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Wie Sie Ihre Argumente genau zum richtigen
Zeitpunkt einsetzen, um die maximale Wirkung
zu entfalten.

Kennen Sie das? Die besten Argumente gehen
unter. Sie hinterlassen keine sichtbare Wirkung
bei dem Kunden. Sie, als Verkaufer, haben im

Laufe der Verhandlung genau die Probleme des - :

Community

Kunden erkannt und brennen darauf, Ihre Lésung zu prasentieren. Statt
Jobborse sich von Ihrer Begeisterung mitreiBen zu lassen, verhalt sich der Kunde
Buchtipps aber eher zuriickhaltend. Er versucht sich herauszuwinden. "Das mag wohl
so sein, dass ich mit der neuen Anlage die Fertigungskosten unter
Umstdnden reduzieren konnte. Da mussen wir aber in unserem Hause
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Termine erst ... ." Und so weiter. Newsletter
Business Service I E-Mail-Adresse
Links Sie kénnen das gar nicht verstehen. Liegen doch alle Fakten klar auf dem ® )
Tisch. Der Kunde hat sogar selbst auf die Probleme hingewiesen. Warum GoYl Abonnieren
halt er sich jetzt zurlick? auf den ersten Blick ist es logisch kaum " Abbestellen
Special nachvollziehbar. Oder doch?
Vertrieb kompakt Es gibt den falschen Zeitpunkt Partn_er
Der Verkaufer fuhrt sein Verkaufsgesprach mit einem neuen Kunden wie versicherungs-
Exklusiv aus dem Verkaufslehrbuch. Er fragt viel, er stellt offene Fragen und magazin
qnimielrt df:n Kupden zum reden.. Er \{erschafft sich zundchst einen Seminare/GMI
Archiv Uberblick Uber die aktuelle Ist-Situation des Kunden und forscht
Meetings einfiihlsam nach Problemen. Call Center Profi
Der Kunde 6ffnet sich spricht offen Giber seine betrieblich Situation. Man businessguide
EXTRA nahert sich langsam den Problemfeldern und der Verkaufer erkennt, dass Gabler
reichlich Handlungsbedarf gegeben ist.
Jetzt gibts was auf kunde: "Es kann passieren, dass in bestimmten Zeiten die tagungsplaner.de
die Ohren . Wartungsintervalle unserer Maschinen zu kurz werden..."
- Klaus-J. _F"‘k Verkaufer: "Herr Kunde, das ist genau der Nutzen unseres Schmierstoffes
o U_”d Ma"t'_" XLP 12. Durch die neuartige Zusammensetzung und die einzigartige @
Limbeck in XY-Féhigkeit werden Sie Ihre Wartungsintervalle deutlich reduzieren." CRM
Hochstform. Kunde: "Das ist denkbar. Trotzdem werden wir zum jetzigen Zeitpunkt World
Mehr als eine den Hersteller nicht wechseln, weil ... ."
Stunde kostenloses HAVF
"Hortraining". Warum ist der Zeitpunkt fur Ihre Argumentation falsch? Weil er zu frih
Download hier ... Kk i i ir ei 5 i Sponsoren
2O0WMN0ad et ... ommt! Der Kunde hat noch keine Bereitschaft fiir eine Losung, keine
Kauftemperatur. Er erkennt zwar, dass er ein Problem hat, verspirt aber /_"ﬂ

noch nicht den konkreten Bedarf nach einer besseren Lésung. Vielleicht ist
der aktuelle Wettbewerbsanbieter preislich sehr giinstig, oder die
Geschaftsbeziehung langjahrig und angenehm.
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Mit ICRA %

Das Versplren eines Problems alleine 16st noch keinen dringlichen Wunsch gekennreichiet

nach einer Lésung aus. Wie viele Raucher sind durch die Erkenntnis, dass
Rauchen ungesund ist zum Nichtraucher geworden?

Wem und was glaubt der Kunde?

Der Kunde glaubt vieles und vielen Menschen. Dem Verkaufer gegenlber
aber hat er immer ein offenes oder latentes Misstrauen. Denn der will sein
Geld. Eine Referenz oder eine Empfehlung aus dem Kreise seiner
Geschaftspartner Uberzeugt den Kunden mehr als brillante
Argumentationsketten. Wenn der Kunde etwas selbst erlebt hat, ist es fir
ihn Gberzeugender als die schénsten Formulierungen.
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Wenn der Kunde ein Problem selbst erkannt hat und die Dringlichkeit
begreift ist es fur ihn wesentlich liberzeugender, als wenn der Verkaufer
das Problem anspricht. Wenn der Kunde mit seinen eigenen Worten die
negativen Auswirkungen eines Problems formuliert hat, dann erst ist er
Uberzeugt, dieses Problem Iésen zu muissen.

Wenden Sie die Auswirkungsfrage an

Wie schaffen Sie das, dass der Kunde mit seinen eigenen
Worten ein Problem mit all seinen negativen Auswirkungen
formuliert? Mit der wichtigsten Fragetechnik im ganzen
Verkaufsprozess: der Frage zur Auswirkung eines Problems!
Um die zu platzieren, brauchen Sie Geduld und Disziplin.

Platzen Sie nicht mit Ihrer Argumentation los, wenn der Kunde ein
Problem anspricht. Stellen Sie die Auswirkungsfrage:

"Herr Kunde, Sie haben erwdhnt, dass in manchen Zeiten Ihnen die
Wartungsintervalle zu kurz erscheinen. Wie wirkt sich das aus?"

Kunde: "Wir haben dann zu viele Unterbrechungen im Produktionsablauf
und die Produktivitat geht in den Keller."

Das ist der richtige Zeitpunkt

Genau jetzt ist er gekommen: der richtige Zeitpunkt fir Ihre
Argumentation! Der Kunde sieht ein Problem erst dann als dringlich an,
wenn er sich durch eigene Gedankengange und Analyse die Auswirkungen
bewusst gemacht hat.

Ihre Argumente leiten Sie ein mit der nachsten Frage: "Herr Kunde, was
wirden Sie davon halten, wenn auch in diesen kritischen Zeiten die
Produktivitdt nicht gefahrdet wird?" Kunde: "Das wiirde uns entscheidend
weiterhelfen!" Jetzt haben Sie freie Bahn fiir Ihren Losungsvorschlag.

Bedarf ist nicht Bedarf

Nur der konkret empfundene und ausgesprochene Bedarf I6st den
Kaufimpuls aus. Bediirfnisse hat jeder Kunde ausreichend, dennoch kauft
er nichts. Warum? Sie sind latent nicht konkret. Einen latenten Bedarf
auBert der Kunde so: "Manchmal kommt es mir vor, dass unsere
Wartungsintervalle zu kurz sind." Wenn Sie jetzt Ihre Problemldsung durch
Ihren genialen Schmierstoff anpreisen, laufen Sie ins Leere.

Der klassische Fehler in den meisten Verkaufsgesprachen ist die vorzeitige
Argumentation. Nicht die Qualitat vieler Argumente entscheidet, sondern
das richtige Argument zum richtigen Zeitpunkt. Weniger ist wieder einmal
mehr.
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