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Umsatzsteigerung mit Menschenkenntnis

Ein Patentrezept fiir alle Verkaufer gibt es nicht. Der Schliissel zum Verkaufserfolg liegt in echten

Verkéauferpersonlichkeiten begriindet.

Von Ralf China

»~Wer nichts besseres weil3, macht Preis” — dieser Spruch
bringt ein Dilemma auf den Punkt, in dem heute viele Ver-
kadufer stecken. Produkte und Dienstleistungen werden
immer dhnlicher und austauschbarer und dann bleibt nur
noch der Preis als differenzierendes Merkmal Ubrig. Aber
ist es wirklich so einfach? Erinnern Sie sich noch an den
Pepsi-Test. Bei Blindverkostungen sollten Passanten aus
drei Getranken die Cola auswahlen, die ihnen am besten
schmeckt — dabei entschieden sich die meisten Teilnehmer
klar fir Pepsi. Anders sah das Ergebnis aus, wenn die Teil-
nehmer wussten, welche Marke sie gerade probierten und
dann bewerten sollten. In diesem Fall gewann Coca-Cola
meist Uberlegen! Und hier kommen Sie als Verkaufer ins
Spiel. Welchen Unterschied machen Sie fur Ihren Kunden?
Woflr stehen Sie? Und ist das Vertrauen, das Sie lhren
Kunden vermitteln, so groB, dass er bei Ihnen kauft, obwohl
vielleicht ein Konkurrenzangebot auch sehr schmackhaft
erscheint?

Verahschieden Sie sich von Patentrezepten!

Kennen Sie das? Trotz zwingender Vorteile lasst sich der
Kunde einfach nicht zum Kaufen bewegen. Oft versuchen
wir es in so einem Fall instinktiv mit der Lésungsstrate-
gie ,Mehr vom selben®. Wir wiederholen unsere besten
Argumente noch einmal und mit starkerem Nachdruck,
um unser Gegeniber zu Uberzeugen - leider meistens
vergeblich.

Eigentlich wenig erstaunlich, denn instinktiv wissen wir
alle, dass Menschen verschieden sind. Doch dieser einfa-
che Satz hat es in sich: Die Konsequenz ist, dass unter-
schiedliche Menschen unterschiedliche Erwartungen an
einen Verkaufer haben, auf das gleiche Verkaufsargument
unterschiedlich reagieren und unterschiedliche Motive ha-
ben, die sie zum Handeln veranlassen. Der eine oder andere
von lhnen mag gerade mit dem Kopf nicken, so einleuch-
tend und selbstverstédndlich ist das. Doch was fangen wir
mit dieser Erkenntnis an — ganz praktisch? Wir missen uns
von der beliebten Suche nach dem Erfolgsrezept oder der
richtigen Verkaufsmethode verabschieden.

Vielmehr geht es darum, Methoden zu nutzen, mit denen
wir unterschiedliche Beweggriinde bei unseren Kunden er-
kennen kénnen, um den Verkaufsprozess dann konsequent
daran auszurichten und zu steuern. Ein gutes Angebot ist
deshalb wie ein weicher, flauschiger Bademantel, in den der
Kunde hineinschliipfen kann und sich sofort wohlfiihlt —und
nicht wie ein nasses Handtuch, das wir unserem Kunden
ohne Rucksicht auf seine Beweggrinde und Vorlieben um
die Ohren schlagen.

Der Schliissel zum Erfolg: ,,robuste‘ Methoden,
den Kunden einzuschatzen

Natdrlich verflgt jeder von uns Uber eine intuitive Men-
schenkenntnis, die beim einen mehr, beim anderen weniger
stark ausgepragt ist. Der Haken: Diese Menschenkenntnis
arbeitet (etwa beim ersten Eindruck) Gberwiegend unbewusst.
Dadurch bleiben uns die Kriterien, anhand derer wir andere
Menschen bewerten, meist verborgen. Anders gesagt: Wir
wissen sehr schnell, wer uns sympathisch ist oder eher
schwierig erscheint. Wir wissen aber nicht, warum das so
ist.

Die Ursache dafir liegt in unserem Gehirn. Die gute Nach-
richt vorneweg: In jeder Sekunde kann Ihr Gehirn bis zu elf
Millionen Bit an Informationen aufnehmen. Das entspricht
in etwa einer Informationsmenge einer randvollen DVD pro
Stunde. Dem steht jedoch die vergleichsweise kleine Menge
von Informationen gegeniber, die wir bewusst verarbeiten.
Es sind nicht mehr als 40 Bit, also etwa 0,0003 Prozent der
aufgenommenen Informationen. Vereinfacht ausgedriickt:
Mehr als 99,9 Prozent der aufgenommenen Informationen
wird in unserem Gehirn von einer Art Autopilot verarbeitet,
und nur ein sehr geringer Teil wird uns bewusst. Wir kdnnen
unsere Menschenkenntnis also nur dann verbessern, wenn
wir unsere unbewusste Signalverarbeitung schulen, um die
Fulle der Eindriicke, aus denen sich die Einschatzung unseres
Gegenibers zusammensetzt, in Windeseile zu analysieren.

Wie wirksam eine gut trainierte, unbewusste Signalverar-
beitung ist, zeigt ein Beispiel aus dem Sport. Profi-FuBballer
wissen mit traumwandlerischer Sicherheit, wie schnell sie
laufen miissen, um einen Ball zu erwischen. Sie haben ein-
fach ein Geflihl daflir entwickelt, wie sie den Ball am besten
annehmen. Dabei orientieren sie sich an groben Faustformeln
statt an komplizierten Berechnungen.

Faustformel fiir Menschenkenntnis

Ahnlich verhélt es sich auch mit der Menschenkenntnis.
Auch hier flihren robuste Faustformeln schnell und zuverlassig
ans Ziel. Der Ansatz, viele einzelne Signale zu beobachten, zu
analysieren und zu gewichten (z.B. Sitzhaltung, Augenbraue,
Bewegung der Hand, Neigung des Oberkorpers), Gberfordert
die meisten Verk&ufer, die ja auch noch ihr Produkt prasen-
tieren und argumentieren mussen.

Sie kdnnen aber lhre Treffsicherheit beim ersten Eindruck
trainieren und sehr schnell bewerten, ob ein Kunde auf Sie
eher nett, gespréchig, kontaktfreudig oder dynamisch, be-
stimmt, lebhaft oder zurlickhaltend, sachlich, Uberlegt wirkt,
wenn Sie verinnerlicht haben, auf welche
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Signalbiindel Sie dabei achten — &hnlich wie ein guter FuBbal-
ler bei der Ballannahme.

Endlich Kundenkenntnis!

Um ein Verkaufsgesprach kundenorientiert zu gestalten,
missen Sie die Frage beantworten: Was sind die wesentli-
chen Beweggriinde, die diesen Kunden antreiben? Dank der
modernen Hirnforschung kennen wir die unterschiedlichen
Grundmotive, die die personliche Biostruktur von Menschen
bestimmen. Bei jedem von uns ist diese Biostruktur — und
damit verbunden unsere Grundmotive — unterschiedlich
ausgepragt. Das Zusammenwirken der individuellen Grund-
motive ist dann wiederum mitbestimmend flir die Art, wie wir
uns verhalten und wie wir kaufen.

Der Kaufer ist nicht rational

Dabei muissen wir uns von einer lllusion verabschieden:
Dem streng rationalen Kaufer, der ausschliellich nach ob-
jektiven Kosten-Nutzen-Kriterien entscheidet. Vielmehr flhrt
auch bei unserem Kaufverhalten zum GroBteil der Autopilot
die Regie. Gehen Sie doch mal hungrig einkaufen. Sie kdn-
nen sicher sein, dass sie andere — und mehr — Artikel kaufen
als bei einem Einkauf mit vollem Magen und Einkaufszettel.
Entscheidend fur unsere Kaufentscheidungen ist weniger der
reine Produktnutzen, sondern vielmehr ,,das gute Gefuhl“. Fir
welche Signale ein Mensch dabei besonders empfénglich ist,
hangt von seiner individuellen Biostruktur ab.

Stark vereinfacht gesagt wird unsere Biostruktur durch
das funktionale Zusammenspiel verschiedener Hirnbereiche
bestimmt. Uber die Dichte bestimmter Botenstoffe und Re-
zeptoren entstehen individuelle Wahrnehmungsmuster und
Verhaltensbereitschaften, die unser Handeln antreiben:

Hirnbereich | Grundmotive | Handlungsantriebe

Zugehorigkeit, Bequem-
lichkeit, Freundschaft,
Genuss ...

Stammbhirn Sicherheit

Macht, Risikofreude, Wett-

Zwischenhirn bewerb, Anerkennung ...

Uberlegenheit

Leistung, Funktionalitat,
Individualitat, Perfektion,
Vorsorge ...

GroBhirn Erkenntnis

Intuitiv wissen wir, dass es Menschen gibt, die auf Fairness
und gute zwischenmenschliche Beziehungen achten, und
andere, die immer einen Vorteil fir sich herausholen wollen,
wahrend wieder andere alles ganz genau wissen wollen und
sperfekte” Lésungen suchen. Das schlagt sich auch im Ent-
scheidungs- und Kaufverhalten nieder. Wahrend fiir manche
Kunden vor allem bewéhrte und erprobte Produkte und L6-
sungen wichtig sind, achten andere eher auf Neuigkeitswert
und Exklusivitat, wéhrend wieder andere sich an Testberichten
orientieren.

Im Folgenden zwei Beispiele, wie Sie die Nutzenargumen-
tation optimal auf unterschiedliche Kunden abstimmen:

Beispiel 1: ABS

ABS ist ein Bremssystem, welches das Blockieren der
Réader verhindert. Dadurch bleibt die Lenkfahigkeit des
Fahrzeugs auch bei Vollbremsungen erhalten und der
Bremsweg wird kirzer.

Das bedeutet fir Sie ...

... dass Sie schon stehen, wahrend das Auto ohne ABS
erst auf dem FuBgéngeriiberweg zum Halten gekommen
ware (a Sicherheit)

... dass Sie Sicherheitsreserven haben, wenn Sie auch
mal flotter unterwegs sind (a2 Uberlegenheit)

... dass sich der Bremsweg bei einer Gefahrenbremsung
um 15 Prozent verkiirzt (a Erkenntnis)

Beispiel 2: Federgabel im Mountainbike

Eine Federgabel filtert St6Be durch Unebenheiten der
Fahrbahn ab. Dadurch wird der Kontakt des Vorderrades
zur Fahrbahn verbessert und der Fahrer entlastet.

Das bedeutet fir Sie ...

... dass Sie in rauem Terrain immer sicher und komforta-
bel unterwegs sind (a Sicherheit)

... mehr SpaB und Geschwindigkeit, wenn Sie es mal so
richtig krachen lassen (a Uberlegenheit)

... eine Entlastung der Handgelenke und der Wirbelsaule
(2 Erkenntnis)

Sie sehen, dass es eben nicht das Argument gibt, das
jeden Kunden (berzeugt. Je besser unsere Argumente auf
die Biostruktur eines Kunden abgestimmt sind, desto starker
sprechen wir damit seine individuellen Kaufmotive an und
machen es ihm leicht, Ja zum Angebot zu sagen.

Verstandene Kunden kaufen

Als guter Verkdufer sollten Sie in der Lage sein, sich auf
verschiedene Kunden einzustellen. Denn kurz gesagt: Ein
Kunde, der sich verstanden flhlt, ist ein zufriedener Kunde
— und kauft! Voraussetzung flr eine professionelle Kunden-
kenntnis ist es, die Biostruktur eines Kunden zu erkennen.
Denn von der Biostruktur kdnnen wir auf die maBgeblichen
Beweggriinde dieses Menschen schlieBen und die Gestal-
tung des Verkaufsprozesses sowie die Nutzenargumentation
darauf abstellen. So finden Sie das richtige Argument, das
fur den jeweiligen Kunden eingéngig ist und unwiderstehliche
Wirkung entfaltet. Oder anders gesagt, damit nehmen Sie die
offene Tur zur Aufmerksamkeit Ihres Kunden, statt mit dem
Kopf durch die Wand zu wollen.

Zum Autor: Ralf China

ist Trainer, Redner und Moderator. Der Dipl.-Oko-
nom und STRUCTOGRAM®-Master-Trainer hat
eine ungewdhnlich breite Sicht auf das Thema
Verkauf — als Verkaufer, Fihrungskraft und Bera-
ter. In seinen Vortradgen und Seminaren begeistert
er die Teilnehmer mit seiner Art, fundiertes Expertenwissen unter-
haltsam und anschaulich zu vermitteln. www.china-ssc.de
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