Kommunikation

Uberzeugen
statt uberreden

Wer um jeden Preis etwas verkaufen mochte,
lauft Gefahr, zu viel Druck auf seinen Kunden
auszuiuiben. Besser ist es, das Problem und den
Bedarf des Kunden zu verstarken, sodass er sich
nach einer Losung sehnt.

m Verstarken Sie das Problem und
den Bedarf. Dazu eignen sich am
besten Fragen, die den Kunden
dazu veranlassen, um- oder weiter-
zudenken. Beispiel: ,Angenommen,
Sie unternehmen jetzt nichts und
lassen alles so weiterlaufen wie bis-
her: Welche Folgen hatte denn das
fur lhre Firma und lhre Auftragsla-
ge?”

® Fungieren Sie als Problemléser und
offerieren Sie lhrem Gespréachspart-
ner eine Losung, die ohne |hr Pro-
dukt oder Ihre Dienstleistung nicht
madglich wére. Beispiel: ,Was halten
Sie davon, lhre gesamten Systeme
zu vereinheitlichen? Dann héatten Sie

Druck erzeugt Gegendruck: Diese Er-
fahrung machen Verkaufer vor allem
dann, wenn sie ihren Kunden mit
wortgewaltigen Argumenten Uber-
haufen - und dieser prompt mit Ein-
wanden kontert. ,Sicherlich ist es
von Vorteil, hinter seiner ldee und
Argumentationen zu stehen®, meint
Trainer Marc M. Galal. ,Es ist aber
noch wichtiger, auf sein Gegenlber
einzugehen.” Er rat deshalb, es lieber
mit Zuhéren und einer guten Portion
Selbstachtung zu probieren, wenn es
mal schwierig werden sollte. Hilfreich
ist es auch, sich folgende Regel zu
vergegenwdartigen: ,Nichts, aber rein
gar nichts darf — vor allem erkennbar -
so wichtig sein, diesen einen Auftrag

bekommen zu missen”, sagt Galal.
.Verkdufer, die sich als Ziel gesetzt
haben, dieses Produkt unbedingt an
jenen Kunden zu verkaufen, haben
oft schon verloren, denn sie befin-
den sich langst nicht mehr in einer
Verhandlung.” Er empfiehlt daher fol-
gende Strategie und Reihenfolge:
® Finden Sie heraus, was das Problem
des Kunden ist, wo sein Bedlrfnis
und seine unerfullten Winsche lie-
gen. Denn wer keine saubere Be-
darfsanalyse gemacht hat, kann nie
den Kunden dort abholen, wo er
sich befindet. Und genau das mis-
sen Verkdufer, um auf Augenhohe
und ohne jeglichen Druck mit ihrem
Kunden sprechen zu kénnen.

keine Kompatibilitatsprobleme mehr
und missten nicht bei jedem Neuer-
werb darlber nachdenken, wie sich
die neuen Systeme in die vorhan-
denen integrieren lassen. Dazu habe
ich auch schon eine |dee, die ich |h-
nen gerne vorstellen méchte ..."
Sollte sich der Kunde dennoch auf
einen Einwand versteifen, sollten Ver-
kaufer versuchen, den Fokus des Kun-
den zu d@ndern. Das gelingt am besten,
indem man ihm eine andere Sicht auf
die Dinge anbietet: ,Stellen Sie sich
einmal vor, Sie hatten bereits auf
das neue System umgestellt und Sie
mussten sich nicht mehr darum kim-
mern. Wie flhlt sich das fiir Sie an?"<

Sprache im Griff

Manche Formulierungen, die die man sich angeeignet hat,
kommen bei Kunden nicht gut an, weil sie als arrogant oder

besserwisserisch riilber kommen.

Unglicklich sind Formulierungen, die im schlimmsten Fall als
Zurechtweisung verstanden werden: ,Das sehen Sie falsch®,
,Da missen Sie sich irren”, ,,Da haben Sie eine veraltete In-
formation®, ,Das sollten Sie dndern” - diese Sprachmuster
kommen als arrogant und besserwisserisch riber. Dabei las-
sen sie sich leicht &ndern: ,Darf ich lhnen noch eine andere
Sichtweise vorstellen ...", ,Was war flir Sie denn ausschlag-
gebend daflr, dass Sie zu diesem Schluss gekommen sind?*
+Mir liegt dazu folgende Information vor, ...%, ,In diesem
Bereich gibt es jetzt ganz neue Mdoglichkeiten, die ich lhnen
gerne vorstelle - wie interessant ist das fur Sie?* Oft entste-
hen negative Sprachmuster aus der Absicht heraus, sich

unmissversténdlich auszudriicken und die eigene Kompe-
tenz darzustellen. Fir Verk&ufer lohnt es sich jedoch, auch
indirekte Formulierungen in ihr verbales Repertoire mit auf-
zunehmen: Auf diese Weise |&sst sich Kunden vieles nahe-
bringen, was sonst sofort Abwehrreaktionen hervorgerufen
hatte. SchlieBlich gibt es Formulierungen, die beim Kunden
zwar nicht direkt negativ ankommen, jedoch den Abschluss
verhindern: Beispielsweise dann, wenn der Kunde eigentlich
unterschreiben will, der Verkaufer aber sagt: ,Ich rufe Sie
morgen um zehn Uhr nochmal an® oder ,Vielleicht méchten
Sie noch einmal dariiber schlafen* statt dem Kunden ganz
einfach den Vertrag zur Unterschrift vorzulegen. <




