r ist nicht immer ein angenehmer,
aber ein komplett authentischer und
hochst professioneller Trainer, der
nicht nur Freunde hat,” sagte Chef-
redakteurin Christine Wirl von ,Magazin
Training’, als sie Martin Limbeck den Preis
zum Trainer des Jahres 2008 verlieh. ,,Mar-
tin Limbeck ist mit seinem Hardselling ge-
nau das Gegenteil von schmuseweichen, lie-
bevoll und verstandig léchelnden Trainern,

MARTIN LIMBECK, DEM AUTORVON ‘DAS NEUE HARDSELLING":

"VERKAUFEN

VIELE HALTEN MARTIN LIMBECK FUR DEN ‘HARDSELLING-EXPERTEN' DEUTSCH-
LANDS. DERVERKAUF-UND MANAGEMENTTRAINER HAT IN SEINEM HEIMATLAND
SCHON VIELE PREISE GEWONNEN. ABER AUCH AUSSERHALB DEUTSCHLANDS IST
ER NICHT UNBEMERKT GEBLIEBEN. DIE OSTERREICHISCHE ZEITSCHRIFT 'MAGAZIN
TRAINING' VERLIEH IHM DIE AUSZEICHNUNG ZUM TRAINER DES JAHRES 2008.
SEIN BESTSELLER ,DAS NEUE HARDSELLING - VERKAUFEN HEIRT VERKAUFEN"
WAR EINE ECHTE REVOLUTION AUF DEM GEBIET VON VERKAUFSTRAININGS, WEIL
HERR LIMBECK AUF EINE UNORTHODOXE WEISE VERDEUTLICHT, WORUM ES BEIM
VERKAUFEN ECHT GEHT: UM DAS VERKAUFEN!

Wie wiirden Sie das neue Hardselling®
in der Brautmodebranche sehen, wo
doch eher Soft Selling und Feel good-
Atmosphire wichtig sind?

»,Das neue Hardselling® klappt in allen Bran-
chen. Im Gegensatz zum alten Hardselling
geht es ja nicht darum, den Kunden tiber den
Tisch zu ziehen. Der neue Hardseller® interes-
siert sich fur die Bediirfnisse, Winsche und
die Person des Kunden. Er betrachtet den
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,DIE FRAGE IST NICHT, WIE LANGE EIN VERKAUFSPROZESS DAUERT, SONDERN IN WEL-
CHER FORM DER VERKAUFER DIE ZEIT NUTZT, UM SEINE KUNDEN KENNENZULERNEN!
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die jeden Einwand oder jede Frage, auch
wenn sie noch so banal ist, stundenlang be-
handeln”, so die Chefredakteurin. Martin
Limbeck erkennt sich selbst darin: , Ich gel-
te als ein Trainer, der stark polarisiert, den
auch nicht unbedingt alle Teilnehmer mo-
gen. Das ist auch nicht wichtig, denn ich will
den Leuten ja etwas beibringen.” Hochste
Zeit also fiir ein Exklusiv-Interview, in dem
dieser Top-Verkaufstrainer sich speziell mit
dem Verkauf im Brautmodenfachhandel aus-
einandersetzt..

Wie unterscheiden Sie sich

von der Konkurrenz?

,Ich nenne die Dinge beim Namen und ma-
che den Teilnehmern meiner Trainings klar,
dass der Abschluss im Fokus des Verkaufs-
prozesses stehen muss. Dabei darf die Kun-
denbeziehung jedoch nicht vernachléssigt
werden. Bei mir heibft es "Verkaufen heiBt
verkaufen”. Viele Verkaufer begeben sich
in eine Bittsteller-Rolle. Sie benehmen sich
wie Tirklinkenputzer und Fubabtreter. Da
fehlt die richtige Einstellung. Diese Hinstel-
lung des Spitzenverk#aufers trainiere ich in
meinen Seminaren. Ich fahre keinen Schmu-
sekurs, sondern ich sehe meine Rolle in der
Optimierung der Vertriebskompetenzen.”
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Kunden und sich selbst als gleichberechtigte
Verhandlungs- und Businesspartner. Er sieht
im Verkaufen nicht nur seinen Beruf, sondern
eine Berufung, und er verbindet ein groBes In-
teresse am Abschluss mit dem gleich grofen
Interesse am Kunden.”

Auch in der Brautmodebranche ist eine
Entwicklung zu preisbewussterem Einkauf
spurbar. Doch, wenn sich die Braut in ihrem
Kleid sehr wohl fiihlt, hat der Preis nicht

die erste Prioritét. Ein groBeres Problem ist
die unsichere Braut. Brautmodelédden sind
manchmal zwei Stunden mit ihr beschaftigt.
Und am Ende sagt die Braut: Ich gehe noch
in zwei andere Brautmodengeschéafte. Zeit fiir
Ihr Neues Hardselling?

,Die Zeit, die eine Braut ben&tigt, um sich
ein Brautkleid auszusuchen, sehe ich als
branchengegeben an. Diesen Prozess zu
beschleunigen halte ich fur falsch. Im Ge-
genteil. Diese zwei Stunden kénnen Sie als
Verkéaufer sehr gut nutzen, um eine inten-
sive Kundenbeziehung aufzubauen, die im
Anschluss - nach dem erfolgreichen Verkauf
- sogar wichtige Empfehlungen nach sich
zieht. Hine zufriedene Braut wird sicherlich
ihrer Familie und ihren Freunden von dem
wunderbaren Brautkleidkauf berichten. Die

Frage ist ja nicht, wie lange ein Verkaufs-
prozess dauert, sondern in welcher Form der
Verkaufer die Zeit nutzt, um seine Kunden
kennenzulernen. Sie kénnen noch zusatzli-
che Produkte nachverkaufen, Accessoires
anbieten, oder sogar andere Géaste der Hoch-
zeit in Thren Laden locken.”

»Erfolg liegt oft im Detail.

Wie sehen Sie diesen Aspekt in

der Brautmodenbranche?”

,Die ‘soft Details’ sind sozusagen ein Lieb-
lingsthema von mir. Spitzenverk&ufer, wie
ich sie sehe, gehen immer eine Meile mehr
flir den Kunden. Bei den ‘soft Details’ sind
ihrer Kreativitat praktisch keine Grenzen
gesetzt.

Dass die Kunden ein Angebot an Getranken
bekommen, diirfte in Ihrer Branche eine
Selbstverstandlichkeit sein. Sicherlich be-
geistert es Thre Kunden auch, wenn bei der
Anprobe von den verschiedenen Modellen
jeweils Fotos gemacht werden. Gerne auch
mit wechselnden Accessoires: Schleier, mal
andere Schuhe, verschiedene Ketten. Diese
Fotos konnen Sie und die Braut wihrend
der Anprobe zum Diskutieren und Verglei-
chen nutzen. Falls sich die Kundin gar nicht
entscheiden kann, geben Sie die Bilder in ei-
ner schénen Mappe mit — natiirlich mit dem

Das neue
Hardselling

Logo des Brautmodengeschéftes versehen.
Oder Sie schicken dem Brautpaar zwei bis
drei Wochen nach der Heirat einen kleinen
BlumengruB mit einer netten Widmung und
guten Wiinschen fiir die Zukunft.

Als "Marketing-Trojaner” kénnten Sie eine
kleine Broschure erstellen. Eine Art Check-
liste worauf Ihre Brautpaare bei der Planung
der Hochzeit achten miissen. Eventuell kon-
nen Sie auch mit einer lokalen Zeitung ko-
operieren, in der Sie die von IThnen ausgestat-
teten Eheleute als ”"Brautpaar der Woche”
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MIELE VERKAUFER BEGEBEN SICH IN
EINE BITTSTELLER ROLLE. SIE BENEHMEN
SICH WIE TURKLINKENPUTZER UND
FUSSABTRETER’
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GEWINNEN MIT DETAILS: INTERVIEW

HEIBT VERKAUFEN *

prasentieren. Zusétzlich hilft der Aufbau
diverser Netzwerke mit anderen Branchen.
Durch die Zusammenarbeit mit Cateringser-
vices, Konditoreien, Frisoren, Kosmetikern,
Visagisten, Floristen usw. profitieren Sie
doppelt. Sie erschliefen sich den Kunden-
kreis Ihrer Kooperationspartner und stei-
gern zusétzlich deutlich Thre Popularitat.”

»Wichtig ist am Ende, dass Sie sich von den
Mitbewerbern im Brautmodengeschaft ab-
heben, und dass man tiber Sie spricht. Sei es
fiir den besten Kuchen oder den besten Kaf-
fee, den Sie beim Verkaufsgesprich anbie-
ten. Oder fur die kompetenteste Beratung.
Hier sind der Kreativitat keine Grenzen ge-
setzt. Werden Sie zum Gesprach, dann ha-
ben Sie schon ein Etappenziel erreicht. Und
wahrscheinlich steht dann schon der nich-
ste potentielle Kdufer in den Startlochern.”

TIPPS fiir den
Brautmodenhandel

Martin Limbeck:

»Der Brautmodeverkiaufer muss wie
jeder andere Spitzenverkaufer fiinf we-
sentliche Erfolgsfaktoren mitbringen:

Der neue Hardseller® hat SpaB,

und zwar dauerhaft.

Haben Sie den siebenmaligen Formel
1-Weltmeister Michael Schumacher
jemals bei einer Siegerehrung er-
lebt, bei der er sich nicht wahnsinnig
gefreut hat? Auch nach unzahligen
Grand Prix Siegen freut er sich wie
beim ersten Sieg. Genauso freut sich
der neue Hardseller® tiber einen neuen
Abschluss.

Der neue Hardseller® ist ein Optimist.
Das heibt, er hat immer ein klares
Bild vom positiven Ausgang kommen-
der Aufgaben vor seinem geistigen
Auge. Er stellt sich schon zu Beginn
des Verkaufsprozesses vor, wie sein
Kunde oder seine Kundin den Kauf
des Brautkleides vollzieht. Eine posi-
tive Lebenseinstellung und die totale
Identifikation mit dem eigenen Beruf
ist die Basis, aus der heraus sich ein
Spitzenverkaufer immer wieder selbst
motiviert.

Der neue Hardseller® hat klare Ziele.
Er uUbersetzt seine Visionen, Wiinsche
und Bedurfnisse in klar definierte Zie-
le nach der SMART-Formel: Spezifisch,
motiviert, aktionsauslosend, realistisch,
terminiert.

Der neue Hardseller® arbeitet
unabliassig an sich selbst.
HEigenmotivation ist das Blut, das durch
seine Adern fliebt. Er fragt sich immer
wieder: Was will ich erreichen? Er will
und wird im Leben immer mehr errei-
chen als durchschnittliche Verkaufer
und das mit einer gehorigen Portion
SpaB. Er sieht seine tégliche Aufgabe
nicht als Pflicht, sondern als Kir.

Der neue Hardseller® ist

eine Personlichkeit.

Er hat eine der wichtigsten Voraus-
setzungen des Verkauferberufs verin-
nerlicht: Man muss Menschen moégen
— die 4 Ms. Er sieht seine dringendste
Aufgabe darin, Menschen zu gewinnen.
Erst flir sich selbst und dann fiir sein

Unternehmen und seine Produkte.”
EBB
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