ie Digitalisierung schrei-
tet schneller denn je vo-
ran. Die Menschen sind
aufgeklarter, selbststdn-
diger, unstetiger, globa-
ler, flexibler und miindiger denn je,
aber der Verkauf wird an Verkiufer
nahezu identisch weitergegeben und
gelebt wie noch vor 20 Jahren. Die
Kunden danken es uns durch Miss-
trauen, Reserviertheit, lange Ver-
kaufszyklen und Preisschlachten.
Einige Binsenweisheiten halten
sich hartnackig, wie ich tagtaglich in
meinen Trainings und Coachings er-
lebe und wihrend meinen 16 Jahren
des aktiven Verkaufs und den neun
Jahren als Verkaufstrainer selbst fest-
stellte. Das macht diese aber nicht
zwingend richtig.

Irrtum 1: Verkauf

geht erst los, wenn der
Kunde nein sagt

Letztens horte ich noch bei einem
Kollegen 16 Formen, wie er mit Ein-
wanden von Kunden umgeht. Mittler-
weile gibt es sogar Apps, mit denen
sich das tiben lasst. Hartndckig halt
sich der Glaubenssatz, dass es im Ver-
kauf eh immer auf den obligatori-
schen Einwand des Kunden hinaus-
laufen wird. ,Wer zu friih aufgibt, be-
leidigt den Kunden“: Die Gesprache
laufen entsprechend. Kurzer Einstieg,
wenn tiberhaupt, danach eine sug-
gestive Bedarfsermittlung und dann
Vollgas bei dem Umgang mit den Ein-
winden. Kunde sagt ,,zu teuer” - und
spontan hort man vom Verkaufer:
»Im Vergleich zu was?“ Eine beliebte
Variante ist auch das Paraphrasieren
nach dem Motto ,,Ich kann verste-
hen, dass das auf den ersten Blick
nach viel Geld aussieht, bedenken Sie
aber bitte ..

Machen Sie sich zuallererst be-
wusst, dass der Verkauf in dem Mo-
ment losgeht, wenn Sie das erste Mal
Kontakt mit dem Kunden aufnehmen
- dhnlich einem Date. Der erste Ein-
druck zihlt. Einwande oder Vorwan-
de haben genau einen Grund: Ihr
Kunde vertraut oder glaubt Thnen
nicht, dass Sie sein Problem lésen
kénnen. Punkt. Ursachen gibt es da-
fiir geniigend. Die wichtigsten sind
Vertrauen, Sympathie und Auftreten.

Seien Sie wertschitzend, lassen Sie
sich Zeit und zeigen Sie echtes Inte-
resse. Sind Sie iiberzeugt von dem,
was Sie da sagen? Haben Sie Spaf3?
Wiirden Sie von sich kaufen? Gehen
sie in die Tiefe. Finden sie heraus,
was die Motive des Kunden sind, wo
sein Problem liegt. Einwidnde sind
niemals notwendiger Bestandteil ei-
nes Verkaufsgespriichs. Sollte es doch
mal zu einem Einwand kommen,
dann selen Sie dankbar, Der Kunde
#ibt Thnen noch eine Chance,

frrtum 2: Es geht

Immer um den Prels

Ichi komnte es irgendwann nicht mehr
hbren und fing an, Statistlk bel mel-
nen Coachings zu flhren. In neun
von zehin wller Verkaufsgespriiche,
die lch beobachiet hatte, war os nicht
der Kunde, der liber den Prels gere-

Vertrieb

FUnf
Verkaufstaktiken,
die Sie sich
besser sparen

Sales-Experte, Redner und Coach Stefan
Rappenglick Uber fatale Vertriebsmythen in
der Finanzbranche, die abgeschafft gehoéren.

Stefan Rappengliick:
Berater machen bei Verkaufs-
gesprachen immer wieder
die gleichen Fehler.

det, geschweige denn ihn moniert
hatte. Der Verkiufer hatte ihn mit ins
Spiel gebracht. Die Gesprache horten
sich in etwa so an ,,Sie bekommen X,
das Ganze bekommen sie fiir Y Euro.
Dafiir haben sie aber auch Z mit da-
bei, was den etwas hoheren Preis
dann doch wieder rechtfertigt.“ Das
ist nichts anderes als eine Rechtferti-
gung, die den Kunden zwangslaufig
dariiber nachdenken lasst, ob Ihre
Argumente zutreffen. Jetzt muss er al-
so nicht nur iiberlegen, ob er kauft,

sondern auch noch, ob der Preis ge-

rechtfertigt ist. Stopp! Machen Sie

einfach eine solide Nutzenargumenta-

tion, weisen emotional und begeis-

ternd auf die Motive und den Nutzen

des Kunden hin und dann nennen Sie

einfach den Preis.

Irrtum 3: Lieber erst mal
klein anfangen, nicht dass
der Kunde abspringt
»Nur nicht zu viel auf einmal anbieten.
Klein einsteigen und dann kann man
immer noch ins Up- und Cross-Sell ge-
hen.“ Das ist die zur Abwechslung ein-
mal defensive Denke einiger Verkau-
fer. Sie hoffen, dass im Nachgang noch
was geht. Doch da geht dann meist gar
nichts. Im Gegenteil: Der Kunde merkt
meist schnell, dass er sich nicht 100
Prozent wohlfiihit mit der Losung.
Oder es kommt ein anderer um die
Ecke, der ein ganzheitliches Angebot
macht, das besser passt.

Verkaufen Sie dem Kunden das,
was er wirklich braucht. Punkt.

Kunden ein schlechtes Gewissen zu
machen. Wir konfrontieren den Kun-
den mit Dingen, iiber die er vielleicht
gar nicht nachdenken will und schon




