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Beratung und Prasentation —

worauf es dabei ankommt

In der letzten Folge unserer Artikelserie hatten wir uns intensiv damit beschaftigt, weshalb Ihre Kunden genau bei Ihnen kaufen
sollten - was also Sie personlich, lhr Team und lhr Unternehmen unverwechselbar macht, damit Sie sich vom Wettbewerb unter-
scheiden und sich so klar im Markt positionieren konnen. Auf diese Weise haben Sie den ersten wichtigen Schritt in Richtung
kundenorientierte Kommunikation getan. Nun gilt es, einige grundlegende Regeln fiir die Beratungs- und Prasentationsphase
fiir Inren Geschaftsalltag fruchtbar zu machen, mit denen Sie lhre Kunden in den Mittelpunkt jeder Kommunikationssituation

stellen kdnnen.

Wir widmen uns zunachst der
rhetorischen Seite, d. h. folgen-
der Frage: Was muss ich im Ge-
sprach mit dem Kunden beach-
ten, um sowohl die Leistungen
meines Unternehmens als auch
die spezifischen Vorteile meiner
Produkte und Dienstleistungen
im Kopf meines Kunden zu ver-
ankern? Danach beleuchten wir
sozusagen die , operativen” Sei-
te, d. h. wir gehen der Frage
nach, welche lhrer Produkte und
Dienstleistungen Sie lhrem Kun-
den prasentieren.

Wir alle sind Egoisten

Stellen Sie sich einmal vor, Sie
nehmen an einem Seminar teil,
und zum Abschluss wird von Ih-
rer Seminargruppe — also von |h-
nen und den anderen Teilneh-
mern — ein Gruppenfoto ge-
knipst. Wenige Tage spater er-
halten Sie einen Umschlag und
ziehen das Foto heraus. Seien Sie
ehrlich: Wohin schauen Sie zu-
erst, welchen Punkt auf dem Fo-
to fixieren Sie als Erstes? Richtig:
Sie schauen, wo Sie auf dem Foto
zu finden sind, wie Sie getroffen
sind, wie Ihre Haare liegen, ob Sie
lhre Augen geotffnet oder ge-
schlossen haben, ob Sie lacheln
etc.

Ein anderes Beispiel: Sie sitzen im
Wartezimmer lhres Hausarztes.
Drei dltere Damen unterhalten
sich. Die erste berichtet: ,, Ich hab
es ja so mit den Knien. Ihr kénnt
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Euch gar nicht vorstellen, was ich
fr Schmerzen habe.”

Daraufhin die zweite: ,Das ist ja
noch gar nichts. Wenn Ihr wiss-
tet, welche Schmerzen ich seit
meiner Hiftoperation habe. Wie
schwierig es fur mich ist, die
Treppe hochzukommen!”

Die dritte entgegnet: ,Das ist
noch gar nichts. Seit meinem
Herzanfall darf ich gar nicht mehr
aus dem Rollstuhl raus. Ich kenne
nur noch Rollstuhl — Bett — Roll-
stuhl — Bett.”

Solche Dialoge kommen lhnen
bekannt vor, nicht wahr? Wir ha-
ben verlernt, unseren Mitmen-
schen wirklich zuzuhoren, denn
jeder will nur von sich selbst er-
zahlen: ,Und ich und ich und ich
... ". Uberlegen Sie mal, wie es
Ihnen privat ergeht, wenn Sie im
Urlaub waren und lhren Freun-
den oder Bekannten davon be-
richten wollen: Gehen lhre Ge-
sprachspartner wirklich auf Ihre
Erzahlung ein? Oder ist es nicht
vielmehr so, dass Sie gleich losle-
gen, um ihre eigenen Urlaubs-
erlebnisse zum Besten zu geben?

Kundenloyalitit ade

Wir alle sind tief in unseren Her-
zen Egoisten —auch wenn das ein
gesellschaftlich wenig akzeptier-
ter Charakterzug ist, so missen
wir uns doch Uberlegen, was das
fir den Verkauf bedeutet. Dazu
sollten wir die Geschichte des
Verkaufens in Deutschland in

den letzten Jahrzehnten kurz Re-
vue passieren lassen, denn es gab
immer wieder neue Trends und
Strébmungen:

Nach dem Krieg gab es von allem
zu wenig. Das bedeutete: Nicht
Verkaufer wurden gebraucht,
sondern Verteiler fr das, was es
Uberhaupt gab.

Als der wichtigste Bedarf ge-
deckt war, wurde es notwendig,
das Verkaufen zu professionali-
sieren. Dabei Ubernahm man den
damals aktuellen Ansatz aus den
USA — Hardselling, zu deutsch:
Druckverkauf.

In der Gesprachssituation bedeu-
tet Hardselling folgendes: Wenn
der Kunde sich in seiner Kaufent-
scheidung noch nicht sicher ist
und den Verk&ufer bittet, ihm
entsprechende Unterlagen zu
schicken, um sich erst noch ein-
mal einlesen und dann in Ruhe
entscheiden zu koénnen, so erwi-
dert der Verkaufer: ,Herr Kunde,
wollen wir eine Brieffreundschaft
eingehen oder wollen wir Ge-
schafte machen? Was ist jetzt?”
Dieses Beispiel ist zweifellos et-
was Uberspitzt formuliert, soll Ih-
nen aber folgendes verdeutli-
chen: Im Hardselling geht es nur
darum, Ware in den Markt zu
dricken. Ob der Kunde einen Be-
darf hat oder nicht, spielte dabei
keine Rolle. Entscheidend ist aus
Sicht des Verkaufers vor allem ei-
nes: Geld zu verdienen. Die
Hochzeit des Hardsellings war in
der Bundesrepublik etwa Mitte

der 60er-Jahre beendet.

Die darauf folgende ,Verkaufs-
philosophie” war eine Gegen-
bewegung zum aggressiven
Hardselling, denn jetzt wurde der
Kunde als Kénig betrachtet—und
der Verkaufer zwangslaufig als
sein Untergebener. Aus dieser
Zeit stammen Formulierungen,
die Sie noch heute in manchen
Textbausteinen finden, zum Bei-
spiel: ,,Wir wuirden uns freuen,
lhnen ein Angebot unterbreiten
zu darfen.  Hochachtungsvoll,
lhr...” Sie sehen: Auch rhetorisch
hat sich der Verkaufer seinem
Kunden unterworfen, so dass
dieser alle Freiheiten besaB — na-
tUrlich auch bei der Kaufent-
scheidung, denn alles wurde im
Konjunktiv formuliert, um bloB
nicht den Eindruck zu erwecken,
man wolle den Kunden zu ir-
gendwelchen verbindlichen Aus-
sagen drangen: ,Wurden Sie
sich unser Angebot noch einmal
anschauen?” ,Konnten Sie mich
benachrichtigen, wenn Sie zu ei-
ner Entscheidung gekommen
sind?” ,Ware es lhnen recht,
wenn ich Sie nachste Woche
noch einmal anrufe?”

Es dauerte ein wenig, bis etwa
Mitte der 1970er Jahre jedem
klar wurde: So funktioniert Ver-
kaufen nicht mehr. Stattdessen
muss der Verkdufer auf Augen-
hohe mit seinem Kunden kom-
munizieren — als gleichwertiger
und damit gleichberechtigter
Partner. Aus dieser Phase stammt
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die Wir-Formulierung, auf die wir
spater noch einmal eingehen
werden: ,Wir sind Partner: Du
der Kunde - wir der Lieferant.
Wir gehen zusammen durch dick
und dinn.” Der Verkaufer schob
die Gemeinsamkeiten mit sei-
nem Kunden in den Vorder-
grund, und damit auch die ge-
meinsamen Ziele.

Schnappchenjagd

Je nach Branche wurde dieser
Ansatz Anfang bis Mitte der 90er
obsolet, denn in Zeiten von ,, Geiz
ist geil” und ,Ich bin doch nicht
blod!"” schaut der Kunde, wo er
das beste Schnappchen macht.
Seine Leitfrage ist: ,Wo bekom-
me ich fur mein Geld die Leis-
tung, die mir wichtig ist?”

Nicht erst seit der Abschaffung
des Rabattgesetzes feilscht der
Kunde, denn dies tut er nicht in
erster Linie, um einen gunstigen
Preis auszuhandeln, sondern um
sich die Anerkennung als gerisse-
ner Verhandlungspartner zu er-
kampfen. Es geht also um per-
sonliche Erfolge — mit der Konse-
guenz, dass die Kundenloyalitat
dramatisch abgenommen hat.
Sie erleben es sicher immer wie-
der selbst: Stammkunden, mit
denen Sie jahrelang gut zusam-
mengearbeitet haben, wechseln
ohne mit der Wimper zu zucken
zum Wettbewerb, wenn der ih-
nen echte Vorteile verspricht.
Dies muss nicht immer der Preis,
sondern kann auch ein besonde-
res Serviceangebot etc. sein.
Also: Vergessen Sie Kundenloya-
litat. Wenn es einen Trend gibt,
der die nachsten Jahre im Ver-
kauf bestimmt, so ist es der Ego-
ismus und die Suche Ihres Kun-
den nach seinen Vorteilen, unab-
hangig vom Anbieter. Wenn Sie
sich darauf einstellen, werden
auch Sie erfolgreich sein. Bleiben
Sie allerdings weiterhin dem An-
satz ,,Mein Kunde ist mein Part-
ner” treu, dann werden Sie es in
Zukunft sehr schwer haben,
denn: Der Kunde ist ein Egoist,
der Kunde will im Mittelpunkt
stehen. Er fragt sich nur noch:
. Wo ist mein Vorteil?”

Eine Umfrage unter Endverbrau-
chern hat ergeben, dass 68 Pro-
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zent von denen, die ihren Anbie-
ter gewechselt haben, das Ge-
fahl hatten, dass dieser nicht aus-
reichend auf ihre Winsche und
Bedurfnisse eingegangen ist.
Entscheidend ist also, dass Sie
beim Kommunizieren lhrer Leis-
tung Ihrem Kunden klar machen,
welchen Vorteil bzw. welchen
Nutzen er von lhrem Unterneh-
men, von lhrem Angebot und
vom Kontakt zu lhnen hat!
Von den vier Faktoren, die lhre
Fahigkeit, lhre Leistung zu kom-
munizieren und damit in den
Koépfen lhres Kunden zu ver-
ankern, entscheidend beeinflus-
sen, widmen wir uns als erstes
diesen Punkten:
e Sie-Formulierungen
e Negationsfreie Formulierun-
gen
e Merkmal-Nutzen-
Argumentation
e Kontrolliertes Prasentieren

Sie-Formulierungen

Zunachst einmal: Bitte streichen
Sie folgende Formulierungen aus
lhrer Kundenkommunikation —
sei es in Werbebroschiren, in
Anschreiben, in lhrem Internet-
auftritt oder in der persdnlichen

Gesprachsfuhrung:
e Wir bieten ein breites Sorti-
ment.”

e  Wir sind seit Jahren im
Markt."”

. Wir haben Topqualitat.”

e Ich bin seit 30 Jahren in die-
ser Branche.”

e  |Ich habe durch meine Aus-
bildung die entsprechende
Produktkenntnis.”

e _lch bin jederzeit zu errei-
chen.”

e  Ich mache die besten Prei-
se.”

e _Man hatte eine entspre-
chende Auswahl aus einem
breiten Sortiment.”

e  Man hat mit Sicherheit eine
Top-Kalkulation.”

e  Man bekommt alles aus ei-
ner Hand.”

Diese Aussagen mogen inhaltlich

alle richtig sein, sind zutreffend —

nur, wo bleibt Ihr Kunde dabei?

Wenn Sie lhren Kunden in den

Mittelpunkt Ihrer Kommunikati-

on stellen wollen, dann tun Sie

das bitte mit Sie-Formulierun-
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laser-graviertem SPORTS-Branding.
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gen, zum Beispiel:

e Sie profitierten von einem
breiten Angebot.”

e  Sie erhalten alles aus einer
Hand.”

e _Sie haben ein optimales
Preis-Leistungsverhaltnis.”
Splren Sie es? Diese Formulie-
rungen vermitteln ein ganz ande-
res ,Bauchgefthl”, denn Ihr
Kunde steht im Mittelpunkt der
Kommunikation. Sie kénnen also
alle Texte, die sich an Ihren Kun-
den wenden, ganz einfach in Sie-
und Ihnen-Formulierungen um-

wandeln!

Denken Sie kurz nach: Wie ist Ihr
geschaftlicher Anrufbeantworter
oder lhre Mailbox/Mobilbox be-
sprochen? Vielleicht so? ,Wir
sind nicht zu erreichen. Wir mel-
den uns, wenn wir eine Nachricht
erhalten.” Kundenorientiert for-
muliert hort sich das so an:
,Schon, dass Sie anrufen. Leider
kann Ihr Anruf gerade nicht per-
sonlich  entgegen genommen
werden. Sie kénnen sicher sein,
dass Sie umgehend einen Ruck-
ruf erhalten, wenn Sie eine Nach-
richt hinterlassen. Vielen Dank

fur lhre Nachricht.”
PROFI-TIPP _I
Achten Sie in jeglicher
Kundenkommunikation
darauf, lhren Kunden
in den Mittelpunkt zu
stellen, zum Beispiel im
Verkaufsgesprach,
in Werbematerial,
beim Besprechen des
Anrufbeantworters,
bei Nachfasstelefonaten

I_ etc. J

Negationsfrei formulieren
Wenn Sie dies lesen, denken Sie
in diesem Moment bitte nicht an
den Eiffelturm. Bitte nicht an den
Eiffelturm denken.

Woran haben Sie gerade ge-
dacht? Welches Bild haben Sie
gerade in Threm Kopf? Natdrlich:
den Eiffelturm. Aber warum?
Nun, unser Gehirn denkt in Bil-
dern, wir erinnern uns immer nur
in Bildern. Jedes Wort wird in ein
Bild umgewandelt, dafur ist die
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rechte Hirnhalfte verantwortlich.
FUr bestimmte Worter hat unser
Gehirn aber keine Bilder: Dabei
handelt es sich um so genannte
Negativformulierungen, also Ne-
gationen wie ,nicht”, ,nie”,
.keine” etc. So passiert es, dass
unser Gehirn versucht, die Worte
,nicht an den Eiffelturm den-
ken” als Bild zu verarbeiten. Zu-
erst wird also ein Bild zum Wort
Lnicht” gesucht, aber keines ge-
funden. So entsteht also nur ein
Bild zum Wort , Eiffelturm” in Ih-
rem Kopf und verbleibt dort — al-
so genau das Gegenteil von dem,
was die urspriingliche Aussage
bewirken sollte.
Ein anderes Beispiel, das Sie si-
cher auch kennen: lhr kleiner
Sohn oder Neffe steht vor lhnen
und halt einen Baustein in der
Hand. Sie rufen ihm ,Nicht hin-
werfen! Nicht hinwerfen!” zu,
aber Sie konnen mit groBer
Wahrscheinlichkeit davon ausge-
hen, dass er den Baustein nun
doch hinwirft. Warum? Weil in
seinem Kopf das Wort ,nicht”
nicht angekommen ist, denn es
gibt kein Bild dafur — dafur aber
fur , hinwerfen, hinwerfen”.

Oder stellen Sie sich vor, dass lhr

Nachwuchs gerade die Milch auf

dem Frihstlckstisch umgewor-

fen hat. Nachdem Sie alles aufge-
wischt haben, sagen Sie lhrem

Kind: ,Nicht noch mal umwer-

fen! Nicht noch mal!” Nicht sel-

ten missen Sie gleich wieder in
die Kuche gehen, um den Putz-
lappen zu holen. Denn was
kommt im Kopf Ihres Kindes an?

Genau: ,,Umwerfen, noch mal!”

Wie also mdussten die entspre-

chenden Formulierung richtig

lauten?

e Halt den Baustein gut fest,
gut festhalten den Bau-
stein!”

e Sei vorsichtig. Pass auf die
Milch auf.”

Um lhnen zu verdeutlichen, was

das nun fur den Verkauf bedeu-

tet, ein Beispiel aus der Praxis: Ein

Verkaufer, der mit Backmischun-

gen fur Backer handelt, prasen-

tiert sein neues Produkt und ar-
gumentiert  folgendermaBen:

.Dadurch, dass in dieser Vor-

mischung schon Trockenei dabei

ist, brauchen Sie kein Frischei
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hinzuzugeben und haben somit
im Sommer auch keine Probleme
mit Salmonellen.” Klingt doch
gut, oder? Aber was passiert?
Der Backer verschrankt die Arme,
geht einen Schritt zurick und
sagt mit fester Stimme: , Wir ha-
ben die strengsten Hygienevor-
schriften in unserer Backstube.
Wir hatten noch nie Probleme
mit Salmonellen!”

Dieses Produkt war damit fur den
Kunden gestorben, denn was ist
im Kopf des Kunden angekom-
men? Richtig: Salmonellen!

Beispiele aus der
Augenoptik

Nun einige Beispiele, die so auch
in Optikfachgeschaften vorkom-
men, weil durch Negativformu-
lierungen falsche Bilder im Kopf
des Kunden hervorgerufen wer-
den:

e  Da brauchen Sie lhre Brille
nicht immer wieder auf und
ab zu setzen.” So lautet die
negationsfreie Formulierung:
.Das st wirklich bequem,
denn da kénnen Sie den gan-
zen Tag ein und dieselbe Bril-
le tragen.”

e  Da konnen Sie sich sicher
sein, dass ihre Brillenglaser
nicht verkratzen.” So lautet
die negationsfreie Formulie-
rung: ,Sie koénnen sicher
sein, dass Sie lange viel Freu-
de an lhrer Brille haben wer-
den.”

e Da brauchen Sie keine
Angst zu haben, dass Sie eine
Allergie bekommen.” So lau-
tet die negationsfreie Formu-
lierung: , Mit diesem Material
ist auch lhre empfindliche
Haut gut geschitzt.”

e, Dawerden Ihre Augen nicht
mehr brennen, wenn Sie die-
se All-in-One-Lésung benut-
zen.” So lautet die negati-
onsfreie Formulierung: , Mit
dieser All-in-one-Lésung
werden auch lhre empfindli-
chen Augen gut klarkom-
men.”

I_ PROFI-TIPP —I
Uberpriifen Sie alle
Dokumente in lhrer
Kundenkommunikation
auf Negationen und
ersetzen Sie diese durch
positive Formulierungen.
Sie werden sehen:
lhre Verkaufsgesprache
werden harmonischer
verlaufen. Schon Mark
Twain hatte erkannt:
«Der Unterschied zwischen
dem richtigen und dem fast
richtigen Wort ist der Un-
terschied wie zwischen ei-
nem Blitz und einem Gliih-

I wiirmchen.” I

Kein Kunde kauft Produkt-

merkmale, denn alle Kunden

kaufen nur ihren Vorteil.

Ein bekanntes Zitat eines Werk-

zeugherstellers  besagt: , Kein

Kunde kauft Bohrer in seinem

Baumarkt. Alle Kunden wollen

nur das Loch in der Wand!”

Und was wollen Ihre Kunden?

Wenn Sie die Frage lhres Kun-

den, warum er ausgerechnet bei

lhnen kaufen soll, mit den Argu-

menten

e  Sie bekommen alles aus ei-
ner Hand",

e  Sie haben die Auswahl aus
einem breiten Sortiment”,

e  Sie bekommen beste Quali-
tat”,

e lhnen steht ausgewiesenes

Fachpersonal zur  Ver-
fugung”,

e ,Sie bekommen ein dinne-
res Glas”,

e  Sie bekommen ein Gleit-
sichtglas”

etc. beantworten, so sind diese
negationsfreien Sie-Formulierun-
gen schon ein echter Fortschritt.
Doch das ist langst nicht alles,
denn Sie haben die ganze Zeit
mit  Produktmerkmalen argu-
mentiert statt mit den daraus fur
den Kunden resultierenden Vor-
teilen. Denken Sie daran: Kun-
den kaufen nur den Vorteil —den,
den Sie bieten, und den, den lhr
Kunde fur sein Geld sucht.

Deshalb ist Merkmal-Nutzen-Ar-
gumentation von entscheiden-



der Bedeutung bei der Kom-

munikation von Unternehmens-

leistungen und bei der Prasenta-
tion von Vorteilen.

Stellen Sie sich daher immer

selbst folgende Fragen:

e Was hat |hr Kunde davon,
dass Sie ihm alles aus einer
Hand bieten?

e Was hat |hr Kunde davon,
dass lhre Produkte eine Top-
qualitat haben?

e Was hat |hr Kunde davon,
dass er ein dUnneres Glas
kauft?

e Was hat |hr Kunde davon,
wenn er ein Gleitsichtglas
kauft?

Sie werden jetzt wahrscheinlich

sagen: Das wei mein Kunde

doch alles. Mag sein — doch si-
cherer ist es, nicht mit Produkt-
merkmalen zu argumentieren,
sondern mit Vorteilen. Das gilt
umso mehr, wenn es um die

Kommunikation von Fachwissen

geht, das Sie nicht als selbstver-

standlich voraussetzen konnen
bzw. das sich nicht von selbst er-
klart:

e Alles aus einer Hand bedeu-
tet fur lhren Kunden: Zeit-
und Geldersparnis sowie Be-
qguemlichkeit.

e Topqualitdt hat fur lhren
Kunden folgenden Nutzen:
Sicherheit und Bequemlich-
keit, und wenn wir von Mar-
ken sprechen, sicher auch
Image.

e Ein dinneres Glas heil3t far
Ihren Kunden: Eine schonere,
asthetischere Brille und bes-
seres Aussehen.

e Ein Gleitsichtglas hat fur Ih-
ren Kunden den Vorteil, im-
mer die richtige Brille auf der
Nase zu haben, damit jeder
Situation gewachsen zu sein
— und natdrlich auch Be-
quemlichkeit.

Wenn Sie nun lhre Liste mit Ihren

33 guten Grinden genauer be-

trachten, so sind das in der Regel

alles Merkmale lhres Unterneh-
mens, lhrer Produkte und Ihrer

Dienstleistungen.

Erstellen Sie jetzt eine Tabelle

und erganzen Sie jedes Merkmal

um den entsprechenden Vorteil
fur Ihren Kunden. Zum Beispiel:

Gute Produktqualitat = hohe
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Sicherheit ftr Ihren Kunden.

Im dritten Schritt formulieren Sie

dann aus Merkmal und Vorteil ei-

nen kompletten Satz mit negati-
onsfreien Sie-Formulierungen.

Da wir es alle gewohnt sind, in

Merkmalen zu sprechen und zu

kommunizieren, und diese Merk-

male auch ganz selbstverstand-
lich zu unserem Fachwissen ge-
horen, werden Sie auch die fur

Sie relevanten sehr leicht finden.

Fur die Verkntpfung von Merk-

mal und daraus resultierendem

Vorteil bieten sich so genannte

Ubersetzungsformeln an:

e  ..daserhohtlhre...”

.....das erleichtert lhre”

....das spart Ihnen ..."

.,...das sichert lhre ..."

....das verbessert lhre ..."

....das erganzt lhre ..."

... das fordert lhre ..."

....das verringert lhre ...”

e .. .dasentlastet lhre ...”

Bei der Erarbeitung der Merkmal-

Nutzen/Vorteil-Formulierungen

wird Ihnen auffallen, das es hau-

fig gar nicht so einfach ist, den
echten Nutzen flr den Kunden
herauszuarbeiten, besonders
dann, wenn es sich nicht um eine

Produkteigenschaft, sondern um

weiche Faktoren” handelt, zum

Beispiel, seit 30 Jahren erfolg-

reich auf dem Markt zu sein.

Lassen Sie uns deshalb einen

Blick auf die fur den Verkauf

wichtigen Grundbedrfnisse des

Kunden werfen:

1. Profit, also Gewinnstreben,

Geld zu sparen, Zeit zu gewinnen

etc.:

e Inwiefern verdienen Ihre
Kunden mit lhrem Produkt
mehr Geld?

e nwiefern nutzt Ihr Kunde sei-
ne bestehende Investition
besser mit Inrem Produkt?

e Wer zahlt Ihrem Kunden fur
die Investition in lhr Produkt
noch etwas dazu? (zum Bei-
spiel Zuzahlungen von Kran-
kenkassen, Zusatzversiche-
rungen, Haftpflichtversiche-
rungen bei Bruch, Sozialamt
etc.)

e \Welche Ausgaben fallen fur
den Kunden durch Ihr Pro-
dukt weg?

e Inwiefern spart Ihr Kunde mit
Ihrem Produkt Zeit und Geld?
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e Inwiefern kann Ihr Kunde
sich zeitsparend auf Wichti-
geres (oder etwas, das er/sie
lieber tut) konzentrieren?

e \Wo oder wie verliert Ihr Kun-
de etwas, wenn er nicht von
Ihrem Produkt Gebrauch
macht?

2. Sicherheit: Gesundheit, Risiko-

freiheit, Sorgenfreiheit

e [nwiefern fuhlt sich der Kun-
de sicherer durch Ihr Pro-
dukt?

e Wie verbessert das Produkt
die Gesundheit oder die Le-
benssituation des Kunden?

e Welche Unannehmlichkeiten
vermeidet |hr Kunde durch
den Einsatz lhres Produkts,
und welche Sorgen muss er
sich nicht mehr machen?

e Wie sichert |hr Produkt den
Fortbestand des Unterneh-
mens oder den Lebensstan-
dard Ihres Kunden?

e Welche Probleme ergeben
sich far Ihren Kunde, wenn er
nicht davon profitiert?

3. Komfort: Bequemlichkeit, As-

thetik, Schonheitssinn

e Inwiefern steigert das Pro-
dukt den Komfort und die
Bequemlichkeit, und warum
fahlt sich |hr Kunde damit
besser?

e |nwiefern machtes das Leben
Ihres Kunden schoner und/
oder asthetischer?

I Marketing und Management

e \Welche negativen Folgen tre-
ten auf, wenn Ihr Kunde wei-
terhin mit der Kaufentschei-
dung wartet?

4. Ansehen: Stolz, Prestige, An-
erkennung, Image, ,in” sein,
,dabei” sein

e Wodurch genau gewinnt lhr
Kunde dank lhres Produktes
an Ansehen und Prestige?

e Wo und inwiefern ist Ihr Kun-
de der Erste/der Einzigartige
mit Ihrem Produkt?

e Bei wem erreicht lhr Kunde
Anerkennung und/oder
weckt Trdume, wenn er lhr
Produkt besitzt?

e \Welcher Zeuge (Herr/Frau/
Kunde/Zeitschrift/Horfunk-
bzw. TV-Sendung etc.) emp-
fiehlt lhr Produkt an lhren
Kunden weiter?

e |nwiefern sind Ihre Kunden
mit lhrem Produkt ,in”?

e Zu welcher Gruppe mochte
Ihr Kunde auch gehoren, bei
wem ware er gerne ,, dabei”?

e Wasverpasst Ihr Kunde, wenn
er Ihr Produkt nicht bestellt?

GroB-
Sym-

5. Freude: Vergniigen,

zlgigkeit, Verschenken,

pathie, Liebe zur Familie

e Inwiefern macht lhr Produkt
dem Kunden SpaB und stei-
gert seine Lebensfreude?

e [nwiefern kann Ihr Kunde mit
Ihrem Produkt sich selbst et-
was Gutes tun?
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e Inwiefern kann lhr Kunde mit
Ihrem Produkt anderen et-
was Gutes tun und seine
Sympathie und GroBzlgig-
keit zeigen?

e Wie drickt Ihr Kunde mit Ih-
rem Produkt seine Liebe zur
Familie aus?

e Welche negativen Folgen tre-
ten auf, wenn der Kunde sich
nicht far Ihr Produkt ent-
scheidet?

Grundséatzlich geht es bei jegli-
cher Kundenkommunikation da-
rum, Positives (Freude, Gewinn)
zu verstarken und/oder Negati-
ves (Schmerz, Probleme) zu ver-
meiden, denn: Ihr Kunde kauft
keine Produkte oder Dienstleis-
tungen, er kauft den Nutzen, den
er aus lhren Produkten und
Dienstleistungen zieht.

Die Aufzéhlung der funf Grund-
bedurfnisse ermoglicht es Ihnen,
mehr Kundenvorteile fir Ihre
Produkte und Dienstleistung her-
auszuarbeiten. Versetzen Sie sich
alsoin die Lage Ihrer Kunden und
beantworten Sie die einzelnen
Fragen.

Am meisten profitieren Sie da-
von, wenn Sie zunachst nur
Stichworte notieren und spater
erst daraus ganze Satze formulie-
ren. Nun bleibt noch die Frage,
wie Sie die diese theoretischen
Anforderungen am besten in die
Praxis umsetzen. Als eine groBe
Hilfe bei der Erstellung der For-

mulierungen hat sich folgende

Tabelle (s. unten links) herausge-

stellt.

Erstellen Sie diese Tabelle fur Ihre

guten Grinde (siehe Artikel in

der letzten Ausgabe des Maga-
zins ,DER  AUGENOPTIKER"),
warum lhr Kunde bei lhnen kau-
fen sollte, und ebenso fur lhre
wichtigsten Produktgruppen all-
gemein, zum Beispiel Gleitsicht-
brillen, Sonnenbrillen, Lesebril-
len, Kinderbrillen, Kontaktlinsen
etc. DarUber hinaus ist es sinn-
voll, dies dann auch fur die wich-
tigsten strategischen Produkte
innerhalb einer Produktgruppe
zu tun, zum Beispiel fur spezielle

Gleitsichtglaser, Tonungen, Kon-

taktlinsentypen etc.

In der nun folgenden Tabelle (sie-

he unten rechts) ist beispielhaft

eine Merkmal-Nutzen-Argumen-
tation fur ein Kunststoffgleit-
sichtglas mit kurzer Progression,

Hartung und Super-Entspiege-

lung abgebildet:

In ganze Satze verpackt lesen

sich die negationsfreien Sie-For-

mulierungen unter Beriicksichti-
gung der Merkmal-Nutzen-Ar-
gumentation folgendermaBen:

e, Mit diesem Gleitsichtglas
der neuesten Generation se-
hen Sie stufenlos zwischen
nah und fern, dadurch haben
Sie die Sicherheit, flir nahezu
jede Gelegenheit immer die
richtige Brille dabei zu ha-
ben.”

Ubersetzungsformel Vorteil Ubersetzungs-
formel

1. Gleitsichtglas stufen Sehen immer die ...das sichert,
zwischen Nah richtige Brille dass...
und Fern dabei
2. Kurze kurzer Ubergang auch kleine mo- .. das erweitert
Progression zwischen Sphére dische Fassungen lhre ...
und Nahteil kénnen getragen
werden
3. Kunststoff leichter nur geringes ...das erméglicht
stabiler Gewicht auf der bequemes
Nase Tragen...
Brille bleibt ganz ...das sichert...
4, Hartschicht Glaser verkratzen lange Freude an ... das sichert...
nicht so leicht lhrer Brille
5. Super- wenig Licht- immer klare ...das
Entspiegelung reflektion auf Sicht, auch bei erleichtert...
dem Glas Regen und
Nachts
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e Durch den kurzen Uber-
gang zwischen dem Fern-
bereich und dem Nahbereich
erweitern Sie erheblich die
Fassungsauswahl in den mo-
dischen Bereich.”

e | Das Kunststoffmaterial hat
fur Sie den Vorteil, dass die
Brille ganz bleibt, auch wenn
Sie mal vom Nachtkéastchen
fallt.”

e Die Hartschicht garantiert
lhnen, dass Sie lange Freude
an ihrer neuen Brille haben
werden.”

e Durch die Super-Entspiege-
lung erleichtern Sie sich er-
heblich das Autofahren bei
Nacht, insbesondere bei Re-
gen.”

Achten Sie darauf, dass diese
Satze auch wirklich zu threm ei-
genen Sprachgebrauch passen,
damit Sie sicherstellen, dass die
Formulierungen nicht aufgesetzt
wirken. Damit die Formulierun-
gen lhnen auf Dauer ,in Fleisch
und Blut” tGbergehen, empfiehlt
es sich, diese erst einmal regel-
recht auswendig zu lernen, bis
Sie das Gefuhl haben, dass sie h-
nen ganz nattrlich und souverén
Uber die Lippen kommen.

Kontrollierte
Prasentation statt
Argumentationsdusche

Ich erlebe es in Verkaufsgespra-
chen oft genug: Verkaufer ver-
passen lhren Kunden, wenn das
Gesprach in die Prasentations-
phase gelangt — das Terrain, auf
dem sich der Verkaufer wohl
fahlt —, eine regelrechte Argu-
mentationsdusche.

Sie prasentieren lhren Kunden al-
le moglichen Produktmerkmale
und -vorteile, in der vagen Hoff-
nung, dass schon das Argument
dabei sein wird, das den Kunden
schlieBlich vom Kauf des Pro-
dukts Uberzeugt. Dies hat aber
eher zur Folge, dass die Kunden
vollig tberfordert sind und so ei-
ne Gesprachssituation schlieBlich
als Stress empfinden — und wer
will schon eine Kaufentschei-
dung treffen, wenn er das Gefuhl
hat, den Uberblick verloren zu

haben?
Erfolgsversprechender ist daher
die kontrollierte Produktprasen-
tation, nach der Sie hochstens
zwei Merkmale und die entspre-
chenden Vorteile prasentieren.
Dabei wahlen Sie aus lhrer vor-
hergehenden Bedarfsermittlung
diejenigen aus, die Sie als die fir
lhren Kunden wichtigsten und
passendsten identifiziert haben.
Dadurch sichern Sie sich zwei-
fach ab: Zum einen bleibt Ihr
Kunde wahrend lhrer Prasentati-
on entspannt und aufnahme-
fahig, zum anderen nutzen Sie
genau die Argumente, mit denen
Sie den Nerv Ihres Kunden treffen.
Damit Sie wahrend lhrer Pro-
duktprasentation stets im Auge
haben, wo ihr Kunde steht, d. h.
ob er lhrer Argumentation noch
folgen kann und ob die gewahl-
ten Argumente tatsachlich die
treffenden sind, ist es fir Ihren
Verkaufserfolg entscheidend, in
dieser Phase die Methode des
Testabschlusses  durch  Mei-
nungs- und Kontrollfragen (se-
hen Sie dazu in unserer Artikelse-
rie die Folge Uber Abschlusstech-
niken in ...) zu nutzen.
Das funktioniert folgenderma-
Ben: Nach jedem Argument, das
Sie lhrem Kunden genannt ha-
ben, stellen Sie ihm eine so ge-
nannte Meinungsfrage. Zum Bei-
spiel:
e Ist es genau das, was Sie
sich vorgestellt haben?”
e  Wie sehen Sie das?”
e Wie gefallt Ihnen das?”
e ,Was sagen Sie dazu?” etc.
Sagt der Kunde an dieser Stelle
.Ja” oder bekundet er seine Zu-
stimmung auf eine andere Art
und Weise, wissen Sie: Sie sind
auf dem richtigen Weg! Zogert
er stattdessen oder antwortet er
lhnen gar direkt mit einem
.Nein”, haben Sie nun die M&g-
lichkeit herauszufinden, was Ih-
rem Kunden noch fehlt, damit er
sich entscheiden kann, zum Bei-
spiel mit folgenden Fragen:
e ,Sagen Sie Herr Kunde, was
fehlt Ihnen noch?”
. Was lasst Sie noch zbgern?”
e _Was benétigen Sie noch,
damit Sie sagen, dass das ge-
nau das Richtige fur Sie ist?”
Mit der Meinungs- oder Kontroll-
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frage stellen Sie sicher, dass Sie
an Ihrem Kunden nicht ,,vorbei-
argumentieren” und ihm genau
die Argumente liefern, mit denen
er die fur ihn richtige (Kauf-) Ent-
scheidung treffen kann. Dariber
hinaus haben Sie den Vorteil, bei
der Wahl der ,falschen” Argu-
mente lhre Produktprdsentation
flexibel auf den Bedarf Ihres Kun-
den abzustellen.

Diese Grundsatze gelten auch
insbesondere fur die Prasentati-
on verschiedener Fassungen. Fin-
den Sie zunachst heraus, was lhr
Kunde genau braucht und was er
will.

Suchen Sie anschlieBend gezielt
einige Fassungen aus lhrem Sor-
timent aus —denn Sie sind der Ex-
perte! Ich mache immer wieder
die Beobachtung, dass sich Kun-
den in der Regel fur eine der drei
Fassungen entscheidet, die ihnen
die Verkdufer schon zu Beginn
prasentiert haben

Fazit

Darauf kommt es bei der Prasen-
tation lhrer Leistungen und Pro-
dukte gegenuber lhren Kunden
im Wesentlichen an:

e Sie-Formulierungen: Stellen
Sie lhren Kunden auch kom-
munikativ in den Mittelpunkt
lhrer Kundenansprache.

e Negationsfreie Formulierun-
gen: Vermeiden Sie negative
Formulierungen und nutzen
Sie stattdessen positive Aus-
sagen in lhrer Kundenanspra-
che.

e Merkmal-Vorteil-Argumen-
tation: Machen Sie sich klar,
welche Vorteile Ihr Unterneh-
men und lhre Produkte fur Ih-
ren Kunden haben und brin-
gen Sie diese Vorteile auch
zur Sprache!

e Kontrollierte  Prasentation:
Nutzen Sie maximal zwei
ausgewahlte Produktmerk-
male und die entsprechen-
den Produktvorteile, und
stellen Sie dazwischen im-
mer Meinungsfragen, um
herauszufinden, wie weit lhr
Kunde noch von einer Kauf-
entscheidung entfernt ist.

~Eine Hand voll Brillen”

Nun noch ein letzter Tipp fur lhre
Geschéftspraxis: Haufig erlebe
ich es, dass der Augenoptiker
nach der Bedarfsermittlung auf-
steht und im wahrsten Sinne des
Wortes , eine Hand voll Brillen”
holt. Die Fassungen und/ oder
Sonnenbrillen werden dabei lieb-
los zusammengequetscht und
gestapelt quer durch das Ge-
schaft getragen. Naturlich bleibt
nach der Auswahl der richtigen
Fassung dieser ,,Haufen Brillen”
auf dem Beratungstisch liegen.
Denken Sie daran: Sie wollen Ih-
ren Kunden motivieren, unter
Umstdnden mehrere Hundert
Euro fUr eine neue Brille oder
Sonnenbrille auszugeben. Aber
der Brillenhaufen ladt Ihren Kun-
den nicht wirklich dazu ein, denn
er raubt lhrer Ware in den Augen
des Kunden die Exklusivitat und
macht sie minderwertig.
DarUber hinaus machen Sie ih-
rem Kunden auch vor, wie er in
Zukunft mit seiner Brille umge-
hen kann — Reklamationen sind
vorprogrammiert! Im Idealfall
nehmen Sie ein kleines Tablett,
um die Fassungen auf diese be-
sondere Weise lhrem Kunden zu
bringen und zu prasentieren. Da-
durch stellen Sie sicher, dass lhre
Produkte von Anfang an als qua-
litativ hochwertig wahrgenom-
men werden, und Sie zeigen Ih-
rem Kunden, wie wichtig es ist,
sorgsam mit dem guten Stiick
umzugehen, um lange daran
Freude zu haben!
Wir winschen Ihnen viel SpaB
beim Testen der neuen Verkaufs-
instrumente! Sie werden spuren,
wie angenehm und positiv die
Gesprache verlaufen, wenn Sie
auf diese Art und Weise auf lhre
Kunden zugehen: Sie minimieren
das Risiko von Missverstandnis-
sen und machen es sich selbst
leichter, lhren Kunden bei seiner
Kaufentscheidung zu unterstut-
zen.

Daniela Scherber

und Dirk Kreuter
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