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Verkauf: Das Routine
Programm abspulen fihrt in

eine Sackgasse

7 TIPPS

MIT LEIDENSCHAFT
MEHR VERKAUFEN

Was zeichnet einen Top-Verkdaufer aus? Dass er Uber ein solides
Fachwissen verfligt? Nein! Denn diese Grundanforderung muss je-
der Verkaufer erfiillen. Einem Top-Verkaufer macht der Umgang mit
Menschen Spass, und er verkauft mit Liebe, Lust und Leidenschaft.
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err Mayer sitzt zuriickgelehnt
in seinem Stuhl. Und meist

antwortet er nur kurz «ja» oder
«nein», wenn der Verkdufer ihm eine
weitere Frage zu den Tiiren, Fenstern
und Rollldden fiir sein kiinftiges Haus
stellt - zum Beispiel beziiglich des ge-
wiinschten K-Werts und der angestreb-
ten Wairmeisolierung. Dann hat der
Verkdufer seinen Fragenkatalog endlich
abgehakt, und Kunde Mayer sagt: «Ich
tiberlege mir die Sache noch einmal.»
Und wenige Sekunden spéter verldsst
er den Verkaufs- und Ausstellungsraum
des Bauelemente-Herstellers - irritiert
und frustriert. Irritiert, weil ihm von
den vielen (technischen) Fragen des
Verkdufers der Kopf brummt, und frus-
triert, weil er vor dem Besuch der Aus-
stellung fest entschlossen war: Heute
mache ich Négel mit Kopfen. Doch nun
steht er mit leeren Hénden da.

Ahnlich verlaufen Verkaufsgespr-
che oft - insbesondere dann, wenn es
um den Verkauf technischer Giiter und
geht.
davon, ob es sich hierbei um Fenster

Dienstleistungen Unabhéngig
oder Tiiren, Dichtungen oder Sensoren,
Heizungs- oder Solaranlagen, Maschi-
nen oder Wartungsvertrdge handelt.
Dann bombardieren viele Verk&dufer
ihre Kunden mit so vielen technischen
Details

Kunden - insbesondere wenn sie keine

und Argumenten, dass den
Techniker sind - nach kurzer Zeit der
Kopf brummt und sie verwirrter sind
als vor dem Gespréch.

Die Ursache hierfiir: Viele technisch
orientierte Verkdufer haben bei der Be-
darfsermittlung und Nutzenargumen-
tation primédr ihr Produkt vor Augen.
Was sie im Kundenkontakt vergessen,
ist, dass ihnen ein Mensch aus Fleisch
und Blut gegentibersitzt, der auch als
Person wahrgenommen und wertge-
schidtzt werden mdochte. Entsprechend
distanziert reagieren Kunden, wenn sie
das Gefiihl haben: Ein Verkdufer spult
nur sein Routine-Programm ab und
nimmt mich als Menschen - mit ganz
individuellen Wiinschen und Bediirf-
nissen - nicht wahr. Dann ist das Ver-
kaufsgesprich meist gelaufen. In vielen
Féllen hort sich der mogliche Kunde

dann die Ausfithrungen des Verkdu-
fers zwar anstandshalber noch an, doch
innerlich hat er lingst auf Durchzug
geschaltet und sich gegen einen Kauf -
bei diesem Anbieter - entschieden.
Das wissen Top-Verkdufer. Deshalb
gestalten sie Verkaufsgespridche so,
dass sie echte Gesprdache von Mensch
zu Mensch fithren und der Kunde ihr
Interesse an seiner Person spiirt. Denn
sie wissen: Wenn mir dies gelingt, dann
kann ich den Kunden leichter zur Ent-
scheidung «Ja, das will ich haben» fiih-
ren. Hier sieben Tipps, wie Sie dieses
Ziel in Zukunft noch ofter erreichen.

j’ 3’ Gesprédche

von Mensch zu

Mensch fiithren

Tipp 1: Entfachen Sie Ihr inneres Feuer!
Zweifellos, der Verkduferalltag ist oft
stressig - insbesondere weil er nur be-
dingt planbar ist. Immer wieder werfen
zum Beispiel kurzfristige Kundenanfra-
gen alle Planungen iiber Bord. Entspre-
chend hektisch und unvorbereitet has-
ten Verkdufer hdufig zu Kunden. Und
zuweilen denken sie insgeheim: «Jetzt
muss ich mich noch mit dem Huber
treffen. Dazu habe ich wirklich keine
Lust.»

Wenn Sie mit dieser Einstellung zu
Kunden fahren, dann bleiben Sie besser
zuhause. Denn lhre Lustlosigkeit und
fehlende Leidenschaft spiirt der Kun-
de. Also bleibt er emotional auf Distanz
und findet Sie nicht sympathisch. Die
Folge: Er will nicht bei Ihnen kaufen.

Versetzen Sie sich deshalb vor je-
dem Kundentermin in eine positive
Stimmung - selbst dann, wenn Sie auf-
grund der vielen unerledigten Aufga-
ben nicht wissen, wo Ihnen der Kopf
steht. Dann konnen Sie sich mit einem
einfachen Trick vor dem Kundenter-

min trotzdem in gute Laune versetzen:
Denken Sie, bevor Sie dem Kunden ge-
geniibertreten, einfach an ein schones
Erlebnis. Zum Beispiel lhren letzten
Urlaub. Oder an einen lustigen Abend
mit Freunden. Oder an Ihren letzten
Kundentermin, der einfach spitze lief,
und bei dem Sie einen dicken Auftrag
an Land zogen. Ich verspreche Ihnen:
Wenn Sie an ein schones Erlebnis oder
Ihren letzten Erfolg denken, &dndert
sich Thre Stimmung und somit auch
Thre Ausstrahlung.

Tipp 2: Werden Sie ein «Inselforscher»!

Jeder Mensch lebt - bildhaft gespro-

chen - auf einer eigenen Insel. Das

heisst, er hat unter anderem aufgrund
seiner (beruflichen) Vorerfahrung und
seines personlichen Wertesystems ganz
individuelle Wiinsche, Befiirchtungen
und Erwartungen. Entsprechendes gilt
fiir Organisationen. Erforschen Sie die-
se Insel, um herauszufinden, was der

Kunde wirklich will und iiber welchen

«Kanal» Sie ihn erreichen. Thre Erkun-

dungstour sollte sich auf folgende drei

Dimensionen erstrecken:

* Die Vergangenheit - Welche Vorerfah-
rung hat der Kunde? Was hat er in der
Vergangenheit/im Vorfeld getan?

* Die Gegenwart - Vor welchen Heraus-
forderungen steht der Kunde? Welchen
«Zwiéngen» ist er unterworfen? Was
muss er bei seiner Entscheidung beach-
ten?

¢ Die Zukunft - Welche Wiinsche, Ziele
oder auch Angste hat der Kunde? Was
ist ihm bei seiner Kaufentscheidung
wichtig?

Tipp 3: Ermitteln Sie die «roten Knopfe»!
Kunden haben meist sehr viele Wiin-
sche. Doch nicht alle sind fiir ihre Kauf-
entscheidung gleich relevant. Manche
Dinge sind fiir den Kunden «nice to
have», auf sie kann er also gegebe-
nenfalls verzichten, andere hingegen
sind fiir ihn unverzichtbar. Ermitteln
Sie diese sogenannten «roten Knopfe»
beim Kunden - also die Faktoren, die
bei Kosten-Nutzen-Abwigung
die Rolle

Das kann zum Beispiel die Frage >>

seiner

ausschlaggebende spielen.
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sein: Wie schnell werden die benotig-
ten Teile geliefert? Wie rasch erfolgt
bei einem Defekt eine Reparatur? Wie
viel Umbauarbeiten sind noétig, wenn
wir die Maschine x in unser Produkti-
onssystem integrieren? Wer hilft mir,
wenn etwas nicht funktioniert? Welche
Referenzen sind vorhanden?

Sie sehen, die roten Knopfe konnen
von Kunde zu Kunde sehr verschieden
sein. Entsprechend wichtig ist es, sie
zu ermitteln. Sonst verzetteln Sie sich
nicht nur in Ihrer Verkaufsargumenta-
tion, eventuell zielt IThre Argumentati-

on sogar ganz ins Leere.
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Tipp 4: Fithren Sie durch Fragen!

Ein gédngiges Vorurteil lautet: Ein Ver-
kdufer, der gut reden kann, verkauft
auch gut. Falsch! Eine gewisse Rheto-
rik ist zwar von Vorteil, doch wenn ein
Verkdufer zu viel redet, entsteht kein
Dialog, sondern ein Monolog. Und der
Kunde? Er wird »totgequatscht» - und
das noch mit «Technoquatsch». Des-
halb gilt fiir Top-Verkédufer: Sie sind in
erster Linie Meister im zielfiihrenden
Fragen. Sie erzihlen also einem Kun-
den nicht nur, dass zum Beispiel ein
Schwingschleifer sehr leicht ist. Nein,
sie geben ihm - im Idealfall - das Ge-
rat in die Hand und fragen ihn dann:

«Spiiren Sie das geringe Gewicht des
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Schwingschleifers?» Und: «Kénnen Sie
sich vorstellen, dass man mit so einem
Geridt leichter arbeitet als mit einem
tonnenschweren Schwingschleifer?»
Und iiber eine weitere Eigenschaft ver-
figen Top-Verkdufer: Sie horen dem
Kunden, wenn er antwortet, aufmerk-
sam zu. Denn aus den Antworten des
Kunden konnen sie entnehmen, auf

welche Resonanz ihre Nutzenargu-
mente stossen. So erkennen sie zielsi-

cher die «roten Knépfe».

Tipp 5: Offnen Sie den Zustimmungs-
trichter!

Was ist Thr Ziel im Verkaufsgesprach?
Vermutlich, dass der Kunde am Ende
zum Beispiel sagt: «Ja, genau diese Tir
will ich haben.» Am einfachsten gelingt
Thnen, dies, wenn Sie das Verkaufsge-
sprich so aufbauen, dass der Kunde
in dessen Verlauf bereits viele kleine
Teilentscheidungen trifft, die fiir seine
Kaufentscheidung wichtig sind.

Wie ein solcher Zustimmungstrich-
ter funktioniert, sei an einem Beispiel
illustriert. Angenommen, ein Kunde
mochte eine neue Haustiir fiir seinen
Bungalow kaufen. Dann kann der Ver-
kdufer, nachdem er den Bedarf des
Kunden grob ermittelt hat, zu diesem
beispielsweise sagen: «lhren Worten
entnehme ich, dass Sie eine Haustiir
mochten, die gegen Lirm und Kil-
te gut isoliert? Antwort des Kunden:
«Ja». Néchste Frage des Verkidufers:
«Wie wichtig ist Thnen das Aussehen
der Tiir?» Kunde: «Sie soll primidr zu
der eher schlichten Fassade unseres
Hauses passen.» Verkdufer: «Wenn ich
Sie richtig verstanden habe, wollen Sie
eine Haustiir, die sich harmonisch ins
Gesamtbild einfiigt.» Kunde: «Ja, das
ist mir wichtig.» Verkdufer: «An welche
Farbe haben Sie dabei gedacht?» Kun-
de: «Weiss mit einem leichten Grauton
kann ich mir gut vorstellen.» Verkdu-
fer: «Welche der beiden Tiiren, die Sie
hier sehen, gefillt IThnen besser?» Kun-
de: «Das Modell X, finde ich, passt am
besten zu unserem Haus.» Verkidufer:
«Gratulation zu Ihren klaren Vorstel-
lungen. Diese Tiir bietet Ihnen zudem
noch einen optimalen Wirmeschutz.

Wie wichtig ist Thnen das?» Kunde:

«Das ist fiir meine Entscheidung ein
ganz wichtiger Punkt bei den heutigen
Energiepreisen.»

In obigem Beispiel fordert der Ver-
kdufer den Kunden im Verkaufsge-
sprich immer wieder zu Teilentschei-

dungen auf. So werden unter anderem

jﬁ } Den Auftrag
schon halb in
der Tasche

mogliche Einwidnde des Kunden friih
erkannt und nicht erst auf der Zielge-
raden. Entsprechend leicht f4llt es dem
Kunden am Schluss, zu sagen: «Ja, ge-
nau diese Tiir will ich haben» - und Sie
haben als Verkdufer Ihr Ziel erreicht.

Tipp 6: Haben Sie keine Angst vorm
Preis!

Viele Verkdufer sind selbst tiberzeugt:
«Wir - beziehungsweise unsere Pro-
dukte - sind zu teuer.» Denn téglich
horen sie die Aussage: «Das ist aber
Ent-

sprechend unsicher sind sie hiufig,

teuer» in Verkaufsgesprichen.

wenn Kunden nach dem Preis fragen.
Dabei

aber teuer»

«Das ist
ob der

Verkdufer an seinen Preis glaubt und

wollen Kunden mit
oft nur ausloten,
ihn selbstbewusst riiberbringt. Denn
fiir die meisten Kunden gilt: Sie wollen
nicht moglichst billig, sondern mog-
lichst preis-wert einkaufen. Sie wollen
also das Produkt kaufen, das ihnen die
beste Kosten-Nutzen-Relation bietet.
Entsprechend gelassen sollten Sie
als Verkiufer reagieren, wenn ein
Kunde, nachdem Sie den Preis genannt
haben, zum Beispiel sagt: «Die Tiir ist
Dann konnen Sie zum
«Ja, das

tig. Denn Sie haben sich fiir eine Tiir

aber teuer.»
Beispiel erwidern. ist rich-
hochster Qualitdt entschieden. Diese
Tiir isoliert Thr Haus aufgrund ihres
hochwertigen Aufbaus optimal gegen

Liarm und Kilte. Ausserdem passt sie



aufgrund ihres Designs optimal zur
geschmackvoll gestalteten Fassade Ih-
res Bungalows.»

Bestdtigen Sie also einfach, dass
eine Top-Tiir wie die Thres Unterneh-
mens, ihren Preis hat, und nennen Sie
dann nochmals Thre zentralen Kauf-
argumente. Dann relativiert sich fiir
die meisten Kunden der etwas héhere
Preis. Denn wegen ein paar Euro Er-
sparnis mochte kein Kunde jahrelang
im Kalten sitzen und sich iiber eine
Haustiir drgern, die nicht zur Hausfas-

sade passt.

Tipp 7: Planen Sie voraus - wie Juristen!
Wann wird der Erfolg eines Verkaufs-
gesprichs entschieden? Meist bereits
bevor sich der Kunde und der Ver-
kdufer gegeniibersitzen oder -stehen.
Denn fiir Verkaufsgespriache gilt wie
fir gerichtliche Auseinandersetzungen:

Je besser sich der Verkdufer auf das

Kundengesprich vorbereitet, umso ho-
her ist die Wahrscheinlichkeit, dass er
aus dem Prozess als Sieger hervorgeht.
Entsprechend professionell sollten Sie
sich auf Verkaufsgespriche und Kun-
denbesuche vorbereiten. Zum Beispiel,
indem Sie sich zuvor im Internet iiber
den Kunden informieren. Oder indem
Sie bei Bestandskunden nochmals die
Kundenhistorie studieren. Und indem
Sie sich im Vorfeld bereits iiberlegen:
Welche speziellen Wiinsche kénnte der
Kunde haben, und was konnte fiir ihn
die passende Problemldsung sein?
Denn je besser Sie vorbreitet sind,
desto selbstsicherer sind Sie und umso
besser kénnen Sie sich im Gesprédch auf
die Aussagen des Kunden konzentrie-
ren. Einen entsprechend professionel-
len und sympathischen Eindruck ma-
chen Sie auf den Kunden - womit Sie
den Auftrag schon halb in der Tasche

haben. .
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