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Mit Lust und SpaB verkaufen

Verkaufen ist ein knallhartes Geschéft. Diese Erfahrung macht friiher
oder spater jeder Verkaufer. Aber geht es nicht auch anders? Ja, das
kann ich aus eigener Erfahrung sagen. Mein Vorbild sind die Fisch-
verkaufer am beriihmten Pike Place Fischmarkt in Seattle. Mit einer
einfachen Geschéftsidee behaupten sie sich seit Jahrzehnten erfolg-
reich am Markt. Die Fischverkaufer wollten einfach weltberiihmt
werden und dieses nicht unbescheidene Vorhaben ist ihnen auch
gelungen. Was Sie von diesen Fischverkdufern lernen kénnen und wie
Sie deren Ideen im Verkauf erfolgreich umsetzen, darum geht es in
diesem Beitrag.

Am Anfang stand nur eine simple Idee: Statt die Fische auf dem Markt
von einer Ecke zur anderen zu tragen, warfen die Verkaufer die Fische
mit dem Ruf »Fish!« einfach einander zu. Das war neu auf dem Fisch-
markt und begeisterte die Kunden. Der berihmte kleine Unterschied
war geboren. Fast iber Nacht wandelte sich der Fischstand von John
Yokoyama von einem maroden kleinen Geschaft zu einem erfolgrei-
chen Grofhandelsunternehmen und ist bis heute die Publikums- und
Touristenattraktion in der grof3ten Stadt im Nordwesten der Vereinig-
ten Staaten.

Aber wie um alles in der Welt sollen die fliegenden Fische am Markt
von Seattle Vorbild fiir einen groReren Verkaufserfolg sein, werden Sie
sich vermutlich fragen. Und wahrscheinlich reagieren Sie wie fast jeder
Mitteleuropder mit dem Blick in Richtung Amerika. Das ist ja typisch
amerikanisch und hierzulande nicht umsetzbar — so fillt meistens die
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Reaktion auf die Idee der Fischverkdufer aus. Daraus spricht eine sehr
pessimistische Grundhaltung, die sich grundsatzlich jeder Veranderung
entgegenstellt. Sie flihrt unweigerlich zum Stillstand. Aber gleichzeitig
weild doch jeder, dass Innovationen so notwendig sind wie die Luft
zum Atmen. Genau an dieser Stelle findet die Fish!-Philosophie ihren
Ankerpunkt. Thre Umsetzung ist keine Hexerei und braucht auch keine
groflen Investitionen. Es geht vielmehr um viele kleine Details. Be-
schaftigen Sie sich mit diesen Verdanderungen rund um das Verkaufsfeld
und Sie werden staunend feststellen, dass ein neuer Raum entsteht —
fiir echte Begeisterung und wirklichen Spal3 an der Arbeit.

Wir zeigen Thnen, wie Sie mit den vier Prinzipen von Fish! spiele-
risch zu neuer Energie finden, ein kreatives Umfeld aufbauen und auf
diesem neuen Weg erfolgreicher verkaufen. Sie miissen sich nur auf
etwas Neues einlassen.

Die Fish!-Philosophie mit ihren vier Prinzipien

1. Die personliche Einstellung wahlen
2. Spielen und Spal3 haben

3. Anderen eine Freude bereiten

4. Prdsent sein

Auf diesen vier Leitideen lassen sich alle Malinahmen fiir einen durch-
schlagenden Erfolg im Verkauf aufbauen.

Mein erster Kontakt mit Fish! war eher ein zufalliger. In der Unterneh-
mensberatung lernte ich die Leitgedanken dieser Philosophie kennen
und schétzen. Es war sozusagen Liebe auf den ersten Blick und Fish!
hat mich seither nicht mehr losgelassen. Besonders in der Teambil-
dung erwiesen sich die Leitideen als sehr effektiv. Innerhalb kiirzester
Zeit stellten sich messbare Erfolge ein. Ich war dermafen beeindruckt,
dass ich diese Philosophie fortan als selbststindiger Berater in mein
Repertoire aufnahm und den Fokus auf den Verkauf und die Kun-
denbegeisterung legte. Der Weg in die Selbstandigkeit war mir nicht
schwer gefallen.
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Die vier Fish!-Prinzipien sind fiir mich die Transportmittel zu den The-
men Motivation, Fiihrung, Kommunikation und Verkauf. So kommen
zu den vier Grundpfeilern vier weitere starke Sdulen dazu.

Wie es gelingt, mit diesen vier einfachen Prinzipien erfolgreich zu ver-
kaufen, wollte ich in der Praxis beweisen — und das in einer hart-
umkampften Branche in einem austauschbaren Markt. Meine Frau
und ich tibernahmen als Franchisepartner einen Tankstellenshop in
St. Gallen.

Bei der Ubernahme im Jahre 2002 zidhlten wir durchschnittlich zwi-
schen 600 und 900 Kunden pro Tag. Bereits nach einem Jahr stieg die
tdgliche Kundenfrequenz um iiber 40 Prozent an. Innerhalb von fiinf
Jahren verdoppelte sich die Zahl der Kunden und der Umsatz stieg auf
das Dreifache. Mit der Leitidee »anderen eine Freude bereiten« woll-
ten wir die Kundenerwartungen nicht nur erfiillen, sondern iibertref-
fen und im besten Fall einen Wow-Effekt auslosen.

Wie wir das geschafft haben, zeigt das folgende Beispiel.

Kiihles Bier im Tankstellenshop

Der Kunde kommt mit einem Zehnerpack Bier zur Kasse. Statt wort-
und gruldlos das Geld einzukassieren, wie das leider allzu oft der Fall
ist — und einen kaum zu tiberbietender Akt der Unfreundlichkeit dar-
stellt —, sucht die Verkduferin das Gesprdch mit dem Kunden. Sie stellt
eine ganz bestimmte Frage. Wie konnte diese Frage, verbunden mit
dem Ziel »Freude bereiten«, lauten? Sie lautet schlicht und einfach:
»Mochten Sie das Bier gekiihlt mitnehmen?« Diese fast banale Frage
zeigt auf, dass es hier nicht um den gro3en Kracher geht, sondern um
alltdgliche Details, die in kleinen Schritten, aber sehr konsequent um-
gesetzt werden miissen.

Fiir den Kunden kommt die zusdtzlich angebotene Dienstleistung

liberraschend. Er hat nicht erwartet, sein Bier gekiihlt mitnehmen
zu konnen. Wir mussten nur immer geniigend Bier im Kiihlschrank
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lagern; das war im Grunde die
einzige logistische Malnahme
und sie war praktisch zum Null-

tarif zu haben. Es geht bei Fish! T‘;

Yor allem darum, immer w.leder 60' ‘4”deren o0 *
im Kopf der Kunden spazieren ©B =

zu gehen, mogliche Bediirfnisse ereite
aufzuspiiren und diese zu befrie- Das Bemiihen, jemandem einen
digen. schénen Tag zu bereiten, sorgt

dafir, dass man unablassig positive
. o Gefahle verbreitet.
In diesem Fall ermoglicht uns

diese Mallnahme, dem Kunden
in der hochsommerlichen Hitze
sein Bier gekiihlt anzubieten. Wichtig ist hier die Motivation: Es geht
darum, dem Kunden ein kleines bisschen mehr zu geben, als er erwar-
tet hatte, und so der Konkurrenz einen entscheidenden Schritt voraus
zu sein.

Fish®

Personlicher Kontakt im Tankstellenshop

Wann wurden Sie zuletzt in einer Tankstelle mit Threm Namen ange-
sprochen? Wahrscheinlich passiert das eher selten, es sei denn, man
kennt sich schon ldnger oder Sie zahlen mit Ihrer Kreditkarte. In unse-
rem Shop sprach das Personal die Kunden stets personlich an und ver-
abschiedete sie mit Namen. Das
loste oft einiges Erstaunen aus,
weil fast niemand diese Geste er-
wartet hatte. Diese Art von Wert-
schiatzung kam bei den Kunden
sehr gut an und sie dankten es
mit ihrer Treue zum Shop. Der «Der Kunde ist Kénig» kannen
Anteil von Stammkunden stieg R R ST Ri R
und innerhalb kurzer Zeit auch Was ware dann der Verkaufer?
Besser ist: «Der Kunde wird stets
die Kundenfrequenz. Der Wert k&niglich behandelt.»
der eingekauften Ware je Kun-
de erhohte sich ebenfalls. Durch

Im Umgang
mit Kunden
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die sehr personlichen Kontakte entstanden mit der Zeit sogar kleine
Freundschaften.

Meine personlichen Erfahrungen mit der Einfithrung

von Fish!

Es stellt eine groRe Herausforderung dar, Fish! in eine Organisation zu
implementieren. Dabei mangelt es am Anfang meist nicht an Euphorie
und Begeisterung bei den Mitarbeitenden.

In der praktischen Umsetzung spiirt man aber doch den einen oder an-

deren Widerstand. Vor allem in groen Unternehmen geht es meistens

nur schleppend voran. Oft wird die Umsetzung der getroffenen MaR-

nahmen von Chefs und Abteilungsleitern behindert oder im schlimms-

ten Fall sogar verhindert. Am einfachsten umzusetzen ist das Thema

»Freude bereiten«. Das leuchtet im Grunde jedem sofort ein: Wer will
denn nicht einem anderen ger-
ne eine Freude bereiten? Wenn
der Angestellte diese innere Be-
reitschaft jedoch nicht mitbringt,
ist er an der Verkaufsfront wohl
kaum am richtigen Ort.

Anders sieht es beim Prinzip

»Spielen — SpalR« aus. Aus un-

terschiedlichen Griinden fiih-

len sich viele Mitarbeiter da-

ri=h*| von uberfordert. Erschwerend

kommt dazu, dass oft die inter-

nen Vorschriften das Spiel behindern. Im ersten Schritt miissen also
die bestehenden spal3feindlichen Regelungen abgeschafft werden. Die
Leitplanken, an denen sich die Mitarbeiter orientieren miissen, sind
viel entscheidender, als man in den Personalabteilungen denkt. In den
meisten Organisationen sind die Spielregeln zu unklar definiert. Es
existiert zwar ein Regelwerk, aber in der Praxis wird das viel zu wenig
kontrolliert. Kontrollen sind nicht nur wichtig, um Fehlverhalten auf-
zuspliren, es geht vielmehr darum, positive Entwicklungsschritte bei
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den Angestellten zu wiirdigen. Das schafft Motivation und die Bereit-
schaft fiir die ndachste Taten.

Im Sport und speziell im FuBball gibt es klare Regelungen, Grenzen
und Freirdume. Ein Foul wird sofort geahndet. Das funktioniert auch
im Geschiftsleben so. Der Erfolg der Umsetzung steht und fallt mit der
Fiihrung. So wie die Chefs ihre Mitarbeiter behandeln, so gehen die-
se letztendlich mit ihren Kunden um. Fehlendes Fiihrungsverstandnis
fiihrt zu Demotivation und ist einer der Hauptgriinde, warum Veran-
derungen oft nicht konsequent genug umgesetzt werden.

Konsequente Miterbeiterfiihrung mit Fish!

Bei der Ubernahme de Tankstellenshops habe ich alle Mitarbeiter zu-
ndchst weiterbeschaftigt. Am Anfang war der Widerstand gegen die
Fish!-MalRnahmen grof3 und die Mitarbeiter fiihlten sich teilweise
iiberfordert. Kundenorientierung war fiir die meisten von ihnen ein
Fremdwort. Man kann sich leicht vorstellen, dass die Grundvorausset-
zungen flir Veranderungen nicht gegeben waren. Folgerichtig muss-
te im ersten Jahr fast die Halfte der Arbeitsvertrdge im gegenseitigen
Einvernehmen aufgelost werden. Das neu eingestellte Personal muss-
te sich bereits im Vorfeld mit unserer kundenorientierten Philosophie
auseinandersetzen. Jeder Mitarbeiter bekam eine Dokumentation mit
dem Buch Fish! Das war die Pflichtlektiire vor Stellenantritt. Der de-
finitiven Anstellung ging mindestens ein Arbeitstag auf Probe voraus.
Wichtig war aber auch die Meinung des Teams. Alle anderen haben
jeweils mitentschieden, ob der neue Kandidat oder die neue Kandida-
tin ins Team passt oder nicht.

Die Einfiihrung der neuen Mitarbeiter im Verkauf machte ich zur
Chefsache. So waren die neuen Angestellten besser in der Lage, die
Philosophie eins zu eins zu iibernehmen und fiir sich selbst anzupas-
sen. In diesem Prozess ist es wichtig, dass sich jeder mit seinen eigenen
Starken einbringen kann. O8/15-Spriichlein musste iibrigens keiner
auswendig lernen. Dafiir durfte und sollte jeder und jede seinen ei-
gene Personlichkeit mit einbringen. Daraus entwickelte sich eine tol-
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le Atmosphare und die Fluktuation im Mitarbeiterstab bewegte sich
deutlich unter dem Durchschnitt vergleichbarer Branchen. Wir haben
in den fiinf Jahren nie ein Inserat fiir die Mitarbeitersuche aufgeben
miissen. Das gute Arbeitsklima hatte sich herumgesprochen. Stellen-
suchende meldeten sich regelmafig bei uns und die Auswahl an Be-
werbern war stets grof3. Damit verbesserte sich auch automatisch die
Quualitat der Mitarbeiter.

In dem Moment, in dem
Sie morgens aufstehen

und sich anziehen, Jeden
ziehen Sie auch
e bewusst lhre Moment
W i .- -
& s e prasent sein
q‘? Tag an. - .
a Es ist die Kunst, sich total auf den
o s Moment und die Person mit der
=] .;-‘}." Sie sich gerade befassen,
o,g-. zu konzentrieren.

e o

Das wichtigste ist und bleibt aber die persdnliche Einstellung jedes ein-
zelnen Mitarbeiters und die Bereitschaft, taglich am Verkaufskonzept
mitzuarbeiten. Dank der konsequenten Umsetzung der Fish!-Philoso-
phie hatte sich ein richtiges Team entwickelt, das mit Freude und Spaf3
ans Werk ging und eine schéne Verkdufer-Kunden-Beziehung entwi-
ckelte. Alle Mitarbeiter steuerten mit ihrem Einsatz einen wesentli-
chen Teil zum Geschéftserfolg bei. Diese iiberaus positive Entwicklung
im Mitarbeiterteam war auch fiir mich und meine Frau sehr erfreulich
und der Lohn fiir eine konsequente Mitarbeiterfithrung.

Produkte richtig vorfiihren, nicht vorreden
Das Beispiel mit dem gekiihlten Bier beweist eindriicklich die grof3e

Bedeutung von Emotionen im Verkaufsgesprach. Wiinsche und Trau-
me der Kunden sollen in einem tiberraschenden Erlebnis Wirklichkeit
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werden. Der Kunde ldsst sich gerne verfithren, wenn der Verkdufer
mit seiner Botschaft auf Kopf und Herz zielt.

In Sachen Prasentation bietet der Wochenmarkt viel Anschauungs-
unterricht. Auf dem Markt kann der Kdufer die Produkte anschauen,
sie sich erkldaren lassen und meistens auch ausprobieren. Ein Produkt
verkauft sich fast von alleine, wenn man es in der Hand halten und
mit allen Sinnen spiiren kann. Leider erlebe ich im Verkauf immer
wieder Verkaufer, die fast ausschlieflich auf das verbale Verkaufsinst-
rument setzen. Ich kann mich noch gut an meine Kindheit erinnern.
Vor Weihnachten durfte ich in einem Spielwarengeschaft mit einer
Carrera-Autorennbahn spielen. Das war wirklich grof3e Klasse und mir
war sofort klar: »Diese Autorennbahn und nur diese will ich auf mei-
nem Wunschzettel.»

Erfolgreiche Verkdufer laden die Kunden 6fters dazu ein, das Produkt
selbst zu testen. Vor einige Zeit habe ich einen Verkaufer gefragt, wie
er seinen Kunden einen Hochdruckreiniger erklart. Er hat mich ver-
wundert angeschaut und dann gesagt, viel zu zeigen gebe es da nicht
und der Einsatz sei kinderleicht.

Die praktische Anwendung wiirde in diesem Beispiel so aussehen: Der
Verkdufer geht auf den Parkplatz des Einkaufszentrums und demonst-
riert die Wirkung der Reiniger direkt an den Autos. Selbstverstandlich
darf der Kunde die Lanze selbst bedienen und so erfahren, wie einfach
ein Hochdruckreiniger funktioniert. Der Kunde wird angenehm iiber-
rascht sein, wenn er dann vor seinem sauberen Auto steht. So wird
dem Kunden eine Freude bereitet und das macht allen Spaf3.

Ich beginne in Seminaren oft mit der Frage: Wann haben Sie sich das
letzte Mal von einer Sache so richtig begeistern lassen? Es wird dann
richtig still im Raum. Kundenbegeisterung? Vielen kommt dieser Be-
griff eher spanisch vor.

Kunden zu begeistern oder gar zu verbliiffen ist fiir viele Verkaufer
immer noch sehr fremd. Zu 70 Prozent argumentieren die Verkdaufer
rein sachlich. Was hat die Atmosphédre aut dem Fischmarkt mit Fisch
zu tun? Nichts, es geht ausschlieBlich um das Erlebnis, um Entertain-
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ment und gelebte Kommunikation. Ganz nach dem Motto: »Fische
verkaufen kann jeder, nur wenige konnen dabei einen weltberithmten
Unterschied machen!«

Verkdufer miissen lernen, ihre Produkte spielerisch zu prasentieren.
Dies kann auf unterschiedliche Art und Weise passieren. Dazu braucht
es am Anfang ein bisschen Mut und natiirlich auch eine gewisse Ubung.

Beispiele aus der Praxis

Einige ausgewdhlte Beispiele sollen Thnen Wege und Moglichkeiten
aufzeigen, wie Kundenbeziehungen auf spannende Art und Weise
aufgebaut und gepflegt werden koénnen.

Ubergabe Auto

Der Kauf eines neuen Autos stellt in der Regel eine der grof3ten In-
vestitionen dar. Leider ist die Ubergabe des teuren Guts meistens eine
recht gefiihllose Angelegenheit. Im besten Fall erhélt der Kunde einen
einfallslosen Standardblumenstrauf3. Wie ware es, wenn der Verkaufer
herauszufinden versucht, welche Produktpraferenzen oder Hobbys der
Kunde hat, und dann ein passendes Geschenk aussucht?

Night-Shopping im Einzelhandel

Adventszeit — Zeit der Besinnung. Wie wére es mit einem Abendver-
kauf, der nicht nach Schema F ablauft, sondern einfach einmal et-
was anderes bietet? Verkaufen bei optimaler Beleuchtung kann jeder,
deshalb machten die Verkdufer eines Elektrofachgeschéfts das Licht
einfach aus.

Uberall im Laden wurden stattdessen Kerzen aufgestellt. Das festliche
Ambiente zog die Kunden an wie Miicken das Licht. Die Kosten fiir die
Aktion beliefen sich auf bescheidene 21,40 Franken fiir Kerzen und
Papierhalter — der Erfolg war umso grof3er.
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Hundeplausch

Tiernahrung ist ein wichtiges Standbein im Einzelhandel. Die Mitar-
beiter eines Geschifts kamen auf die Idee, einen »Tag des Hundes«
zu organisieren. Auf dem Parkplatz wurde mit Materialien aus dem
Sortiment ein Geschicklichkeitsparcours fiir die Vierbeiner aufgebaut.
Uber 80 Hundeteams mitsamt Angehorigen hatten ihren Spall am Par-
cours. Die angenehme Begleiterscheinung der Aktion: eine fiinffache
Umsatzsteigerung beim Hundefutter.

Sind Sie Rechts- oder Linkshander?

Ist Thnen diese Frage schon einmal im Restaurant gestellt worden?
Vermutlich nicht — es sei denn Sie waren Gast im »David 38« in St.
Gallen. Selbstverstandlich gibt es dort auch Loffel fiir Linkshander. Der
Slogan des Hauses lautet: In kleinen Dingen grof3 sein oder »Wir sind
dann zufrieden, wenn unsere Géste gliicklich sind — und das immer
wieder von neuem.« Ohne Reservierung bekommen Sie im »David
38« kaum einen Platz.

Gliickskafer im Lottospiel

Die meisten Menschen haben schon einmal Lotto gespielt oder ein Los
gekauft. Unsere Lottokunden im Tankstellenshop wurden beim Be-
zahlen mit einem »Gliickskafer aus Schokolade« iiberrascht. Ein klei-
nes Geschenk mit groBer Wirkung. Uberraschungen und Geschenke
sind meistens viel mehr wert als Rabatte. Uberraschen Sie ihre Kunden
regelmafig mit kleinen Aufmerksamkeiten.

Appenzeller Lebkuchen zum Jubildum

Alle meine wichtigsten Kunden habe ich iiber Google Alerts auf mei-
nem Radar. Auf diese Weise erhalte ich aktuelle Informationen iiber
meine Kunden oder Mitbewerber sehr schnell. Kiirzlich wurde einer
meiner Geschéftspartner, eine Bank in Deutschland, mit einer Aus-
zeichnung geehrt. Ich habe daraufhin dem Kunden einen Lebkuchen,
versehen mit den besten Gliickwiinschen, zukommen lassen. Der Per-
sonalchef hat sich herzlich bedankt und den Lebkuchen an den Vorsit-
zenden des Aufsichtsrats weitergeleitet (www.google.com/alerts).
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nBummlerkasse« im Einzelhandel

Ein Schild mit der Aufschrift » Wir haben
Zeit fiir Sie« an einer Kasse eines Ein-
zelhdndlers sorgte fiir grofles Aufsehen
und viel Gesprdchsstoff. Die Kassiererin
nahm sich Zeit fiir einen » Schwatz« mit
den Kunden und packte anschlieend
den Einkauf auch noch in eine Tasche.
Raten Sie mal: An welcher Kasse stan-
den die meisten Kunden an?

»nHeute einmal anders einkaufen im
Einzelhandel«

So stand es auf einem farbigen Plakat
am Eingang einer der groften Einzel-
handelsfilialen in der Ostschweiz. »Sie
erhalten heute ein personliches Namenschild, und so sind Sie fiir
den ganzen Tag unser personlicher Kunde.« Natirlich machten nicht
alle Kunden mit. Andere Kadufer aber wurden an diesem Tag sogar
mehrmals im Laden gesehen. In der Metzgerei gab es als Geschenk
ein Fleischgewiirz mit dem Foto des Chefmetzgers. Obwohl es sich
nur um ein Standardgewiirz handelte, verlangten die Kunden spéter
immer wieder genau dieses Fleischgewiirz und betonten, es sei eines
der besten Gewtirze iberhaupt.

Humor in der Apotheke

Wann brauchen wir Kleingeld? Immer dann, wenn wir keine Miinzen
dabei haben. Die Parkuhr vor einer Apotheke in Ziirich akzeptiert nur
50-Rappen-Stiicke. Was aber, wenn genau diese Miinze fehlt? Klar,
die Apotheke daneben hat bestimmt Kleingeld. Weil das alle denken,
verwandelte sich die Apotheke nach und nach in eine Wechselstube,
was dem Apotheker verstandlicherweise gar nicht passte. Er liel3 sich
etwas einfallen: Wer Kleingeld will, soll singen. Dieses tolle Beispiel
zeigt, dass mit ein wenig Kreativitdit und Mut der Spaf3- und Humor-
faktor gefordert werden kann. Und es funktioniert!
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Motivation durch Fun

»The fun theory« — so lautet der Name einer beriihmten Kampagne.
Die Botschaft ist einfach: Was Spall macht, mache ich gerne, besonders
dann, wenn es verniinftig ist. Bei einem dieser Projekte sollten mehr
Menschen zum Treppensteigen animiert werden. Dafiir bauten die
Stockholmer Kreativkopfe den Treppenaufgang in einer Metrostation
in ein Klavier um. Ob Mann mit Hund oder Mutter mit Kind, ob Jung
oder Alt: Alle haben offensichtlich Spal3 am Treppenlaufen. Dieses und
andere Videos finden Sie auf meiner Website www.fish.ch.

Wein- und Speisekarte auf iPad

Mit dem iPad schauen sich heute die Gaste im Restaurant die Gerich-
te an, sie kommunizieren dariiber mit dem Koch in der Kiiche oder
lassen sich die Rezepte nach Hause mailen. Weinempfehlungen sind
dariiber genauso abrufbar und via Google Street View ldsst sich noch
vor dem Essen ein Rundgang durch das Weingut machen, von dem
der bevorzugte Wein stammt. Die Erfahrungen mit dem iPad zeigen,
dass die Gaste exklusivere und teurere Weine bestellten. Der virtuel-
le Besuch im Weingut beeinflusste die Emotionen bei der Bestellung
nicht unwesentlich.

Fazit

Im Zentrum aller Verkaufsanstrengungen steht der Mensch. Erfolg-
reiches Verkaufen ist hdufig das Ergebnis der inneren Einstellung. Die
Frage ist nicht, welches Produkt oder welche Leistung Sie verkaufen,
sondern mit welcher Idee Sie Thre Kunden begeistern kénnen. Tun Sie
etwas Besonderes fiir Ihre Kunden.

Machen Sie sich Gedanken, wie Sie die vier Fish!-Prinzipien fir Ih-
ren personlichen Verkaufserfolg einsetzen konnen. Bereiten Sie Thren
Kunden regelmiRig Freude. Uberraschen Sie Thre Ansprechpartner
angenehm anders als alle anderen Verkadufer.
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Seien Sie in Verkaufsgesprachen prasent, horen Sie aktiv zu und in-
teressieren Sie sich aufrichtig fiir Thre Kunden. Suchen Sie nach spie-
lerischen Moglichkeiten, am Ball beziehungsweise im Gesprdach zu
bleiben. Bereiten Sie sich mental auf das Verkaufsgesprdach vor und
wahlen Sie die richtige Einstellung.

Es gibt viele Wege zum Erfolg. Einzigartig miissen sie alle sein. Wer
sich damit begnitigt, sich an Veranderungen anzupassen, kommt zu
spdt. Wer sich intensiv mit Kunden und Marktentwicklungen ausein-
andersetzt, hat die Moglichkeit, die Spielregeln von morgen mitzuge-
stalten. Wenn es Thnen gelingt, sich aus der Masse der Konkurrenten
abzuheben, werden Sie tiir Thre Kunden unentbehrlich.

Ich wiinsche Thnen viel Verkaufsspal3.

Virgil Schmid

Sales Coach, Trainer und Verkaufer
aus Leidenschaft. Er hat sich intensiv
mit der Fish!-Philosophie ausein-
andergesetzt. Im deutschsprachigen
Raum zahlt er zu den fithrenden
Experten. Die Fish!-Prinzipien bilden
den Schwerpunkt seiner unter-
nehmerischen Tatigkeit und spannen
einen Bogen zu den Kernthemen
Emotionaler Verkauf, Motivation und
Fiihrung.

2 www.fish.ch
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