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Vertrieb — Viele Verkaufer haben Glaubenssitze verinnerlicht,
die sie bei ihrer Arbeit lahmen und ihren Erfolg schmalern

Zwolf Gebote zum Vergessen

Der Kunde ist Konig. Der Kunde weif%, was er will. Preisnachldsse sind unumgdnglich.
Solche und dhnliche Glaubenssatze spuken in den Kopfen vieler Verkdufer herum. Dabel
sollten sie sie so schnell wie mdglich l6schen, wenn sie Spitzenverkaufer werden mochten.

Stuttgart— Glaubenssitze beeinflus-
sen etwas Entscheidendes: die Ein-
stellung der Verkdufer zu sich selbst,
zum Verkaufen und zu ihren Kunden.
Sie priagen somit neben dem Denken
auch die Gefiihle und das Verhalten.
Also sollten Verkiufer sich von ,fal-
schen“ Glaubenssitzen verabschie-
den, damit sie mit einer neuen Ein-
stellung durchstarten kénnen.
Glaubenssatz 1: Der Kunde ist
ein Mysterium — Es ist immer wieder
erstaunlich, welche Heerscharen von
Marktforschern erkunden, wie Kun-
den ticken. Dabei sind Kunden vor al-
lem eins: Menschen wie du und ich.
Und als Menschen — mit Wiinschen
und Bediirfnissen, Angsten und Be-
firchtungen, also Emotionen — wol-
len sie auch behandelt werden. Und
wenn sie das Gefiihl haben ,, Ich wer-
de als Mensch wahr- und ernst ge-
nommen®, dann reagieren sie ent-
sprechend positiv. Zeigen Sie IThrem
Gegeniiber Ihr ehrliches Interesse an
seiner Person. Und zeigen auch Sie
selbst Personlichkeit — also nicht die
oberflichlich freundliche Fassade, die
viele Verkiufer priasentieren. Seien
Sie so, wie Sie sind. Denn dann wir-
ken Sie authentisch und glaubwiirdig.
Glaubenssatz 2: Der Kunde ist
Konig — Dieser Satz pragte vor zwei
Jahrzehnten die Diskussion iiber die
»Servicewiiste Deutschland“ — und
bewirkte durchaus Positives. Doch
leider steckt er noch heute in den

genau dies ist die Aufgabe eines Ver-
kdufers: Er muss sein Angebot und
dessen Preis so iiberzeugend in glas-
klare Vorteile fiir den Kunden tiber-
setzen, dass dieser das Produkt, die
Leistung unbedingt haben mdchte.

Glaubenssatz 5: Preisnachlis-
se sind unumginglich — Mit Ra-
batten um sich werfen — das ist die
Lieblingsdisziplin vieler Verkiufer.
Damit macht der Verkiufer gleich
zu Beginn deutlich, dass er auf sei-
nen Job, ndmlich zu verkaufen, kei-
ne Lust hat. Denn warum sollte er
sonst Kunden mit Rabatten locken,
noch bevor er deren Wiinsche ermit-
telt hat? Durch eine solche , Strate-
gie“ wird der natiirliche Verlauf ei-
nes Verkaufsgesprdachs zerstort, der
Verkiufer wertet zudem selbst sein
Produkt ab, indem er dem Kunden
sogleich oder vorschnell einen Ra-
batt offeriert.

Tun Sie sich und Ihren Kunden dies
nicht an. Haben Sie den Stolz und
das erforderliche Herzblut als Verkdu-
fer, Ihre Kunden von der Qualitit und
dem Nutzen Ihrer Produkte iiberzeu-
gen zu wollen. Setzen Sie Preisnach-
ldsse nur als allerletztes Mittel ein —
wenn nichts mehr geht.

Glaubenssatz 6: Verbindlichkeit
ist unhoflich — Viele Verkédufer ma-
chen im Kundenkontakt keine kla-
ren Ansagen. Sie benutzen oft den
Konjunktiv und lassen das Gespriach
sovor sich hinpladtschern, als hitten

Viele Kunden benétigen auch dann, wenn
sie eigentlich iiberzeugt vom Produkt sind,
noch einen motivierenden Schubs, damit

sie endgiiltig kaufen.

Kopfen vieler Verkédufer. Dabei ist er
falsch! Denn Kénige haben Unterta-
nen. Kunden mochten in Verkaufs-
gesprachen jedoch keine unterwiir-
figen Jasager als Gegeniiber haben.
Sie wiinschen sich fachlich kompe-
tente und selbstbewusste Partner, mit
denen sie auf Augenhéhe kommu-
nizieren. Denn nur ihnen trauen sie
das Losen ihrer Probleme und Erfiil-
len ihrer Wiinsche zu. Haben Sie des-
halb als Verkdufer den Mut, es IThren
Kunden nicht um jeden Preis recht
zu machen. Sagen Sie es ihnen, wenn
Sie anderer Meinung sind.

Kein Mensch mag ein Gegeniiber,
das nur lieb und nett ist

Glaubenssatz 3: Ein guter Verkiu-
fer ist lieb und nett — Es ist ein
Trugschluss, dass die Kunden dieje-
nigen Verkiufer lieben, die lieb und
nett sind. Kein Mensch mag ein Ge-
gentiber, das nur lieb und nett ist und
keine solche Gefiihle wie Freude oder
Enttduschung zeigt. Eine solche Per-
son ist langweilig. Sie wirkt auRerdem
schnell uninteressiert, nicht authen-
tisch oder im Extremfall sogar un-
ehrlich. Sagen Sie deshalb zu Kunden
durchaus mal ,nein*“ oder ,,so nicht*.

Glaubenssatz 4: Der Preis spielt
die Hauptrolle — Diesen Satz hort
man von Top-Verkdufern nie. Denn
sie nehmen im Kundenkontakt das
Zepter in die Hand und reden sich bei
Misserfolgen nicht mit der Ursache
Preis heraus. Denn sie wissen: Ent-
scheidend fiir die empfundene Hohe
eines Preises ist die Bedeutung, die
das Angebot fiir den Kunden hat —also
der emotionale Nutzen und die Vor-
teile, die er sich hiervon verspricht.
Sind sie aus Kundensicht hoch, ak-
zeptiert er auch einen entsprechen-
den Preis.

Die Einstellung, der Preis allein sei
verkaufsentscheidend, untergribt die
Ehre eines Verkdufers und stellt seine
Daseinsberechtigung in Frage. Denn
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sie kein Ziel — aus Angst, der Kunde
konnte sich gegdngelt, bevormundet
oder genotigt fithlen. Doch Verbind-
lichkeit gegeniiber dem Kunden hat
nichts mit Driangeln oder Unhoflich-
keit zu tun — im Gegenteil.

Achten Sie mal darauf, wie
verbindlich Sie gegeniiber
Freunden sind. Mit Thnen
verabreden Sie sich ver-
mutlich gern ganz kon-
kret fiir ein Telefonat
oder Treffen. Mit ih-
nen eher unwichti-
gen Bekannten ver-
einbaren Sie we-
nig Konkretes —
zum Beispiel ,Wir
sollten uns mal
wieder treffen.®
Und was passiert
danach? Meist
nichts!

Begegnen Sie
IThren Kunden
mit derselben
Verbindlich-
keit wie guten
Freunden. Ma-
chen Sie insbe-
sondere gegen
Ende eines
Termins oder
Gesprdchs
priazise Aus-
sagen. Tun
Sie alles da-
fiir, dass Ihr
Gespriach in
ein tolles, fiir
beide Seiten er-
folgreiches Er-
gebnis miindet
— statt einem un-
verbindlichen Ver-
tagen.

Glaubenssatz 7:
Der Kunde meldet
sich schon wieder —

Das glauben viele Verkiufer
nach einem ,,guten“ Gespriach
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oder dem Versenden eines Angebots
... und warten und warten. Denn wa-
rum sollten Sie bei Kunden nachha-
ken? Aus einem simplen Grund: Weil
der Kunde sie und ihr Angebot sonst
oft vergisst. Und wie viel Zeit nimmt
er sich, das Angebot zu priifen? Bei
der kleinsten Unklarheit legt er es bei-
seite —insbesondere dann, wenn sich
bei ihm zwischenzeitlich ein freund-
licher Wettbewerber meldet, der sich
Zeit fiir ihn nimmt.

Seien Sie deshalb nach Kunden-
gespriachen und Angebotsabgaben
hochst verbindlich. Haken Sie beim
Kunden nach. Und zwar am besten
genau zu dem Zeitpunkt, den Sie zu-
vor im Gesprich oder Schreiben an-
gekiindigt haben.

Glaubenssatz 8: Der Kunde
weild, was er will — Wissen Sie als
Kunde immer genau, was Sie beim
Einkaufen wollen? Vor allem bei Pro-
dukten, die Sie nicht tdglich kaufen,
winschen Sie sich vermutlich hau-
fig einen ,Einkaufsberater an Ih-
rer Seite.

Noch wichtiger ist der Verkdufer-
Rat im oft komplexen B2B-Geschift.
Denn hier haben die Entscheider hiu-
fig gar nicht die Zeit und Kompetenz,
um allein die beste Wahl zu treffen.
Doch zum Gliick hat der Kunde ja
Sie, seinen Einkaufsberater und -be-
gleiter.

Glaubenssatz 9: Ein iiberzeug-
ter Kunde kauft — Viele Kunden be-
notigen auch dann, wenn sie eigent-
lich tiberzeugt sind, noch einen moti-
vierenden Schubs, damit sie endgiiltig
kaufen. Hierfiir gibt es verschiedene
Griinde. Manche Kunden haben prin-
zipiell Angst vor Entscheidungen, an-
dere haben noch emotionale Vorbe-
halte. In den meisten Féllen ist die
Ursache jedoch: Der Kunde mdchte
im letzten Augenblick von dem Ver-
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kéufer, dem er vertraut, noch einmal
deutlich in seiner Kaufentscheidung
bestétigt und von ihm emotional an
die Hand genommen werden.

Uberfordern Sie Thre Kunden am
Ende von Verkaufsgesprdachen nicht
durch zu viele Worte oder eine zwar
gut gemeinte, jedoch zu groRe An-
gebotsauswahl. Und begehen Sie kei-
nesfalls den hiufigen Fehler, Kunden
durch ein zogerliches, unverbindli-
ches Verhalten emotional zu verwir-
ren. Schenken Sie ihnen stattdessen
—durch explizite Kaufempfehlungen
und ein eindeutiges, entschlossenes
Verhalten Ihrerseits — die Gewissheit,
das Richtige zu tun.

Ohne Verkaufer bleibt das tollste
Produkt ein kalter, toter Gegenstand

Glaubenssatz 10: Das Produkt al-
lein iiberzeugt — Manche Verkdufer
glauben immer noch, ein gutes Pro-
dukt spriche fiir sich — also miiss-
ten sie wenig tun, um die Kunden
zu liberzeugen. Wenn das so wire,
brauchten die meisten Unternehmen
keine Verkaufer.

Doch noch immer gilt: Die meis-
ten Produkte sind mehr oder weni-
ger erklarungsbediirftig und bera-
tungsintensiv. AuRerdem miissen ihre
Merkmale und Vorteile so emotiona-
lisiert und dargestellt werden, dass
sie zu den Bediirfnissen und Zielen
des jeweiligen Kunden passen. Sonst
bleibt das tollste Produkt ein kalter,
toter Gegenstand. Und genau des-
halb braucht Ihr Unternehmen Sie
als Verkaufer.

Glaubenssatz 11: Der Wett-
bewerb hat bessere Produkte —
Das stimmt, die Mitbewerber haben
manchmal bessere Produkte. Doch was
folgt daraus: als Verkdufer einfach auf-
geben und den Kopf in den Sand ste-
cken? Mitnichten. Denn die meisten
Unternehmen sind weder Qualitits-
noch Marktfiihrer in ihrer Branche.
Sie tummeln sich irgendwo im Mittel-
feld. Und trotzdem haben sie viele zu-
friedene Kunden und machen sie gute
Geschifte —unter anderem wegen ih-
rer engagierten Verkiufer.

Informieren Sie sich deshalb als Ver-
kéufer ruhig regelmiaRig dariiber, wie
gut IThre Angebote im Vergleich zum
Wettbewerb dastehen. Aber konzen-
trieren Sie sich auf die Starken des ei-
genen Produktes und bewerben Sie ge-
nau diese. Was fiir die meisten Kun-
den unter dem Strich zahlt, ist das Ge-
samtpaket und nicht einzelne Features
oder Produktmerkmale.

Glaubenssatz 12: Zufriedene Kun-
den empfehlen weiter — Personli-
che Weiterempfehlungen von Kunden
sind das beste und giinstigste Akqui-
se- und Marketinginstrument. Doch lei-
der denken viele Verkdufer, zufriedene
Kunden wiirden sie von alleine weiter-
empfehlen. Manchmal geschieht das,
doch in der Regel weit seltener als ge-
dacht. Meist sind Kunden mit Empfeh-
lungen eher zogerlich, selbst wenn sie
mit einer Leistung rundherum gliick-
lich sind. Warum? Zuweilen gerade des-
halb. Denn sie wollen sich — insbeson-
dere im B2B-Bereich — sozusagen einen
Vorsprung vor den Personen und Orga-
nisationen in ihrem Umfeld bewahren.
Nicht selten ist der Grund auch: Die po-
tenziellen Empfehlungsgeber sind un-
sicher, was die Verkdufer mit der Emp-
fehlung machen. Sagen Sie deshalb den
Personen, die Sie um eine schriftliche
Empfehlung bitten, was Sie hiermit tun
mochten. Der Hauptgrund fiir eine ge-
ringe Zahl von Empfehlungen ist jedoch
meist: Sie als Verkdufer bitten Ihre Kun-
den zu selten darum.
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