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Erfolgreiches Verkaufen
,austauschbarer Produkte”

er Preis ist nicht das wesentliche
Kaufkriterium; emotionale Grinde
spielen eine grdéRere Rolle.

Gewinnen lhre Kunden auch
den Eindruck, dass sich die Pro-
dukte oder Dienstleistungen un-
terschiedlicher Anbieter immer
hdufiger éhneln? Der Trend ist
klar: Die Produkte werden von ih-
rer Funktion her immer dhnlicher
und damit austauschbarer.

Wie kann sich der ,wahre”
Verkdufer im rasanfen Wettbe-
werbsmarkt dennoch behaupten?
Enfscheidet immer nur der Preis
das Geschdft? Auf dem ersten Blick
scheint es so, und Ihr Kunde be-
hauptet auch immer wieder, dass
nur der Preis fur ihn zdhle. Unter-
suchen wir die Kaufentscheidung
ndher, stellen wir erstaunt fest,
dass der Kunde in der Praxis nicht
immer bei dem billigsten Anbie-
fer kauff. Wie kommt das? Der
Grund ist logisch: Kein Mensch
ist in seinem Entscheidungsver-
halten nur rational - er ist viel
stdrker emotional geprégt, als ihm
bewusst ist. Es gibt sehr feine
und auch splrbare Unterschiede
in der Vermarktung. Diese sind
allerdings nicht im Produkt be-
grindet, sondern in seinem Ver-
marktungsumfeld. Beispiel: Ein
und dieselbe Banane kostet auf
dem Gemusemarkt mindestens
30 Prozent mehr als im Super-
markt. Sie unferscheidet sich we-
der in der Frische, noch in der
Qualitat. Trotzdem gibt es eine
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kaufkrdftige Schicht an Konsu-
menten, die das teurere Produkt
in der festen Uberzeugung kauft,
etwas Besseres zu erwerben.
Glauben Sie mir: Der Preis

spielt keine wesentliche Rolle bei
der Kaufentscheidung Ihres Kun-
den. Warum kaufen die Leute trotz-
dem das teurere Produki? Bei-
spielsweise das Thema Autokauf:
Hier spielt der personliche Kon-
takt zum Verkdufer, das Image
der Marke und die Qualitét und
Servicefreundlichkeit der Werk-
statt bei der Enfscheidung eine
gréBere Rolle als das Auto selbst.
Rationale, messbare Leistungs-
unterschiede sind beispielswei-
se: Liefergeschwindigkeit, Liefer-
genauigkeit, schnelle und einfa-
che Erreichbarkeit des Innen-
dienstes und des Verkaufsau-
Bendienstes, Qualitdt und Kulanz
der Reklamationsbearbeitung, Prd-
senz vor Ort, Kundenndhe, Sorti-
menfsbreite. Auf diese Leistungs-
merkmale haben Sie als Verkdu-
fer selten Einfluss. Emotionale,
mehr unterbewusst wahrnehm-
bare Leistungsunterschiede sind
beispielsweise:

o Wie stellt sich das Unferneh-
men in der Offentlichkeit dar?
MaBgebend sind die Offent-
lichkeitsarbeit und vor allem
die Darstellung der Repréisen-
tanten, von der Telefonzentrale

Uber den Verkdufer bis hin
zum Chef. Geben mir die Re-
prdsentanten des Anbieters das
Geflhl, flr sie als Kunde wich-
tig zu sein? Oder bin ich einer
von vielen? Wie werde ich am
Telefon behandelt?

o Verstandlichkeit in der Kommu-
nikation (kein Fachchinesisch).
Kunde: ,Es ist mir egal, wie viele
Sprachen Sie sprechen. Mich
interessiert nur, ob Sie meine
Sprache sprechen!”

© Halten Sie Zusagen und Termine,
die Sie abgeben, konsequent
ein? Gehen Sie am Telefon per-
sonalisiert vor oder machen
Sie es wie die T-Com, d. h., Sie
haben keine Chance, den ers-
ten Gesprdchspartner jemals
wieder personlich an die Strippe
zu bekommen?

Ihre Glaubwdrdigkeit wird
nicht an den vielen Zusagen ge-
messen, die Sie gehalten haben,
sondern an den wenigen, die Sie
nicht gehalten haben! Ihr Mofto
flr die Zukunft: Wenig versprechen
und alles halten! Arbeiten Sie noch
gezielter mit Referenzen. Bauen
Sie sich als Verkdufer eigene Re-
ferenzkunden auf, pflegen und
hegen Sie diese ganz besonders.
Lassen Sie Inferessenten bei die-
sen Referenzkunden anrufen, mo-
chen Sie lhre Prdsentfationen im
Hause des Referenzkunden. Eine
glaubhaftere Unterstiitzung gibt
es nicht.

LNur funf Prozent der Men-
schen sind Vormacher. 95 Prozent
sind Nachmacher.” Die Mehrheit
Ihrer Kunden orientiert sich da-
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her gerne an Handlungen ande-
rer. Bei der Entscheidung, ob et-
was richtig ist, orientieren wir uns
unbewusst daran, was andere flr
richtig erachten. Je mehr Leufe
eine Idee als richtig empfinden und
anerkennen, umso mehr nimmt
der einzelne diese Idee als richfig
an. Beispiel: ,Wir BMW-Fahrer -
Wir Trager einer XY-Uhr — Wir Ab-
solventen der XY-Uni“. Menschen
flhlen sich wohl, wenn sie unter
Gleichgesinnten sein kénnen. Or-
ganisieren Sie Anwendertreffen
und veranstalten Sie Incentives,
bei denen sich Ilhre Kunden un-
tereinander austauschen kdnnen.
Sie erhalten eine Menge guter
Anregungen, die vor allem praxis-
relevant sind.

Fazit: Die emofional wahr-
nehmbaren Leistungsmerkmale
haben immer ein hdheres Gewichf
als die rational wahrnehmbaren.
Wann haben Sie zuletzt ein gutes
Verkaufstraining besucht? Packen
Sie es an! |
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