Deutscher Vertriebs-
und Verkaufs-Anzeiger

Veroffentlicht in:
DV + VA Deutscher Vertriebs- und
Verkaufs-Anzeiger Nr. 189
vom 19.4.2004

Auflage: 136.000

Wenn der ..Poltergeist™

an der Tiir klingelt

Das richtige Gespiir fiir Kundenwiinsche
von Marc M. Galal, Schwebheim

Verkiiufer, die permanent Neukunden gewinnen und dabei
unbedingt einen Abschluss tiitigen miissen, halten dem tigli-
chen Druck oft nicht Stand. Frostriert von den vielen Absa-
gen schon gleighsbeim ersten Kontaktgespriich, klingeln sie

demotiviert a

-ndichsten Haustiir und ,.poltern* ihre Prii-

sentation ohne Lnterbrechung und Riicksicht auf die Kun-
denwiinsche heranter. Oder sie resignieren visllig.

Das A und O im Mertrieb ist eine
korrekt Vorbereitung, Was aber
die meisten dabej verpessen, ist
der individuelle Kunde. Viele
Menschen empfhinden es als
sehr unpersonlich und stérend,
wenn plitzlich cine fremde Per-
son in der Thr sieht oder sogar
hereinplatzt,  Kein = Wunder,
wenn  potentielle  Neukunden
schlagartig blockieren. Wer als
Verkiiufer seine Priisentation
gezielt und mit Hilfe bestimm-
ter Sprach- und Schlilsselwirter
aufbant, kommuniziert viel

bewusster mil seinen Kunden,
taucht tiefer in dessen Denk-
strukturen ein und wird sensi-
bler fiir dessen Wiinsche.,

Bevor Verkiinfer sum Kunden
gehen, miissen sie sich aber klar
dariiber werden, was sie ver-
kaufen wollen. Fast 90% der
Verkfiufer denken, dass sie ein
Produkt verkaufen, Immobilien.
Versicherungen, Software, Pro-
gramme... doch alles, was wir
Menschen machen, jede Aku-
vitiit und jedes Verhalien, hat
einen gemeinsamen Nenner: die

der Ki sprache meachen
ender Kdrpersprache machen

DVVA-Autor Marc M. Galal ist lizenzierter Trainer der Society of
NLP {USA) und hatte das Privileg, vomn NLP-Altmeister Dr. Rich-
ard Bandfer persiinlich ausgebildet worden zu sein. Neuro-Lin-
puistic-Selling, kurz NLS penannt, ist ein von Mare M. Galal ent-
wickeltes Verkaufskonzepr. Das Verfahren basiert auf der aner-
kannten Methode der Newro-Linguistischen Programmierung
(NLP). Eine efnzigartige Verkaufslinguistik gepaart mit iiberzen-
NLP zu einem unentbehrlichen
Werkzeug fiir den modérnen; professionellen Verkéufer.

Befriedigung eines Gefilhls.
Unser Leben ist geprigt von
Emotionen. Selbst, wenn unsere
Handlungen rational erschei-
nen, gibl es, wenn man nur tiel
genug gribl, immer einen emo-
tionalen Grund: Gefiihle. Die
Aufaabe eines Verkiiufers ist es,
dieses Gefiihl, das der Kunde
braucht, zu finden und damit die
Wertebediirfnisse zu befriedi-
gen. Hinter jedem Wertebediirf-
nis steckt immer auch cine
Kaufentscheidungsstrategie, die
dann ein  positives  Gefiihl
erzeugt,

Vertrauen gewinnen

Viele auch noch so gute, vorbe-
reitete  Verkiiufer vergessen
beim Erstkontakt, zundichst ein-
mal Vertrauen zu gewinnen und
eine Beziehung zu seinem Kun-
den aufzubauen. Nicht selien
geht es in solchen Gesprilchen
um schr private Fragen und
Dinge. Zum Beispiel im
Finanzdienstleistungsbereich
um das eigene, hart crarbeitete
Geld. Vertrauen entsteht nichit
immer nur dann, wenn ein
Cieschiift zustande kommt, dic
Bearbeitung reibungslos klappt
und der Kunde mit dem Produkt
oder der Dienstleistung zufrie-
den isl. Vertrauen entsteht
manchmal gerade dann, wenn
eben  kein Geschiflt zustande
kommt und der Kunde das
Gefithl hat: Dieser Verkiiufer
will nicht unbedingt etwas ver-
kaufen, er ist an mir als Person
und einem Gespriich interes-
siert. Der Kunde denkt dann:
Wenn er nicht unbedingt ein
Geschiift abschlieBen will, kiin-
nen wir alle Probleme beiseite
schaffen wund sicher ecine
gemeinsame Losung  finden.
Das  Vertruwen ist eciner der
wichtigsien Beziehungs-Fakio-
ren iiberhaupt. Verkiufer mils-
sen ihren Kunden das Gefihl
des absoluten Vertrauens geben
und chrlich sein.

Wenn kein Vertrauen aufgebaut
wurde, geraten Kunden oft




gleich zu  Bepinn eines
Gespriches in einem blockie-
renden Zuostand und sind aus
diesem heraus gar nicht in der
Lage, etwas zu kaufen. Verkiu-
fer miissen sensibel genug und
in der Lage sein, dies zu spiiren
und diesen Zustand zu durch-
brechen, indem sie zum Bei-
spiel
® ecine Frage zu einem villig
anderen Thema stellen

@ ihren Kunden dazn hewe-
gen, aufzustchen und her-
umzugehen

® ecine spontane Frage stellen

@ ihren  eigenen  Zustand
indern

8 etwas villig Unerwartetes
.

Fesselnde Neugier

erzeugen

Kunden mit dem Produkt allein
zu fiberzeugen, auch wenn es
noch so gut ist, scheitert oft:
Der Kunde wird den Verkiufer
erst par nicht anhéren wollen
oder der Priisentation nur halb-
herzig zuhiren. Viel wichtiger
fir den Verlkdiufer ist es, eine
fesselnde Meugier zu erzeugen.
Der Zustand des Kunden sollte
50 sein, dass er eine regelrechte
Gier hat, den Worten zu lau-
schen und das Wunder-Produkt
endlich selbst in Hinden zu hal-
ten oder die Traum-Dienstlei-
stung zu testen. Dies gelingt in

sechs Stepps:
1. Beeindruckende  Behaup-
tung

2. JWeil”... Produktstirke
3. das bedeutet fiir Sie... Pro-

dukinutzen

4. und zusiitzlich... Produkt-
nutzen

5. Das sage ich, weil... Bewei-
L] o

6. Um dies penaver zu erldu-
tern, wiirde ich [hnen jetzt
gerne ein paar Fragen stel-
len?

Es ist wichtig, dass Verkiufer
diesen Parl, Neugier erzeugen,
ziemlich vage halten, weil sie ja
noch gar nichts oder zumindest
nicht viel iiber ihren Kunden
wissen. Welche Wiinsche und
unerfiillte Bediirfnisse er
eigentlich hat.

Vor-Fokussierung

Hat der Kunde trotzdem einen
Einwand, so liegt es daran, dass
er auf cinen Aspekt des Prodok-
tes fokussiert 1st, der ithm das
Gefiihl gibt, nicht kaufen zu
wollen oder zu kiinnen. Verkau-
fen heibt, den Fokus und den
Zustand zu verdndern! Wenn
der Kunde ein Problem zu
sehen scheint, kann der Verkiiu-
fer ihm eine nene Sichtweise
anbicten, indem er ihm eine
neue Brille aufsetzt, damit er
ein passendes Geliihl dafiir
bekommt, Eine Neuorienlic-
rung filhrt den Kunden in eine
andere Richtung,

Nehmen Sie einmal an. ..
Stellen  Sie sich einmal
VO, ..

Stellen Sie sich
dass...

Denken Sie mal wenn, ...

[ ] mal wvor,

Erfolgreiche Verkiiufer entkriif-
ten die méglichen Einwiinde,
bevor der Kunde sie formuliert.
MNur sie kennen thre Kunden,
ithre Produkte oder D[henstlei-
stungen und kinnen vielleicht
schon erahnen, welche Einwiin-
de kommen werden. Eine
Geschichte, in der der miigliche
Einwand ein Vorteil war und
einen viel hioheren Kunden-
Mutzen beinhaltet hat, ist hier
oft hilfreich.

Ein Beispiel: Bevor wir jetzi
anfangen, lber die Dienstlei-
stung zu sprechen, muss ich
Thnen etwas erziihlen, Vor

cinem Jahr haben wir eine éihn-
liche Firma wie lhre beraten,
dic mchrere Filialen hatte. Am
Anfang halte der Firmenchef
Bedenken, so eine Investition
zu thtigen. Er meinte auch, dass

'die Kosten zu hoch wiren. Ich

erziihlte ihm, dass sich die lnve-
stition nach ca, drei Monaten
rechnen wiirde. Da das Vertrau-
en schr hoch war und verschie-
dene Referenzen und Ergebnis-
s¢  vorlagen, begannen’ wir
zusammen, dieses Projekt zu
realisieren. Wir heschlossen,
mit einer Filiale zu beginnen.
Schon nach zwei Monaten
waren die Kosten fiir die eine
Filiale zusitzlich erwirtschaftet
worden. Die Ergebnisse

-gepeniiber den anderen Filialen

waren deutlich besser. Der Fir-
menchef sagte nur: ,,\Wir hitien
mit allen Filialen gleichzeitig
beginnen sollen.” Was ich lhnen
damit sagen michte, Herr XY,
15t, dass wir schon mit mehreren
griBeren Firmen, wie [hrer,
gearbeitet haben,

Die wichtigste Kemfihigkeit
eines Verkiiulers ist scin Wahr-
nehmungsgefithl. Fiir Kunden
gibt es viele Maglichkeiten,
eine Entscheidung zu treffen,
Bei manchen spielt der Preis
eine Rolle; bei anderen der Vor-
teil oder der Nutzen und wieder
bei anderen, was sie alles ver-
passen kinnten, Deshalb ist es
umso wichtiger, die Argumenta-
tion und Priisentation genau aof
Jeden einzelnen Kunden und die
entscheidenden Punkte auszu-
richten, um eine Kaufentschei-
dung herbei zu fithren.
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