Miteinander (ver)kaufen: mehr Erfolg mit dem Dialogverkauf

Was Kunden wirklich wollen

Ein Hausbesitzer will seine Heizung modernisieren. Er 183t sich von
Ihnen fachmannisch beraten und ein Angebot machen. Per Zufall er-
fahren Sie, dal3 einer lhrer Wettbewerber die neue Heizung eingebaut
hat. Ein Ehepaar braucht ein neues Bad. Sie fiihren ein umfassendes,
dreistlindiges Gesprach mit lhnen in der Badausstellung. 14 Tage spa-
ter kauft das Ehepaar bei einem anderen Anbieter die neue Badein-
richtung. Kennen Sie diese oder dhnliche Situationen? Wenn ja, soll-

ie 1aBt sich ange-
sichts engerer Méark-
te, verschirfterem
Wettbewerb und an-

spruchvolleren Kunden sich der
Umsatz steigern? Wie kann man
mehr verkaufen? Ist das iiber-
haupt moglich? Wenn ja, wie? Die
meisten MaBnahmen, die auf Ankur-
beln des Verkaufes zielen, wird eine
Frage zu wenig beachtet: Was bewegt
Kunden wirklich? Was bewegt einen
Kunden, gerade bei Thnen zu kaufen
bzw. dies nicht zu tun? Was bewegt
einen Kunden, ein bestimmtes Produkt
zu einem gewissen Preis zu kaufen
bzw. was hilt ihn davon ab?

Hand aufs Herz: Wissen Sie oder Ihre
Verkaufer in den meisten Fillen wirk-
lich, warum der Kunde sich fiir oder
gegen den Kauf entschieden hat? ,Wir
sind zu teuer”, ,Die Leute haben zu
wenig Geld“, ,Die Kunden entscheiden
sich nun mal sehr langsam“ lauten die
héufigsten Antworten. Obwohl diese
Begriindungen durchaus zutreffen
konnen, sprechen die Tatsachen in vie-
len Fillen jedoch eine andere Sprache.
Fiir den Verkauf bedeutet dies, daf3 der
Kunde nicht immer alles bzw. genau
das sagt was er denkt und was ihn be-
wegt. Dies bestitigen nicht nur Erfah-
rungswerte, sondern auch Studien. Die
wahren Beweggriinde, warum Kunden
gerade hier, gerade das Produkt und
gerade zu diesen Konditionen kaufen,
lassen sich bei aller Vielschichtigkeit
dennoch auf drei wesentliche Punkte
reduzieren.
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ten Sie unbedingt weiterlesen.

Was bewegt die Kunden?

Die Beweggriinde des Kunden fiir ei-
nen Kauf in Threm Unternehmen sind:
e Den Gesamtnutzen empfindet der
Kunden gréBer/bedeutender als den
Preis, den er dafiir bezahlt.

e Das Verhiltnis von Gesamtnutzen
zum Preis empfindet der Kunde bei Th-
nen giinstiger als beim Wettbewerber.
e Die Angst, die falsche Kaufentschei-
dung zu treffen ist fiir den Kunden ge-
ringer/kleiner, als das Empfinden, die
richtige Kaufentscheidung zu treffen.
(Dieser Faktor wird tiberwiegend vom
richtigen/professionellen ~ Verhalten
des Verkaufers beeinfluBt.)

Logisch werden Sie vielleicht sagen.
Nur Hand aufs Herz: Wie oft haben
Sie diesen Beweggriinden des Kunden
tatsachlich voll Rechnung getragen?
Weil Sie z. B. nicht wuBten, was der
Kunde als Nutzen/Zusatznutzen genau
will. Zudem stellt sich die berechtigte
Frage, ob denn der Kunde immer selbst
genau weill, was er will. War es seine
Bequemlichkeit oder das Vertrauen ih-
nen gegeniiber, die ihn zum Kauf be-
wegt haben? Oder haben die fach-
minnische, kompetente Beratung, die
passenden Lieferzeiten, die kulante Re-
gelung bei Schwierigkeiten etc. den
Ausschlag gegeben? Finden Sie in ei-
nem guten Gespriach heraus, was der
Kunde wirklich mochte. AnschlieBend
ist es wichtig, dem Kunden dabei zu
helfen, diese Motive zu erhalten. Fa-
zit: Kunden kaufen nur da, wo sie das
erhalten, was sie wirklich wollen. Die

Frage ist, ob und wie sich dieses ver-
kaufsfordernde ,Wollen“ der Kunden
im Gespriach herausfinden 14Bt.

Drei Arten
des Verkaufsgesprachs

Dazu lassen sich drei grundlegende Ar-
ten der Gesprichsfithrung bzw. des
Verkaufsgespriachs unterscheiden:

Das geklonte Verkaufsgesprach:

Sie besuchen Seminare, lernen alle
Spriiche der ,Verkaufsprofis* auswen-
dig und entwickeln sich so zum ge-
klonten Verkiufer. Der Vorteil ist, daB
Sie immer clever antworten kénnen,
egal was der Kunde sagt. Fazit aller-
dings: Wenige Kunden werden bei Th-
nen kaufen.

Das klassische Verkaufsgesprach:

Sie iiben sich im klassischen Ver-
kaufsgesprach und eignen sich ver-
schiedene Verkaufstechniken an (Fra-
gen stellen, argumentieren, Einwinde
behandeln, AbschluBtechniken etc.).
Fazit: Eine wachsende Zahl von Kun-
den kauft bei Ihnen.

Das Dialogverkaufsgesprach:

Sie treten mit dem Kunden in einen
echten Dialog und erkunden gemein-
sam mit ihm seine Beweggriinde fiir
und gegen denn Kauf. Fazit: Eine
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wachsende Zahl von Kunden kauft bei
Ihnen. Selbst eher zuriickhaltende
Kunden kaufen haufiger.

Das klassische Verkaufsgespriach und
das Dialogverkaufsgesprach haben
sich in der Praxis bereits bewihrt. Bei-
de strahlen Professionalitit aus und
bewirken steigende Verkaufszahlen.
Wihrend das klassische Verkaufsge-
sprach in zahlreichen Seminaren trai-
niert wird, wird der Dialogverkauf
noch unterschitzt und deshalb selte-
ner eingetibt.

Das Geheimnis
des Dialogverkaufs

Die Besonderheit des Dialogverkaufs
besteht darin, daB die Erkundungs-
phase einen sehr breiten Raum ein-
nimmt: Erkunden von Absichten,
Kaufkriterien, Wiinschen, Bediirfnis-
sen, Beflirchtungen, Méglichkeiten etc.
Schon bei dieser Aufzdhlung wird
deutlich, daB sowohl Verkidufer als
auch Kunde im Dialogverkauf eine
deutlich gréBere Informationsvielfalt
erhalten. Weil es ein wechselseitiges
Gesprich ist, entsteht eine offene, ver-
trauensvolle Atmosphidre. Wie ging
dann das Verkaufsgespriach weiter? In
den meisten Féllen mufBiten Sie den
Kunden kaum iiberzeugen, denn dies
hatte sich bereits in der Erkundungs-
phase ergeben. Das ,gemeinsame Kau-
fen“ war also bereits in Bewegung.
Auch die Entscheidung ist dem Kun-
den anschlieBend leichter gefallen, und
Preisdiskussionen fanden dann entwe-
der gar nicht oder in abgeschwichte-
rer Form statt. Damit ein Dialogver-
kaufsgesprach zustande kommt, sind
folgende Vorraussetzungen notig:

e Einstellung des Verkéufers

Nicht den Verkauf im Vordergrund zu
sehen, sondern die bestmoglichste Lo-
sung fiir den Kunden (unter 6kono-
misch sinnvollen Voraussetzungen).
Diese verdnderte Einstellung ist die
grofite Herausforderung fiir den Ver-
kdufer. Der Vorteil besteht darin, daf3
dem Kunden dadurch unbewufte Si-
gnale wie ,Mir kannst du vertrauen®
oder ,Mir ist dein Anliegen wichtiger
als der Verkauf* gesendet werden. Das
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Resultat ist, daB sich der Kunde mehr
und mehr 6ffnet und dadurch eine ver-
trauensvollere Atmosphire entsteht.
Bitte erinnern Sie sich jetzt an Ge-
sprache, in denen Sie dies schon er-
lebt haben und iiberlegen Sie, was sie
getan haben, damit diese Atmosphére
entstanden ist.

e Mut zum ersten Schritt

Sie legen ihre Absichten offen. Dies
braucht anfangs einige Uberwindung.
Sie werden aber sehen, wie verbliifft
der Kunde ist.

e Gespréchstechniken
Grundgesprichstechniken sind Zuho-
ren, Nachfragen sowie Zusammenfas-
sen und Strukturieren. Zu den an-
spruchsvollere Techniken gehdren u.a.
das Eingrenzen auf wichtigste Beweg-
griinde, den Uberblick iiber Gesamt-
gespriach behalten sowie das Differen-
zieren zwischen Gespriachsinhalt und
Gespriachsatmosphire.

Das Dialogverkaufsgesprach bringt
bessere Ergebnisse,

e weil der Kunde spiirt, daB Sie wah-
res Interesse an ihm und seinen Be-
weggriinden haben und eben nicht
»nur verkaufen wollen®.

e weil Sie dem Kunden die Moglich-
keit geben, sich mehr zu 6ffnen als in
ublichen Verkaufsgesprichen. So ent-
steht eine stirkere Vertrautheit.

klassisches Verkaufsgesprich

Beide gewinnen;
im Zweifelsfall der Verkaufer.
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e weil der Kunde in die Erarbeitung
der Losung stérker einbezogen ist, und
sich deshalb mit dem Ergebnis auch
stiarker identifiziert. Denn was wir sel-
ber erdacht haben, betrachten wir
wohlwollender und weniger kritischer.

ollen Sie mit Kunden in ei-

nen vertrauensvollen

(Ver)kaufskontakt  kom-

men? Dann vergessen Sie
erst einmal ,das Verkaufen wollen“.
Widmen Sie ihre ganze Aufmerksam-
keit dem Kunden als Menschen. Er-
kunden Sie seine Beweggriinde fiir und
gegen den Kauf, und entwickeln Sie
gemeinsam mit dem Kunden die Lo-
sung seines Problems. Dadurch er-
leichtern Sie dem Kunden, sich fiir den
Kauf bei Ihnen zu entscheiden.

Dialogverkaufsgesprich

Beide gewinnen;
im Zweifelsfall der Kunde.

Kunden von den Losungen liberzeugen

Kontakt
Analyse
Angebot
Priifen
AbschluB

Mit Kunden die Lésungen erarbeiten

Kontakt
Erkunden
gemeinsam kaufen

Innere Stimme
des Verkdufers

Kunden fiir diese Losung motivieren?

Ich habe eine Losung. Wie kann ich den

Wie kann ich gemeinsam mit dem
Kunden eine Losung finden?

weitere Aspekte

- klare Gesprachsstruktur

- Ldsungen sind parat

- kalkulierende Beziehungen

- abschluBorientiert

- Lésung wird paBgenau vom
Verkdufer prasentiert

- vertrauensvolle Atmosphare
- wahre Absichten werden besprochen
- mehr Raum fiir nebensdchliche Themen

- Lésung wird gemeinsam erarbeitet

zu empfehlen

bei

- bei Produkten/Dienstleistungen mit
ein oder zwei Losungsmdglichkeiten
- bei kleineren Kaufentscheidungen

- bei Produkten/Dienstleistungen mit
zwei und mehr Lésungsmaglichkeiten
- bei groBeren Kaufentscheidungen

kritische Aspekte

kann in Richtung Druckverkauf kippen

kann in Richtung nette Gesprache
ohne Verkauf kippen

Typische Aspekte des klassischen Verkaufsgesprach und des Dialogverkaufsgesprachs im Vergleich
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