PRODUKTE VERKAUFEN

Verkaufscoach « Vom Verkauf sogenannter erklarungsbediirftiger Produkte ist auch das Ge-
schaft mit Endkunden mehr und mehr betroffen. Die zunehmende Technikbegeisterung
flihrt dazu, dass vormals selbsterklarende Produkte im Haushaltsbereich immer komplexer
werden. Sie sind dann nicht mehr so einfach an den Kunden zu bringen. « Marc sobolewski

D ie Bezeichnung ,erklarungsbediirf-
tige Produkte® wird fiir Produkte
benutzt, die sich durch ihre besondere
Komplexitdt von anderen Produkten
abheben. Oft sind sie im Umfeld techni-
scher Anwendungen angesiedelt. Sie sind
der iiberwiegenden Mehrzahl der Ver-
braucher - an die in der nichsten Stufe
verkauft werden soll - nicht geldufig,
weil sie nicht bewusster Teil des tiglichen
Bedarfs sind. Thre Vermarktung stellt
Verkdufer und Marketingfachleute daher
vor erhohte Herausforderungen.

Viele Kunden reagieren ablehnend,
wenn sie mit erklarungsbediirftigen Pro-
dukten konfrontiert werden, zu denen sie
bisher keinen Bezug hatten. Typische
AuBlerungen sind ,vielleicht spiter®,
»jetzt nicht®, ,gerne ein anderes Mal®
Das ist verstidndlich, denn mit der Kom-
plexitat steigt auch die Schwierigkeit, den
Mehrwert oder Nutzen zu verstehen. Das
stellt Verkaufer vor eine besondere Auf-
gabe. Nicht die Aufzdhlung von Produkt-
merkmalen und -eigenschaften erzeugt
Begeisterung bei den Gesprachspartnern,
sondern eine gezielte Vorbereitung.
Gemeint ist die Vorbereitung auf die
Bediirfnisse , die das Produkt beim Kun-
den decken kann. Im Prinzip gibt es fiinf
Kernfragen:

1. Woraus genau besteht die Leistung
ihres Produkts?

2. Welche Schliisselworter lassen sich
damit verkniipfen?

3. Was bringt Ihren Gesprachspartner
dazu, sich mit Threm Produkt auseinan-
derzusetzen?

4. Worin genau besteht der Nutzen, den
Thr Produkt bietet?
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5. Wie sieht ein passgenaues Angebot
aus, das dem Kunden die Kaufentschei-
dung so leicht wie moglich macht?

Beispiel Rutschsicherheit
Nehmen wir als Beispiel eine rutschhem-
mende Oberfliche in einer begehbaren
Dusche: Unser Kéufer ist sicher an einer
Produktlosung interessiert, die optisch
ansprechend ist, sich gut in die restlichen
Gestaltungslosungen einfiigt und leicht zu
verlegen ist. Die entsprechenden Schliis-
selworter sind erhohte Sicherheit, bessere
Tritt- und Standfestigkeit, leichte Reinigung.
Diese Schliisselworter sollten schon frith im
Verkaufsgesprach angesprochen werden.
Zusitzlich bieten sich weitere Kommu-
nikations- und Verkaufskanile an, wie das
Beriihren der Oberfliche und Vergleichen
der Produkte. Die erhohte Sicherheit
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“ FACHBERATUNG VERKAUFSCOACH

durch Produkte ist besonders in Deutsch-
land eins der stirksten Kaufmotive. Hinzu
kommt, dass der Kunde die Modernisie-
rung seines Bads sehr sorgfiltig plant, weil
sie im Schnitt etwa zweieinhalb Jahrzehn-
te Bestand haben wird. Mit der immer
alter werdenden Bevélkerung, die weiter
selbstbestimmt leben mochte, tritt das
Thema Sicherheit noch weiter in den Vor-
dergrund. Niemand moéchte daher in
Losungen investieren, die vielleicht spéter
im Alter Stolperschwellen sind. Das dann
passgenaue Angebot fiir den Gesprichs-
partner zu stricken sollte jedem Verkaufer
leicht fallen, der die ersten vier Fragen
gemeistert hat.

Das Verkaufsmodell
Im Prinzip handelt es sich bei der Ver-
marktung von erklirungsbediirftigen
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Die Rutschsicherheit ist ein gutes Verkaufsargument fiir das erklarungsbediirftige Produkt
barrierefreie Dusche.

Produkten um ein klassisches konzep-
tionelles Verkaufen. Weil die Produkte
hiufig im technischen Bereich angesiedelt
sind, besteht die Gefahr, dass die Fokus-
sierung auf technische Losungsmoglich-
keiten beim Kunden Unverstindnis oder
sogar emotionale Abwehr auslost. Das ist
keine gute Ausgangsbasis fiir eine Kauf-
entscheidung.

Es gibt eine Verkaufstechnik, die dabei
hilft, das konzeptionelle Verkaufen erkli-
rungsbediirftiger Produkte zu strukturie-
ren. Sie ldsst sich quasi als Klammer um
die oben genannten fiinf Kernfragen
legen. Sie funktioniert im Verkaufsge-
sprach folgendermafien:

1. Die Ausgangssituation wird darge-
legt: Was ist die Herausforderung heute?
Wie ticken Kunden? Worauf kommt es
besonders an?

2. Die Produktlosung wird dargestellt
und mit den wesentlichen Schliisselwor-
tern beim Kunden verankert.

3. Die Umsetzung und Handhabung,
die Verlegung und eventuelle Alleinstel-
lungsmerkmale werden erklart.

CARO Ausgabe3 2014

4. Der Kundennutzen wird plausibel
erldutert. Dem vorbereiteten Verkaufer
sollte es leicht fallen, die maximal drei —
auf den Kunden zugeschnittenen - Nut-
zenmerkmale aufzufiihren. Dieser vierte
Schritt ist besonders wichtig, denn er ver-
ankert den Nutzen beim Kunden und lei-
tet so unmittelbar iiber in die Abschluss-
phase.

5. Der Abschluss wird besprochen.
Apropos: Auf diese Technik sind Hundert-
tausende Verkiufer in einigen der erfolg-
reichsten Unternehmen der Welt trainiert
worden, die allesamt eins gemeinsam
haben: die erfolgreiche Vermarktung
erklarungsbediirftiger Produkte. .
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