Anders als Andere sein

Wie Sie Kunden begeistern

Warum verkaufen manche Verkaufer
mehr als andere? Warum gelingt es ih-
nen, Kunden scheinbar mihelos fiir ihr

Angebot zu begeistern und mehr Ab-
schlisse zu erzielen? Ein zentraler Er-

folgsfaktor ist die Gesprachsvorberei-
tung und -fihrung.

Verkaufer Huber betritt das Biiro von Herrn
Miller, einem potenziellen Kunden. Sie be-
grifen und tauschen ihre Visitenkarten aus.
Dann macht Huber erst einmal Small Tak
Uber das Wetter und seine Anreise - wie im-
mer. Nach ein, zwei Minuten legt Huber dann
richtig los. Als gabe es kein Halten mehr,
zahlt er Mller alle ihm bekannten Merkma-
le und Vorziige seines Angebotes auf. Nach
zwolf Minuten Monolog kommt er zum
Schluss und fragt Miller: ,,Wére das was fir
Ihr Unternehmen?' Miller antwortet: ,Nein".
Und Huber ist sprachlos und fragt sich: Wa

rum sagt der Kunde ,nein"? Das Gespréch
hatte doch so positiv begonnen?

Anders agiert Verkéufer Schulz. Er versetzt
sich vor dem Gespréch zunéchst in Top-Lau-
ne - mittels ein, zwei mentaler Ubungen im
Auto auf dem Besucherparkplatz. Denn er
weil3: Wie gut ich bel meinem Gespréchs-
partner ankomme, hangt zu einem grof3en
Tell von meiner Ausstrahlung ab. Wenn ich
mich gut fuhle, kommt automatisch ein L&
cheln in meine Stimme und meine Augen
strahlen. Zudem signalisiert meine Mimik
und Gestik Offenheit. Das ist gerade in der
Startphase des Gespréachs wichtig. Denn wie
wir auf unser Gegeniiber wirken, dartber
entscheidet nur zu sieben Prozent der Inhalt
dessen, was wir sagen. Viel wichtiger ist un-
sere Korpersprache und wie wir etwas sagen.

Mit Fragen fuhren

Nach der Begriifung und dem Austausch der
Visitenkarten sieht Verkéufer Schulz sein Ge-
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gentber freundlich an und sagt erst einmal
nichts. Dadurch spirt Kunde Miiller sofort:
Dieser Verkéufer ist anders als die meisten
seiner Berufskollegen. Das erzeugt bei ihm
eine positive Erwartungshaltung. Er fasst
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Vertrauen, ein lockeres Gespréch entsteht.

Eher beilaufig erkundigt sich Schulz nach
einiger Zeit nach den Erwartungen und dem
Informationsstand des Kunden: "Herr Ml-
ler, sagen Sie mir bitte: Was erwarten Sie




von unserem Gesprach? Wiinschen Se erst
einmal einen allgemeinen Uberblick Uber
unsere Produkte oder interessieren Sie sich
fir eine ganze bestimmte Losung?' Darauf
Mdller: ,Nun, wir stehen vor folgender Auf-
gabe ... Dafur suche ich die optimale L6-
sung." Verkaufer Schulz greift diese Infor-
mation sofort auf: ,Was erwarten Sie von
der optimalen Losung?' Indem Schulz die
Worte des Kunden aufgreift, will er eine Ge-
meinsamkeit erzeugen. Zugleich mdchte er
mit der Frage erkunden: Was ist dem Kun-
den wichtig?

Fur Mdller ist der Preis wichtig. Aber noch
wichtiger ist ihm, dass das Produkt einfach
zu handhaben ist. Daraufhin fragt Huber so-
fort nach: ,Worin wirde sich fir sSie zeigen,
dass die Losung leicht zu handhaben ist?"
Der Grund: Nur so erféhrt er, was die zentra-
len Kaufentscheidungskriterien des Kunden
sind. Zudem vermittelt er dem Kunden durch
die Nachfrage das Gefiihl: Dieser Verkéufer
interessiert sich wirklich fir mich und mei-
ne Probleme.

Nachdem Schulz die nétigen Infos hat, fasst er
die Kundenwiinsche noch einmal zusammen.

um Autor

»Also, wenn ich Sie richtig verstanden habe,
dann legen Se besonderen Wert auf..." Erst
nachdem ihm der Kunde dies bestétigt hat,
beginnt Schulz mit der Présentation seines
Losungsvorschlags - in einer kundenorien-
tierten Sprache. Er sagt also nicht ,,Unser Pro-
dukt hat...", sondern ,,Mit diesem Produkt ge-
winnen Sie..." Und nachdem er ein Nutzenar-
gument genannt hat, erkundigt er sich, ob dies
den Erwartungen des Kunden entspricht, in-
dem er fragt: ,,Wie interessant ist das fir Sie?'
So beugt Schulz mdéglichen Einwénden in der
Abschlussphase vor. Nur wenn er auf seine
Fragen ein ,Okay" bekommt, fahrt er fort.

Emotionen wecken

Beim Schildern der Problemldsung verwen-
det Schulz zudem Ausdriicke, die bel seinem
Gegenuber Bilder entstehen lassen - zum
Beispiel ,klar wie ein Gebirgssee", oder
»weich wie Nubukleder”. Er spricht den Kun-
den dso emotiona an, denn er weil3; Be der
Kaufentscheidung spielt der Bauch eine
wichtige Rolle.

Deshalb nutzt Verkdufer Schulz bei seiner
Présentation auch viele Magic Words - aso
Worter, die den Kunden zum Traumen brin-
gen, weil sie in ihm positive Empfindungen
wecken und so zum Zustimmen und Mitma-
chen verleiten. Schulz sagt zum Beispiel
nicht niichtern: ,Das Produkt hilft Ihnen,
Ihre Ziele zu erreichen”, sondern: ,Mit die-
ser innovativen Losung erzielen Sie eine
durchschlagende Wirkung."

Am Schluss punkten

Nachdem er die relevanten Nutzenargumen-
te genannt hat, leitet Schulz allméhlich zum
Abschluss Uber. Er gibt seine gemdtliche
Sitzposition auf und nimmt eine aufrechte
Sitzhaltung ein. Er sieht sein Gegentiber an
und fasst die drei fir den Kunden wichtigs-
ten Nutzenargumente noch einmal zusam-

podologie& praxis 8/07

men. ,Herr Miller, Sie sehen: Mit diesem
Produkt sparen Se ... Se erzielen ... und Se
nutzen..."

Die Verénderung der Kdrperhaltung und -
spréche signalisiert dem Kunden: Eine neue
Gespréchsphase beginnt. Zugleich signali-
siert der direkte Blickkontakt ihm Offenheit,
Ehrlichkeit und Stérke. Dann geht Schulz in
die Offensive: ,Wie machen wir jetzt am
besten weiter? Wollen Sie erst einmal von
der Sicherheit einer Testlieferung profitie-
ren oder gleich den gréftmoglichen Gewinn
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erzielen?' Alternativfragen wie diese geben
dem Kunden das gute Gefiihl, eine Auswahl
zu haben. Zugleich sorgen sie dafir, dass
sich dessen Antworten in einem vom Ver-
kéufer vorgegebenen Zielkorridor bewegen.
Schulz fragt also nicht ,,ob" der Kunde kau-
fen will, sondern nur noch ,was', ,wann",
+wievid". Und hat der Kunde sich entschie-
den, dann begliickwiinscht er ihn - zum Bei-
spiel mit den Worten: ,Herr Mdiller, ich ver-
sichere Ihnen, damit haben Se eine gute
Wah! getroffen.” Ingo Vogel




