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Wenn Kunden fern bleiben...
Umsatzsteigerung im Verdranqungswettbewerb

Bedingt durch die schlechte allgemeine Stimmung ist es schwierig, Kunden zu motivieren und bei Investi-
tionen und neue Anschaffungen, achten viele auf den Preis, schlieBlich weist die Werbung taglich darauf hin.
Vergleichbare Produkte gibt es fast an jeder Ecke oder sie werden giinstig libers Internet geordert. Wer da nur
ein Anbieter unter vielen anderen ist, hat kaum eine Uberlebenschance. Doch gerade im Verdringungswett-
bewerb ist eine Umsatzsteigerung moglich.

Bei fast allen Produkten besteht ein Uberfluss an Anbietern, die alle das Gleiche oder Ahnliches im Angebot haben.
Da entscheidet man sich entweder fiir den billigsten Anbieter oder fir ein Luxusprodukt, das vielleicht nicht Gberall zu
bekommen ist. Unternehmen miissen sich Uber eines im Klaren sein: Wenn sie selbst ihre (potentiellen) Kunden nicht
von ihren Leistungen bzw. einem Mehrwert Giberzeugen kénnen, wird es eben ein anderer tun.

Transparente Markte — informierte Kunden

Ein transparenter Markt schafft informierte Kunden. Der Verkaufermarkt hat sich langst zum Kaufermarkt entwickelt und
der Kaufer ist heutzutage aufgeklarter denn je. Er kennt den Markt - zahlreiche Informationsquellen und die Werbung
suggerieren ihm die offensichtlich richtige Entscheidung. Durch den schnellen und zuganglichen Weg lber das Internet
wird es immer leichter, Produkte und Dienstleistungen zu vergleichen. Im selben Male steigen natirlich auch die
Anspriche und Erwartungshaltungen der Kunden. Sie wollen immer bessere Produkte, immer mehr Leistungen fiir
immer weniger Geld. Dies fiihrt dazu, dass der Markt einem starken Preisdruck unterliegt. In dieser Lage versuchen
viele auf sich aufmerksam zu machen, indem Sie das einfachste Instrument nutzen und hohe Sonderkonditionen
geben, um den Kunden zu gewinnen. Stellt sich prinzipiell die Frage, ob dieser Kunde dann auch langfristig bleibt und
zu welchen Bedingungen. Meist wechseln Kunden, die eigentlich keine Kunden, sondern langst nur noch Kaufer auf
der Suche nach dem billigsten Preis sind, schon beim nachsten Mal einfach wieder zum glinstigsten Anbieter.

Wenn wir den tieferen Sinn des Preisdumpings betrachten, dann versuchen sich Unternehmen und Verkaufer mit dem
Preis ein Alleinstellungsmerkmal zu erkaufen. Aus diesem Wettbewerb des Preisdumpings wird letztendlich keiner als
Gewinner hervorgehen. Die Preisspirale sinkt immer weiter nach unten.

Das, was wir glauben, ist Realitét

Egal, was Sie glauben, Sie haben immer Recht. Wir leben in unserer eigenen Welt und diese Welt ist unsere Realitat.
Wir sind von unseren Erfahrungen und Erlebnissen so stark gepragt und gefangen in uns selbst, dass wir uns meist
selber im Wege stehen. Wenn Sie als Verkaufer daran glauben, dass die anderen ja sowieso billiger sind und alle
Kunden nur noch Ubers Internet kaufen, werden Sie Recht bekommen. Einschrankende Glaubenssatze, wie ,Der Markt
ist schwieriger geworden®, behindern Sie wie ein Klotz am Bein. Das Schéne ist, dass Sie alte, einschrankende
Glaubenssatze in neue, forderliche Glaubenssatze umwandeln kénnen. Statt ,Heutzutage zahlt sowieso nur noch der
Preis“ sagen Sie zukinftig ,Bei uns bekommt der Kunde auRergewoéhnliche Produkte und einen noch viel aul3erge-
wohnlicheren Service zu einem guten Preis-Leistungsverhaltnis®. Einschrankende Glaubenssatze sind verbunden mit
Zwang und erzeugen Stress. Forderliche Glaubenssatze bieten eine Auswahl und sind befreiend. Am besten, Sie
Uberlegen einmal selbst, welche einschrankenden Glaubenssatze Sie haben und formulieren diese gleich in neue, for-
derliche Glaubenssatze um.

Die Angebotsunterschiede entsprechen in der ersten Linie nicht der objektiven Produkt- und Dienstleistungsrealitat,
sondern sind abhangig von der subjektiven Wahrnehmung des potentiellen Kunden. Kunden missen nicht kaufen und
schon gar nicht bei mir! Wer sich dessen erst einmal bewusst ist, wird die Kundenwelt zukiinftig mit anderen Augen
sehen.

Vom Zustand zur Beziehung

Unternehmer und Verkaufer kennen ihre Produkte und Dienstleistungen meistens vorbildlich und besitzen auch das
entsprechende fachliche Know-how. Was Sie oft nicht so gut kennen, sind die Bedurfnisse des Kunden. Der Kunde
kommt schlief3lich, um zu kaufen und deshalb zeigt man ihm einfach, was er méchte. Dabei ware es im ersten Schritt
zunachst einmal entscheidend, eine Beziehung zum Kunden aufzubauen. Gemeinsame Interessen z.B. Kinder, gleiche
Hobbys bilden eine ideale Grundlage fiir jedes Verkaufsgesprach. Hat der Kunde kein Vertrauen zu Ihnen, wird er
vielleicht genau die Frage, die ihm wirklich am Herzen liegt, nicht stellen und sich deshalb nicht entscheiden, etwas zu
kaufen.

(Fortsetzung Ruckseite)
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Fur Verkaufer ist es immer entscheidend, wie der eigene Zustand ist. Die Qualitat des eigenen Zustands druckt sich in
der Qualitat der Kommunikation aus — nach aufen wie auch nach innen. Fuhlt sich ein Verkaufer gut bei dem, was er
sagt, wird dies unbewusst auch der Kunde spiren. In einem Spitzenzustand lassen sich Kunden einfach leichter
gewinnen. Wie gelingt es aber, dessen Vertrauen sehr schnell zu gewinnen? SchlieRlich bleibt bei einem ersten
Kontakt oft nicht viel Zeit. Nichts leichter als das: Wir mégen Menschen, die so sind wie wir. Wenn Sie und eine andere
Person die gleichen Meinungen und Gefiihle haben, entsteht Vertrauen. Die Frage ist also, wie Sie es als Verkaufer
schaffen, gemeinsame Geflihle mit lIhrem Kunden zu entwickeln? Und auch diese Frage lasst sich ganz einfach be-
antworten: Indem Sie lhren Kunden spiegeln. Ahmen Sie seine Kérperhaltung nach, sprechen Sie in seiner
Geschwindigkeit und mit seinen Worten. Gleichen Sie sich seinem Rhythmus an. Entwickeln Sie Empathie, fiihlen Sie
mit ihm, dann kann er gar nicht anders, als Ihnen Vertrauen entgegenzubringen und zu kaufen.

Anerkennung ebnet den Weg

Wie kénnen Sie schnell und ganz leicht eine Beziehung aufbauen? Ganz einfach: Indem Sie Komplimente geben.
Zeigen Sie Ihrem Kunden, wie wertvoll er ist. Horen Sie ihm zu. Schenken Sie ihm ein Lacheln. Demonstrieren Sie ihm,
dass in diesem Moment nur er lhnen wichtig ist. Hier ist die Wahrnehmung des Verkaufers gefragt: Was fallt Ihnen bei
einem Kunden auf? Wie ist er gekleidet? Worauf legt er wert?

Bieten Sie Ihrem Kunden mehr als reinen Verkauf. Wenn Sie es schaffen, in die tiefsten Denkmuster lhres Kunden
einzutauchen, kénnen Sie Ihren Kunden schneller einschatzen und besser auf ihn und seine Wiinsche reagieren. Sie
werden ihn so begeistern, dass er gar nicht auf die Idee kommt, zu einem Wettbewerber zu gehen.

Wie Emotionen wirken...

Vielleicht erinnern Sie sich selbst noch an einen Kauf, bei dem Sie zuletzt eine héhere Investition getatigt und sich
etwas Luxuriéses gegoénnt haben. Eine exklusive Armbanduhr, ein besonderes Kleidungsstiick, einen namhaften Filler
oder einen speziellen Designersessel fiirs Wohnzimmer. Vielleicht hatten Sie einfach ein Gefiihl, ein starkes
Verlangen, genau dieses Stlick kaufen und besitzen zu wollen. Und sicher standen Sie auch vor der Wahl, ob Sie
wirklich so viel Geld ausgeben sollten, weil eigentlich brauchten Sie dieses Teil doch iberhaupt nicht. Sie fiihrten
gedanklich alle Fur und Wider auf. Sie fihlten bereits, wie es sein kdnnte, auf dem Sessel zu sitzen, sahen, wie |hre
Kunden einen Blick auf lhre exklusive Uhr warfen und hérten schon die Komplimente, die man Ihnen wegen lhres
aullergewdhnlichen Outfits macht. Wir Menschen sind schon eigenartig, denn in solchen Situationen drangen uns
unsere Emotionen regelrecht zum Kauf, auch wenn das eine oder andere logische Argument dagegen spricht. Es ist
wie ein Sog, dem wir uns unmdglich entziehen kénnen.

Mit den richtigen Sinnen verkaufen

Jeder Kunde kauft nach einer ganz bestimmten Strategie. Verkaufer haben mehr Chancen, wenn sie diese Strategien
herausfinden und danach ihr Verkaufsgesprach ausrichten. Bringen Sie lhren Kunden dazu, sich an eine Gelegenheit
zu erinnern, als er etwas unbedingt haben wollte und auch wirklich gekauft hat, um dann herausfinden, was ihn dazu
veranlasst hat, sich zu jenem Kauf zu entschlieBen. Jeder benutzt seinen bevorzugten Sinneskanal (sehen, héren,
fuhlen). Jetzt geht es aber auch noch darum, in welcher Reihenfolge er sich selbst Giberzeugt. Es geht nicht um den
Inhalt (z. B. rote Fassung), sondern um den Kaufprozess. Wie entscheidet sich der Kunde?

Stellen Sie sich bitte einmal vor, Sie selbst stehen vor der Entscheidung, ein neues Auto zu kaufen. Wie entscheiden
Sie sich? Blattern Sie zuerst in Fachzeitschriften? Fragen Sie einen Bekannten, der schon langer eine bestimmte
Marke fahrt? Gehen Sie zum Fachhandler und lassen sich beraten? Oder gehen Sie ganz spontan zum Handler, weil
der gerade heute eine interessante Anzeige in der Zeitung hatte? Der Punkt oder der Konsens ist die Prozessfrage:
Wie entscheiden Sie sich zum Beispiel, das oder jenes zu tun? Missen Sie

> es sehen > etwas héren > gelesen haben > gefiihlt haben > getestet haben > oder alles zusammen?

Und in welcher Reihenfolge gehen Sie vor?

Es gibt Menschen, die wiederholen ein Muster haufiger, bevor sie sich entscheiden. Es kann z. B. sein, dass Sie in
zwei oder drei Geschéafte gehen wollen, um das Produkt zweimal zu sehen oder zwei Beratungen zu haben. Es geht
um die Haufigkeit. Wie oft missen sie es gesehen, gehort, gefihlt, gerochen, geschmeckt und gelesen haben, um sich
zu entscheiden oder davon liberzeugt zu sein? Somit wissen Sie, wie oft Sie einen Kunden (evtl. durch den
personlichen Besuch, ein nettes Anschreiben danach und/oder einen Anruf) erreichen sollten, bis er liberzeugt ist.

Verkaufserfolg im Verdrangungswettbewerb ist neben der Fachkompetenz immer eine Frage der

Kundenbegeisterung. Sie verkaufen Gefiihle und lhre Aufgabe ist es, sich zu fragen, welche Art von Gefiihlen
lhr Kunde haben will und wie Sie diese erzeugen kénnen.
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