Industrie

Erfolgreich verhandeln

Den Kunden
ein Erlebnis verkaufen

Warum verkaufen manche Verkaufer mehr als andere - wie gelingt es ihnen, Kunden
scheinbar mihelos fir ihr Angebot zu begeistern und mehr Abschliisse zu erzielen?
Ganz einfach: Sie machen aus dem Verkaufsgesprach ein Erlebnis.

ekadufer Huber betritt
das Biro von Herrn M-

ler, einem potenziellen
Kunden. Nachdem sich beide
begrit und ihre Vistenkarten
ausgetauscht haben, macht Hu-
ber erst einmal Smadl Tak - wie
immer. Uber den Stau auf der
Autobahn, das Wetter, die Situ-
ation in der Branche. Ein, zwe
Minuten verstreichen so. Dann
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legt Huber so richtig los. Als
gdbe es kein Haten mehr, zéhlt
er Muller dle ihm bekannten
Merkmae und Vorziige seines
Angebotes af. Nach zwdlf Mi-
nuten Monolog kommt er zum
Schluss und fragt Milller: ,,Was
halten Se davon? Wére das was
fir Ihr Unternehmen?' Miler
antwortet: ,Nan'. Und Huber
ist sprachlos: Warum sagt M-
ler ,nein"? Das Gespréch hatte
doch so positiv begonnen?
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Anders agiert Verkaufer Schulz.
Er versetzt sch vor dem Ge
spréch zunéchst in Bestlaune
- mittels ein, zwe mentaler
Ubungen im Auto auf dem
Besucherparkplatz. Denn er
weils: Wie gut ich bei meinem
Gesprachspartner  ankomme,
hangt zu einem grof3en Tell von
meiner Ausstrahlung ab. Wenn
ich mich gut fihle, kommt au-

tomatisch ein Lacheln in mei-
ne Stimme und meine Augen
strahlen. Zudem signalisiert
meine Mimik und Gestik Offen
heit. Dasist gerade in der Start-
phase des Gesprachs wichtig.
Denn wie wir auf unser Gegen-
Uber wirken, dartber entschei-
det nur zu sieben Prozent der
Inhalt dessen, was wir sagen.
Vid wichtiger it unsere Kor-
persprache und wie wir etwas

sagen.

Mit Fragen flihren

Nach der BegriRung und dem
Austausch  der  Vidtenkarten
sient Verkaufer Schulz sein Ge-
geniiber freundlich an und sagt
erst einma nichts. Dadurch
spurt Muller sofort: Dieser V-
kéufer ig anders ds die meis-
ten seiner Berufskollegen. Das
erzeugt bei ihm ene postive
Erwartungshaltung. Er fasst Ver-
trauen. Zuvorkommend fragt er
Schulz nach seiner Anreise und
bietet ihm etwas zu trinken an.
Eine lockere Plauderei entsteht.

Eher belaufig erkundigt sich
Schulz nach einiger Zeit nach
den Erwartungen und dem In-
formationsstand des Kunden:
LHer Miller, sagen Se mir
bitte: Was erwarten Se von un-
serem Gespréch? Winschen Se
erst einmal einen algemeinen
Uberblick tber unsere Produkte
oder interesseren Se sch fir
eine ganze bestimmte Lésung?'
Darauf Mller: ,Nun, wir stehen
vor folgender Aufgebe ... Deflr
suche ich die optimale Lésung."
Veakafer Schulz greft diese
Information sofort auf: ,Wes
erwarten Se von der optimalen
Lésung?' Indem er die Worte
des Kunden aufgreift, will Schulz
eine Gemeinsamket erzeugen.
Zugleich mdchte er mit der Frage
erkunden: Wes ist dem Kunden
wichtig? Nach welchen Kriterien
trifft er die Kaufentscheidung?

Fir Kunde Miller ist der Pras
wichtig, aber noch wichtiger ist
ihm, dass die Lésung enfach
handhabbar ist und st6rungs
fra  funktioniet. Daraufhin
fragt Huber sofort nach: ,Warin
wirde sch fir Se zelgen, dess
die Loésung leicht handhabbar
ist, und welche Folgeprobleme
mochten Se ausschlielen?' De
Grund: Nur so0 erfahrt er, wes die
zentralen  Kaufentscheidungs-
kriterien des Kunden sind. Zu
dem vermittelt er dem Kunden
durch die Nachfrage das Gefihl:
Dieser Vekaufer interessert
sich wirklich fir mich und me-
ne Probleme.

Nachdem Schulz die nétigen
Infos hat, fasst er die Kunder+
winsche noch einmd zusam-
men. ,Also, wenn ich Serichtig
verstanden habe, dann legen
Se besonderen Wert auf.." B¢
nachdem ihm der Kunde dies
bestétigt hat, beginnt Schulz
mit der Présentation seines L&
sungsvorschlags - in einer kurr
denorientierten Sprache. Er st
aso nicht ,Wir kdnnen .." oder
,unser Produkt hat....", sondern
»Mit diesem Produkt gewinnen
Se ..." oder ,Mit dieser Lésung
erreichen Se."

Und nachdem er ein Nutzenar-
gument genannt hat, erkundigt
er sch, ob dieses den Erwar-
tungen des Kunden entspricht
- zum Beispid, indem er fragt:
~Wieinteressant ist diesfir Se?'
oder , Entspricht diese Lésung
Ilhren ldedvorstellungen?' So
beugt Schulz moglichen Ein+
wanden in der Abschlussphase
vor. Nur wenn er auf seine Fra
gen en ,Okay" bekommt, fahrt
er fort.

Emotionen wecken
Bem Schildern der Problem-

lésung verwendet Schulz zu-
dem Ausdriicke, die bei seinem
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Gegenlber  Bilder entstehen
lassen - zum Beispid |, Klar wie
ein Gebirgsee', , Prickelnd wie
Champegner” oder ,Wedch wie
Nubukleder". Er spricht den
Kunden aso auch emotiona an,
denn er weil}: Bd der Kaufent-
scheidung spielt der Bauch eine
wichtige Rolle.

Deshdb nutzt Verkaufer Schulz
bel seiner Présentation auch
vidle Magic Words - dso Worter,
die den Kunden zum Tréumen
bringen, weil Sein ihm postive
Empfindungen wecken und so
zum Zugimmen und Mitma
chen verleiten. Schulz sagt zum
Beigoid nicht nlchtern: ,Das
Produkt hilft Thnen, Ihre Zide
zu erechen”, sondern: ,Mit
dieser innovativen Ldsung er-
Zielen Se eine durchschlagende
Wirkung."

Regemédg hdt Schulz auler-
dem Blickkontakt, spricht den
Kunden mit Namen an und be-
obachtet, wie er auf seine Fragen
und Aussagen reagiert. Merkt er,
dass Miller dicht macht oder
gelangweilt wirkt, wechsdt er
seine Strategie. Denn er weil3:
Entscheidend i, wie meine Ar-
gumente beim anderen ankom-
men.

Im Gespréch macht Schulz auch
bewusst Pausen. Damit verfolgt
e mehrere Zide: Zum einen
gewinnt er dadurch Zeit, voraus
zu denken. Zum anderen fdlt
es seinem Gegenlber leichter,
die Informationen zu verdauen.
Aul¥erdem kann er mit Pausen
die Aufmerksamkeit geziet auf
bestimmte Aussagen lenken.
Er macht Spannungspausen
vor einem Highlight wie ,Mit
unserem Produkt konnen Je
Ilhren Umsatz um zehn Prozent
seigern!” Und Wirkungspausen
nach besonderen Aussagen wie
,Der Marktfihrer empfiehlt un-
ser Produkt weiter."

raumausstattung.de

Praxistipps
flr verbale Uberzeugungskratft

Gespréchsziele definieren:
Erst mit einem klaren Ziel vor Augen wird auch
Ihre Sprache klar und verbindlich.

Anders sein:
Schweigen Sie, schauen Sie Ihr Gegentiber freundlich an und Uberlassen
Sie ihm die ersten Worte. Das hebt Sie von den meisten Verkaufern ab.

Positive Erwartungen wecken:
Der erste Eindruck zahlt! lhre ersten Worte pragen die Erwartungs-
haltung! Zeigen Sie von Anfang an, dass Sie etwas zu bieten haben.

Fragen Sie ,Wie" statt ,Ob":
Statt ,Gefallt es Ihnen?" fragen Sie lieber
+Wie gut gefallt es Ihnen?" Damit ist klar, dass es lhnen
nicht um das ,Ob", sondern um das ,Wie" geht.

Sie- und Wir-Form nutzen:
Sagen Sie ,Wir" und ,Sie", denn das verbindet und schafft Vertrauen.
Ich-Aussagen sind empfehlenswert, wenn Sie Verantwortung
tibernehmen wollen, z.B. ,Ich garantiere lhnen ..."

Auf kurze Sétze achten:
Verwenden Sie kurze Satze mit zehn bis zwolf Wortern! Vermeiden
Sie Schachtelsatze. Wer sich durchsetzen will, wahlt kurze Satze!

Nutzensprache verwenden:
Sagen Sie statt ,Wir kdnnen, haben, sind..." zum Beispiel
»Sie profitieren, sparen, gewinnen, erzielen, erreichen, sichern”.

Versteckte Botschaften senden:

Senden Sie ab und zu eine Botschaft zwischen den Zeilen: ,Bevor Sie
sich dafiir entscheiden, fassen wir einmal zusammen", oder ,Wie nutzen
wir die letzten zehn Minuten am besten?" Dies sind wertvolle Vorannah-

men, die bei lhrem Gegeniber auf der unbewussten Ebene wirken!

Versteckte Befehle nutzen:

Mit verneinten Befehlen kénnen Sie viel erreichen. Auch Sie
entfalten unbewusst Wirkung. Sagen Sie: ,Sie brauchen jetzt noch
nicht an die vielen Vorteile zu denken, die Sie haben werden"
oder ,,Sie brauchen sich nicht sofort dafiir zu entscheiden".

Magic Words nutzen:

Stellen Sie sich lhren ganz personlichen Wortschatz von wirkungsvollen
Adjektiven und Adverbien zusammen, die in den Kopfen ihrer Kunden
schillernde Bilder entstehen lassen - zum Beispiel traumhaft,
brillant, gewinnbringend, kostbar, innovativ, narrensicher.

Positiv und eindeutig reden:
Vermeiden Sie nutzlose und stérende Unworter wie aber,
ja, eigentlich, trotzdem, man. Sagen Sie statt
»Sie mussen/soliten ..." zum Beispiel ,Ich empfehle Ihnen..."
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Am Schluss
punkten

Nechdem & die relevanten
Nutzenargumente genannt hat,
leitet Schulz almahlich zum
Abschluss Uber. Er gibt seine
gemiitliche Sitzposition auf und
nimmt eine aufrechte Sitzhd-
tung ein.

Er seht sein Gegentiber an und
fast die drel fir den Kunden
wichtigsten  Nutzenargumente
noch einma zusammen. , Herr
Mller, Se sehen: Mit diesem
Produkt sparen Se.. Se erzie-
len ... und Se nutzen .." Die
Verdnderung der Kérperhatung
und -sprache signaisiert dem
Kunden, dass eine neue Ge-
spréchsphase beginnt. Zugleich
zeigt der direkte Blickkontakt
ihm Offenhet, Ehrlichkeit und
Stérke.

Dann geht Schulz in die Offen
sve ,Wie machen wir jetzt am
besten weiter? Wallen Se erst
einmal von der Sicherheit einer
Tedlieferung profitieren  oder
gleich den gréfmaglichen Ge-
winn erzielen?' Alternativfragen
wie diese geben dem Kunden
das gute Gefihl, eine Auswahl
zu haben - und sorgen doch fir
konkrete Antworten innerhalb
eines vom Verkaufer vorgege-
benen Zielkorridors.

Schulz fregt dso nicht ,ob" der
Kunde kaufen will, sondern nur
noch ,was', ,wan"', ,wie vid".
Dabe achtet er auf kurze Sétze,
die klar und verbindlich zum
Handdn - dso zur Kaufent-
scheidung - motivieren. Und
hat der Kunde sch entschieden,
begluckwiinscht er ihn - zum
Beigoid mit den Worten: ,Herr
Miiller, ich versichere |hnen,
damit haben Se eine gute Wahl
getroffen.”
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