I CHEFSACHE

Nur wer empfehlenswert ist,
wird weiter empfohlen

Verkaufen in das limbische System - der ,neue Verkaufer” (Teil 2). Von Axel Ehrhardt

Die Argumente sind schliissig
- und trotzdem sieht der Kunde
von einem Kauf ab. Die Griin-
de lassen sich fiir den Verkaufer
héaufig nicht nachvollziehen. Kein
Wunder: Denn 85 Prozent der
Kaufentscheidungen werden im
Unterbewusstsein getroffen. Im
zweiten Teil der Serie , Verkaufen
in das limbische System* erlautert
Axel Ehrhardt, welche Herausfor-
derungen die ,neuen Verkaufer®
meistern.

Unterhalten sich zwei Verkaufer.
Sagt der eine: ,Ich hatte heute ein-
mal wieder tolle Gesprache!* Erwi-
dert der andere: ,Ich habe heute
auch noch nichts verkauft!”

Haben Sie sich als Verkdufer
schon einmal tiberlegt, warum Ih-
nen das Verkaufen manchmal leicht
fallt? Oder warum Sie intuitiv gleich
die passende Bandage ausgewahlt
haben? Haben Sie schon einmal dar-
an gezweifelt, warum das Verkaufen
so schwer, zdh, demotivierend und
unbequem sein kann? Oder warum
eine begeisterte, offene, ldchelnde
und strahlende Kundin nach einem
Kompressionsstrumpf-Verkauf in
bester Stimmung Thr Sanitdatshaus
verldsst — und warum in einer ande-
ren Situation die Stimmung auf der
Kippe gestanden hat?

Haben Sie sich schon die Fra-
ge gestellt, was eigentlich passiert,
wenn Sie den einen oder anderen
Kunden sympathisch finden, seine
Kaufmotive verstehen und somit
ein Verkaufsgesprdach problemlos
gelingt? Oder was sich eigentlich ab-
spielt, wenn Sie trotz zielorientierter
Produktinformation das Gefiihl be-
kommen, keinen Abschluss zu erzie-
len, der Kunde frustriert und eventu-
ell wechselbereit das Ladengeschaft
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verlasst? Ware es nicht erleichternd,
wenn Sie als Sanitatshausverkaufer
oder im AuBendienst genau erfahren
konnten, woran das in den Einzelsi-
tuation gelegen hat?

Die Antwort: In vielen Fallen liegt
es erst einmal an einem selbst. Jeder
Mensch ist anders, aber wir haben
alle eins gemeinsam: Wir wollen als
Kunde ,wert-geschitzt“ und verstan-
den werden. Fiir einen Kunden ist es
wichtig, dass die ihm angebotenen
Sanitatshausprodukte nicht nur ei-
nen Nutzen bieten, sondern ebenso
wertvoll sind. Nur dann ist er auch
bereit, einen entsprechenden Gegen-
wert dafiir zu bezahlen.

Allerdings empfehlen wir meis-
tens das, was uns personlich gefallt
und wertvoll erscheint. Wie schnell
zielen wir auf die Emotionen ab,
die nur wir positiv sehen, ohne zu

berticksichtigen, dass der Kunde
ganz andere Emotionen verinner-
licht bzw. unsere Wahrnehmungen,
Wertevorstellungen und Emotionen
sogar ablehnen kann. Wir gehen
meistens davon aus, dass alles, was
fiir uns eine bestimmte Wertigkeit
darstellt (Verkaufer: ,Der Rollator
ist doch leicht zu bedienen!”) auch
fir jemand anderen wertvoll sein
muss. Was uns gliicklich oder un-
gliicklich macht, hat auch fiir andere
Menschen Giiltigkeit. Doch Vorsicht!
Was Sie Thren Kunden taglich ver-
bal oder non-verbal mitteilen, wird
noch lange nicht in gleichem Sinne
gehort und verstanden. Mit anderen
Worten: Unsere Erwartungshaltung
als Verkaufer muss nicht unbedingt
der Erwartungshaltung des Kunden
entsprechen. Was einen Menschen
fasziniert, lisst den anderen kalt. Ein



Argument, das den einen Kunden be-
geistert, fiihrt bei einem anderen zu
leichtem Schmunzeln.

Wenn man es schafft, unter-
schiedliche Werte, Einstellungen,
Wahrnehmungen und Emotionen
der Menschen zu bertlicksichtigen,
wird man seine Kunden nicht nur
besser verstehen, sondern auch bes-
ser beraten und erfolgreicher ver-
kaufen. Darum wird das Verstand-
nis des Limbischen Systems (siehe
Kasten) immer wichtiger, um daraus
die Motive, Werte, Wiinsche und Ein-
stellungen fiir die Vorgehensweise in
einem Verkaufs- oder Akquisitions-
gesprach abzuleiten.

Paradigmenwechsel

Der Verkauf unterliegt seit einiger
Zeit einem starken Paradigmenwech-
sel. Nicht mehr allein das Produkt
steht im Fokus und 10st einen Verkauf
aus, sondern die Motive des Kunden
und dessen personlicher, emotionaler
Mehrwert. Fiir den ,Neuen Verkau-
fer” ist daher emotionales Verkaufen
angesagt — weg vom Produkt hin zu
weicheren Faktoren. Der Besuch im
Sanitatshaus sollte den Kunden eine
hohe Aufenthaltsqualitdt bieten. Er-
wartungen zu erfiillen, generiert nur
zufriedene Kunden. Erwartungen zu
ubertreffen, schafft begeisterte Kun-
den. Einzigartigkeit und kreatives
Verkaufen ist heute angesagt — raus
aus dem MittelmaB, hin zu einem un-
verwechselbaren und einzigartigen
Verkaufserlebnis.

Exzellentes Verkaufen verlangt
in der heutigen Zeit: herausragende
Kommunikationsfahigkeit, verbale
Uberzeugungskraft und Begeiste-
rungsfahigkeit, auBergewohnliche
Kontaktqualitait und genaues Zu-
horen. Die Zielsetzung eines jeden
Kundengesprachs sollte lauten: Wie
mache ich aus einem reinen Routi-
neverkauf einen Bindungsverkauf?
Wie schaffe ich es, dass mein Sani-
tatshaus nicht nur zum Stammsa-
nitdtshaus, sondern zum Lieblings-
sanitdtshaus ,mit Herz“ fiir meine
Kunden wird? Nur wer empfehlens-
wert ist, wird weiter empfohlen! Die
wichtigste Schnittstelle ist daher der
Verkaufer selbst.

Vor jedem Kundengesprach soll-
te man sich vor Augen fiihren, dass
non-verbale Signale einen wesent-
lich intensiveren Eindruck hinter-
lassen als das gesprochene Wort.
Unsere Wirkung ist wichtiger als der
Gesprachsinhalt. Blicke erzeugen
immer Kontakt, und Kontakt erzeugt
Gefiihle, genauso, wie unsere Augen
ein Spiegel unserer Seele sind.

Die heutige Kundenwelt be-
steht zunehmend aus multioptio-
nalen Kunden, die sich heute nicht
mehr unbedingt auf ein Sanitits-
haus oder Produkt festlegen. Der
Stammkunde ist in seiner Loyalitat
nicht mehr so festgelegt wie noch
vor ein paar Jahren. Deshalb ist es
wichtig, seine Stammkunden im-
mer wieder personlich an sich zu
binden. Stammkunden lassen sich

DAS LIMBISCHE SYSTEM

Das limbische System unterteilt sich in drei Bereiche: das Balance-, das Stimulanz- und
das Dominanzsystem. Das Balancesystem ist das alteste und machtigste dieser drei
Systeme. Es sorgt fiir Kontinuitat, fir die Kraft der Beharrlichkeit und der Aufrechterhal-
tung von Lebensgewohnheiten. Sein oberstes Ziel ist es, Sicherheit zu suchen und zu
garantieren, um Gefahrensituationen zu vermeiden.

Das Dominanzsystem sorgt fiir Durchsetzungsfahigkeit, fir Wettbewerb durch Verdran-
gen des Konkurrenten, fiir Macht- und Statusstreben. Es ist die Kraft der Expansion.
Prestige und Anerkennung sind hier starke Kaufmotive. Essenzielle Nervenbotenstoffe
sind fiir diesen Antriebsschub verantwortlich: Dopamin, Testosteron, Noradrenalin und

diverse Opioide.

Das Stimulanzsystem treibt die Menschen an, nach neuen, risikoreichen und spannen-
den Reizen bzw. Erlebnissen zu suchen. Es ist somit die Kraft der Kreativitat und der
Innovation. Die Befehle lauten: Suche nach Neuem, Einzigartigem sowie SpaB und Ori-
ginalitat! Brich aus deinen bisherigen Konventionen aus! Suche nach Belohnungseffek-
ten! Vermeide Stupiditat! Auch der Spieltrieb ist eng mit diesem System verbunden. Um
dieses System anzusprechen, sollte ein Produkt mehrere Méglichkeiten und Optionen

bieten.
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flir weitere Leistungen aktivieren
(z.B. Zusatzverkaufe), zeigen eine
hohere Compliance bei Produktan-
wendungen und Dienstleistungen
auf und akzeptieren lingere Warte-
zeiten oder Anfahrtswege zum Sani-
tdtshaus. Sie signalisieren auch die
Bereitschaft, einen weiter zu emp-
fehlen. Damit sind sie wichtige Mul-
tiplikatoren im Rahmen des Emp-
fehlungsmanagements und sollten
immer in den Fokus strategischer
und operativer Verkaufsstrategien
und Marketingiiberlegungen einbe-
zogen werden.

Unabhéngig davon steigt die Pa-
tienten- und Kundensouveranitat
im Sanitatshaus allgemein an. Kun-
den sind aufgeklarter, informierter,
kritischer, aber auch angstlicher ge-
worden. Sie setzen heute mehr und
mehr auf Gesundheitspravention,
geben dafiir auch entsprechend Geld
aus und fragen verstiarkt nach indi-
viduellen  Versorgungskonzepten.
Dies zeigt unter anderen der Erfolg
von bezahlbaren Gesundheits-Apps
oder so genannten Self-Tracking-
Konzepten.

Zusammengefasst: Wer heute
seine Kunden im Sanitdtshaus nicht
richtig wahrnimmt, den bestraft der
Markt. Deshalb wird das Verkau-
fen in das limbische System immer
wichtiger. GP
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