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Goodbye
Stevie,

vor einigen Wo-
chen ist Steven

Jobs von uns ge-
gangen. Aus meiner Sicht ei-
ner der begnadetsten Verkau-
fer, der zwar keine neuen
Technologien erfunden hat,
sie aber zu Visionen zusam-
mengefiigt und entwickelt
hat.

Alle Innovationen, mit denen
Steve Jobs die digitale Welt
verdndert hat, gab es im
Grunde bereits schon vorher
in anderer Form. Er war je-
doch in der Lage, den Nut-
zern zuzuhdren, ihre Wiin-
sche zu erfassen. Einfache
Bedienung, schickes Design,
jeder technisch versierte Zeit-
genosse konnte Apple-
Produkte beméangeln und
eine Handvoll Gerate nennen
die besser und schneller sind.
Aber wen interessiert das?
Wir mochten einfach, schnell
und mobil kommunizieren.
Und genau das bietet Apple
seiner Fangemeinde.

Steve Jobs war der Oberver-
kaufer, der die neuen Produk-
te vorstellte und dabei immer
vor allem den Nutzer im Blick
hatte. Die Welt horte zu und
fand sich in ihren Wiinschen
bestatigt.

,Goodbye Stevie, du hast uns
gezeigt, dass Zuhoren zum
Erfolg fiihrt.”

Herzlichst
Ihr Detlef Persin
Twitter

http://twitter.com/NAOS_Training

Techniken der Verhaltensokonomie

Die Verhaltensdkonomie ist ein
Zweig der Wirtschaftspsycholo-
gie und wird seit Jahrzehnten von
der Forschungen von TVERSKY,
KAHNEMANN und ARIELY
beeinflusst. 2003 erhielt KAHNE-
MANN fiir beide den Nobelpreis,
da TVERSKY vorher verstarb.

In einigen ihrer Arbeiten geht es
um die situative Kontextabhan-
gigkeit von Kaufentscheidungen.

Hierzulande hinlanglich bekannt
sind die Kaufentscheidungskom-
ponenten Qualitdt des Produktes,
ggf. die Qualitdt des Services, vor
allem aber der personliche Nut-
zen und das alles kombiniert in
Abhéangigkeit vom Preis.

Die Verhaltensokonomen entdeck-
ten nun im Terrain des personli-
chen Nutzens eine weitere Kom-
ponente, die der Kontexthangig-
keit einer Kaufentscheidung.

Dabei sucht der Kdufer unbewusst
nach zusétzlichen schnellen Hilfs-
mitteln, die ihn zu einem richtigen
Entschluss verhelfen.

Beispiel 1 : Die Zeitschrift ,, The
Economist” bot zwei Jahresabbos
an: Einmal die gedruckte Version
fiir 59 $, zum zweiten eine Kom-
bination aus gedruckter und In-
ternet Version fiir 129 $.

Die Erwartung, das Kombi-
Angebot gut zu verkaufen, er-
fillten sich leider nicht, wenn
iiberhaupt, wurde zum 1. Ange-
bot gegriffen.

Nach entsprechender Beratung
gab es ein drittes Angebot, eine
reine Internet-Version, ebenfalls
fir 129 $. Niemand wiéhlte diese
dritte Version, es gab aber einen
Run auf die zweite. Was dem
Kéufer bis dahin gefehlt hatte,
war eine echte Vergleichsmog-

lichkeit, die nun geboten war. Die
gedruckte Version gab es jetzt
umsonst dazu.

Beispiel 2: Ein Immobilienmakler
bot einen Neu- und einen Altbau
in vergleichbarer Gegend zum
vergleichbaren Preis an. Die Kun-
den tiberlegten wieder mit

, Einerseits-Andrerseits”, d.h.,
eine Entscheidung war wieder
nicht moglich. Da der Makler den
Altbau préferierte, wurde also als
Hilfsmittel ein weiterer Altbau,
etwas glinstiger zwar, aber mit
defektem Dach angeboten, auf
diesem blieb unser Makler zwar
sitzen, aber der richtige Altbau
ging schnell weg.

Diese zusétzlichen Angebote
werden als negative Anker be-
zeichnet und helfen dem Kunden,
sich richtig zu entscheiden, und
zwar aufgrund der Ahnlichkeits-
komponenten. Solche Anker wer-
den in internen Workshops er-

stellt. Es gibt natiirlich auch Falle
zu berichten, wo Kunden gar kei-
ne Beratung wiinschen, sondern
das Prinzip sofort verstehen und
zum Hobby-Verhaltens6konomen
mutieren.

Es gehoren eine Reihe von Bear-
beitungsschritten dazu, beson-
ders was die Auswahl und Ges-
taltung von Ankern, Preis-und
Angebotslisten betreffen, aber
davon an anderer Stelle mehr.

Autor: Dipl. Psych. Ingo Gerlach

An alle hessischen KMU-Kunden
Bitte nutzen Sie auch die Qualifi-
zierungsschecks fiir unsere
Workshops ,, Entscheidungshilfen
im Vertrieb”

Wenn Du weift, wo ein Weg hin-
fiihrt, dann lohnt es sich meist nicht

ihn zu gehen.
F.O.Gehry— Designer
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So gewinnen Sie einen Marken-Status Fortsetzung (7.Teil)

Unangenehme Botschaften
souverdn verkaufen, so ge-
lingt es Ihnen, auch unange-
nehme Dinge zu kommuni-
zieren. Das Verkaufs-

leben besteht aus einem Mo-
saik von angenehmen
Ereignissen (Auftrag), unan-
genehmen Situationen und
bisweilen logisch schwer
nachvollziehbaren Begeben-
heiten. Eine gute Nachricht
kann auch ein Depp tiberbrin-
gen, sie spricht fiir sich selbst.
Dafiir braucht man keinen
qualifizierten Techniker oder
Verkaufer.

Unangenehme Botschaften
fiir die Kunden schreien da-
gegen formlich nach Delegati-
on. Sie werden gerne an den
Innendienst und an den Vor-
gesetzten delegiert. Der Kun-
de bewertet das als Zeichen
von Schwéche.

Wenn Sie so handeln, weil Sie
glauben, das sei der bequems-
te Weg, entmiindigen Sie sich
in den Augen Ihres Kunden!
Zeigen Sie Starke:

Apple, der erste Kontakt

Ich selbst hatte Anfang der
80er Jahre als junger Verkéu-
fer den ersten Kontakt mit
Apple und war nahezu eu-
phorisch, auf dem LISA-
Computer das erste Mal WY-
SIWYG (What You See Is
What You Get) zu erleben.
Das fithrte dazu, dass ich die
erste Apple-LISA in Deutsch-
land an eine Frankfurter Bank
verkaufte. Der Apple Macin-
tosh-Vorganger wurde zum
Erstellen von Formularen
genutzt. Einer meiner schons-
ten Auftrdge.

Heute steht mein erster Mac
in einem Museum der Hoch-
schule in Fulda. D. Persin

® Sehen Sie die Dinge pragma-
tisch.

¢ Negative und positive Ereig-
nisse losen einander ab und
gehoren einfach zum Arbeits-
alltag.

¢ Ein guter Servicetechniker
oder Verkdufer profiliert sich
bei seinen Kunden, indem er
genauso offen, ehrlich und
schnell, negative oder unange-
nehme Botschaften kommuni-
ziert.

Das zeigt Kompetenz und bildet

Vertrauen. Der Kunde realisiert,

dass der Verkéaufer ein ehrlicher

und zuverlassiger Partner ist

und nicht nur der ungestiime

Werber, wenn es gilt, etwas zu

verkaufen. In der Summe bringt

dieses Verhalten mehr und vor

allem dauerhaft Umsatz.

Wenn Sie sich an diesen 5 Regeln

orientieren, werden Sie unange-

nehme Botschaften kompetent

und glaubwiirdig kommunizie-

ren konnen. Ohne Stress!

Regel 1: Verlieren Sie keine Zeit,

handeln Sie sofort!

Beispiel: Der Kunde hat fiir seine
bestellte Ware die KW 45 von
Ihnen bestatigt bekommen. Sie
wissen, dass der Kunde die Wa-
re dringend benétigt und beina-
he bei Ihrem Wettbewerb ge-
kauft hat. Die KW 45 hat er nur
murrend akzeptiert. Aber, wie es
der Teufel will, Sie erfahren von
Ihrem Kollegen , dass durch feh-
lerhafte Lagerung die Ware be-
schadigt ist und der Termin
nicht zu halten ist. Nattirlich er-
fahren Sie es sehr spait.

Warten Sie nicht, dem Kunden
diese unangenehme Tatsache
mitzuteilen. Nehmen Sie sich
allerdings Zeit, um diese Bot-
schaft gedanklich zu strukturie-
ren. Recherchieren Sie, wann die
Lieferung realistisch erfolgen
kann und sichern Sie diese Infor-
mation ab. Dann informieren Sie
Thren Kunden. Vermeiden Sie

Schuldzuweisungen an Dritte,
wecken Sie keine falschen Er-
wartungen. Sprechen Sie mitfiih-
lend, aber pragmatisch und las-
sen Sie dem Kunden Zeit, diese
Krote erst mal zu verdauen be-
vor Sie weiterreden.

Termine und Zugestandnisse,
die der Kunde von Thnen for-
dert, geben Sie bitte erst dann,
wenn diese 100%-ig abgesichert
sind. Bis dahin bitten Sie den
Kunden um Zeit. Alles was Sie
in dieser Phase dem Kunden
mitteilen und anschlieSend nicht
halten konnen, merkt sich der
Kunde intensiver, als alle positi-
ven Aspekte der bisherigen Zu-

sammenarbeit.
Autor: Detlef Persin

Die Regeln Nr. 2-5 stellen wir Ihnen im
néchsten Sales Flash vor. Gerne kinnen
Sie auch den kompletten Artikel anfor-
dern. Einfach eine Mail an :
training@naos-office.de.

Denken Sie daran!

Trotz Facebook, Twitter u. Co.,
Geschiftsabschliisse werden
immer noch beim Kunden ge-
macht. Wir helfen Thnen beim
Marktangang.

Zu guter Letzt
Auf unserer Homepage
www.naos-office.de stellen wir
Ihnen unsere Trainingsangebote
und die Referenzen vor.
Eine individuelle Ausarbeitung
der Trainingsinhalte sowie Nach-
haltigkeit durch Training on the
Job zeichnet NAOS aus und hebt
uns vom Weiterbildungsmarkt
ab.
Testen Sie uns, gerne stehen wir
fiir ein Gesprach zur Verfiigung.
Tel.: 0641 795 0333

Sie mochten unseren Sales Flash nicht
mehr? Schade, Sie konnen ihn aber je-
derzeit unter:
abmeldung@naos-office.de abbestellen.




