillen
den Tatbestand der Korperverletzung -
zu viel Powerpoint, zu viele Exceltabellen.
So wie Jugendliche sich im Koma-Sau-
fen iiben, tiben sich schlechte Verkaufer
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im Koma-Quatschen. Wihrend die meis-
ten Verkdufer tiberlegen, wo sie morgen
Umsatz machen, sitzen neun von zehn
Hardsellern beim Kunden und schlieflen
ab. Niemand verliert Auftrige an ande-
re Unternehmen, sondern nur an bessere
Verkiufer. Ein Spitzenverkiufer hat Spafi.
Sein Beruf ist seine Berufung. Er ist ein
gnadenloser Optimist. Verkdufer in der
dritten Liga jammern viel - éiber schlech-
te Umsitze, die schlechte Wirtschaftslage,
neue gesetzliche Richtlinien. Sie haben die
Verantwortung abgegeben. Der Top-Ver-
kaufer hingegen iibersetzt seine Visionen,
Wiinsche und Bediirfnisse in klar defi-
nierte Ziele und verfolgt sie hartnickig. Er
arbeitet unabldssig an sich selbst. Auch die
Personlichkeit spielt eine grofie Rolle. Ein
guter Verkaufer kann sich inszenieren, ist
eine eigene Marke. Und noch ein Punkt:
Zu viel Intelligenz schadet dem Verkau-
fer. Denn manche denken nur ans Ma-
chen und machen nichts als denken. Sie
verharren in einer analytischen Lihmung.
Der Vertrieb benotigt Macher: Menschen,
die zum Telefon greifen, gnadenlos poten-
zielle Kunden anrufen und verkaufen.

Machen Sie selbst auch Weiterbildung?

Ich investiere jedes Jahr drei bis vier Wo-
chen in die eigene Weiterbildung und be-
suche Seminare bei Kollegen im In- und
Ausland. Ich verbringe jahrlich eine Woche
beim Kongress des cLus 55. Dort finde ich
Austausch mit den européischen Top-Ex-
perten in Sales und Marketing. Auflerdem
treffe ich mich regelmiflig mit den Netz-
werkpartnern der »Sales Masters«.

Ihre Zukunftsperspektiven und Ihre Ziele?
Mein Buch »Das Neue Hardselling®« ist ge-
rade in die dritte Auflage gegangen und ist
in Zeiten wie diesen nach wie vor von gro-
Ber Relevanz.

Ich habe analog auch ein Hérbuch produ-
ziert und veréffentliche gerade ein Live-Se-
minar auf DVD. Frisch erschienen ist auch
das »Business Book of Horror« von Stefan
Fradrich, bei dem ich mitgewirkt habe und
ein Aufsatz im Sammelband »Marketing
und Verkauf. Erfolgsrezepte von Trainern
und Experten« in der Reihe »Speakers Ex-
cellence Edition«.

Mein grofier Mentor war Heinz Goldmann.
Er war sicherlich einer der bekanntesten
und bedeutendsten Verkaufstrainer und
fiir viele die Nummer eins. Diese Position
mochte ich in der Zukunft besetzen. [
www.martinlimbeck.de
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