Oliver Wegners Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Worauf ist noch Verlass? D%m

Hatten Sie jemals damit gerechnet, dass Staaten, mit denen wir befreun-
det sind, unsere Bundeskanzlerin heimlich belauschen, unsere E-Mails
auswerten und flaichendeckend unsere Telefonate mitschneiden?

Solche Enthillungen zeigen: Auf moralische Standards und Grundséatze
istimmer weniger Verlass. Offenbar miissen wir jederzeit damit rechnen,
dass einzelne Menschen oder sogar Behoérden und Unternehmen dazu
bereit sind, mit Tricks zu arbeiten und die Regeln zu ibertreten, wenn es
Vorteile bringt. Eine solche Erkenntnis hat zwei wichtige Konsequenzen
fur den Verkauf und fiir unsere Beziehungen zum Kunden:

1. Wenn wir selbst als Verkaufer und als Unternehmen jederzeit offen
und ehrlich mit unseren Kunden umgehen, haben wir die Chance,
uns zu verldsslichen und vertrauenswiirdigen Partnern zu entwickeln.
In so unsicheren Zeiten voll Giberraschender Enthillungen kann das
extrem wertvoll sein. Aber die Sache hat auch eine andere Seite:

2. Wir missen damit rechnen, dass wir immer wieder Verhandlungs-
partnern begegnen, die mit Tricks arbeiten, um einen besseren Preis
oder andere Vorteile herauszuschlagen.

Auf solche Tricks von gewieften Einkaufern hereinzufallen - das allein ist
schon ein unangenehmes Gefiihl (wenn man es denn bemerkt hat). Aber
es geht dabei auch um den wirtschaftlichen Erfolg: Unnétige Preisnach-
lasse sind eine ernsthafte Bedrohung fir den Ertrag!

Deshalb habe ich Ihnen auf den beiden folgenden Seiten fiinf haufige
Einkaufertricks zusammengestellt. Wer sie kennt, erlebt garantiert keine
bésen Uberraschungen.

Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
Audio-Datei zum Horen herunterladen:

lhr
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SCHWER Es gibt sie immer wieder: Verhandlungspartner und Kunden, die mit

PUN KT Tricks und ausgefeilten Strategien arbeiten, um den Verkaufer zu
verunsichern und zu Zugesténdnissen vor allem beim Preis zu bewegen.
TH EMA lhr bester Schutz: Lernen Sie die unfairen Tricks kennen. Hier sind fiinf

bekannte und weniger bekannte Methoden, die Sie kennen sollten, um
Sicherheit zu gewinnen.

Kennen Sie diese fiinf unfairen Tricks
in Verhandlungen?

Trick 1: Der Bluff mit dem billigeren Angebot

Das ist einer der beliebtesten Tricks in Verhandlungen — insbesondere in
Preisverhandlungen: die Drohung mit einem anderen Angebot. ,Das be-
komme ich bei der Konkurrenz deutlich billiger!” — ,Ich habe Angebote,
die liegen 20 Prozent unter lhrem Preis!” Das sind typische Satze, mit
denen manche Verhandlungspartner arbeiten, um einen grof3eren
Nachlass zu bekommen.

Der wichtigste Punkt fiir Sie: Machen Sie sich klar, dass dies in vie-
Extra-Tipp: len Fallen ein Bluff ist. Und das liegt sogar auf der Hand: Wenn
R : : der Kunde ein anderes gleichwertiges Angebot hatte, das erheb-
W|Cht|9 istimmer, dass Sie rUhlg und lich billiger ware, warum sollte er die Zeit mit einem weiteren Ge-
IOAVEN QI RENTO RN sprich vergeuden? Er kdnnte doch einfach beim preiswerteren
NEECENEIESTINATEGENGITIGIE  Konkurrenten unterschreiben. Das heiB3t: Der Kunde will mit
AT L 'hnen zusammenarbeiten. Es gibt einen oder sogar mehrere
Grlinde, warum lhr Angebot zwar méglicherweise teurer, aber
doch besser ist als das des Billigkonkurrenten. Das gibt Ihnen
Selbstvertrauen.

Sie, eine Verhandlung nicht person-
lich zu nehmen. Machen Sie sich klar,
dass Sie im Ansehen lhres Gegen-
iibers wahrscheinlich sogar steigen,
wenn Sie sich nicht aufs Glatteis fiih-
ren lassen.

=» So gehen Sie vor: Vermeiden Sie ein harsches ,Dann gehen
Sie doch zum Billigkonkurrenten!”. Wenn der Kunde dazu bereit
ist, kdnnen Sie die Konditionen der Konkurrenz lhren eigenen ge-
genuberstellen. So wird oft schnell deutlich, dass Sie mehr bie-
ten, und Konkurrenzangebote sind kein Thema mehr.

Trick 2: Der wunde Punkt

Keine Dienstleistung, kein Produkt kann fiir jeden Kunden zu 100 %
perfekt sein. Jedes Angebot hat Schwachstellen. Diese Tatsache nutzen
manche Verhandlungsprofis aus, um den Verkaufer zu verunsichern und
flir eine Preisverhandlung in eine schlechtere Position zu bringen. Dazu
bohrt er in einer Schwachstelle, macht das (vermeintliche) Problem
immer groBer und kommt immer wieder darauf zurlick, selbst wenn Sie
schon lange beim nédchsten Punkt sind oder eine L6sung gefunden
haben.

=» So gehen Sie vor: Hier bietet es sich an, auf zwei Arten zu reagieren:

1. Stellen Sie dem Kunden, der auf einem Schwachpunkt herumreitet,
eine Frage wie: ,Nehmen wir einmal an, wir kdnnen dieses Problem
I6sen: Kommen wir dann ins Geschaft?” So finden Sie heraus, ob der
Kunde Uberhaupt bereit ist, einen Abschluss zu machen. Wenn er Ja
sagt, hat er einen wichtigen Schritt auf Sie zu gemacht und seine ne-
gative Haltung ist durchbrochen.

2. Oft findet sich fiir das Problem, das der Kunde immer wieder betont,
schnell eine Losung oder eine zusatzliche Vereinbarung. Kommt der
Kunde wieder auf das Problem zurtick, schreiben Sie diese Losung
gleich im Gesprach auf ein Blatt Papier: ,Das ist wichtig, dass Sie noch



einmal darauf zurlickkommen. Ich halte die Lésung, die wir vorhin
daftir gefunden haben, gleich einmal fest.” Jetzt ist die Sache abge-
hakt! Schwarz auf weil3.

Trick 3: Extremer Zeitdruck

Jeder weil3, dass unter Zeitdruck haufig falsche Entscheidungen getrof-
fen werden. Das wissen auch manche Kunden und machen die Sache
sehr eilig: ,Wenn Sie 15 % runtergehen, unterschreibe ich sofort. Ich
brauche lhre Entscheidung schon heute!”

Achtung: Natirlich kann es wirklich sein, dass der Kunde Zeitdruck hat.
Besonders vorsichtig sollten Sie aber sein, wenn der Kunde zu Beginn des
Gesprachs ganz entspannt Small Talk tibt, dann aber nach einer halben
Stunde auf die Uhr schaut und die wichtigen Dinge plotzlich in wenigen
Minuten Uber die Biihne bringen will.

=» So gehen Sie vor: Wenn der Kunde Zeitdruck mit Preisnachldssen oder
anderen Zugestdndnissen lhrerseits verbindet, bitten Sie freundlich um
mehr Zeit. Setzen Sie sich und Ihren Mitarbeitern eiserne Grenzen bei
Preisverhandlungen und Rabatten, die niemals tGberschritten werden
dirfen - auch nicht unter Zeitdruck. Meist stellt sich dann heraus, dass
doch noch mehr Zeit war.

Trick 4: Stress durch ungeldste Aufgaben

Ein wenig bekannter Profi-Trick, um den Verhandlungspartner oder den
Einkaufer gleich von Beginn an zu verunsichern, ist das Rétsel. Es wirkt
ganz harmlos: Ihr Gegenliber steigt mit einem Ratsel oder einer Denk-
aufgabe ins Gesprach ein. Das kann eine knifflige Rechnung aus Ihrem
Fachgebiet sein, aber auch irgendeine Denkaufgabe, die nichts mit dem
Geschéft zu tun hat : ,Vorhin habe ich von einem Kollegen ein tolles
Rétsel gehort ..."

Ihr Gegenliber beginnt, das Ratsel mit lhnen durchzurechnen, kommt
aber zu keiner Losung. Sie knobeln mit. Auch wahrend Sie schon zum
Verkaufsgesprach tibergegangen sind, bleibt das Blatt mit dem vergebli-
chen Lésungsversuch vor Ihnen liegen und der Kunde kommt scheinbar
zuféllig immer wieder einmal darauf zurtick. Das Ziel: Verunsicherung.
Der Kunde baut darauf, dass Sie gestresst und leicht verunsichert durch
die ungeldste Aufgabe schneller zu Zugestandnissen bereit sind, um
wenigstens diese Sache schnell unter Dach und Fach zu bringen.

=» So gehen Sie vor: Achten Sie darauf, wenn lhnen ein Gesprachspart-
ner eine knifflige Aufgabe zu Beginn stellt! Das Schéne an diesem Trick
ist: Wer ihn einmal durchschaut hat, féllt nicht darauf herein und lasst
sich nicht vom Wichtigen ablenken.

Trick 5: Schlechtes Gewissen

Der Kunde scheint wirklich sauer zu sein — gleich zu Beginn Ihres Termins
beschwert er sich lang und breit Uber die letzte Reklamation bei lhnen. Er
legt detailliert dar, welche Miihe und Kosten ein vermeintlicher oder ech-
ter Fehler erzeugt hat, der lhrem Unternehmen bei der letzten Lieferung
unterlaufen ist. Das Ziel meist: schlechtes Gewissen erzeugen. Der Ver-
kaufer soll den Wunsch verspiren, etwas wiedergutmachen zu missen.

=» So gehen Sie vor: Arbeiten Sie hier mit der schriftlichen Technik aus
Trick 2. Halten Sie auf Papier fest, wie die Sache gelst wurde und warum
ahnliche Fehler in Zukunft ausgeschlossen sind. So haken Sie die Angele-
genheit ab.



VERKAUFS Als Profi im Verkauf wissen Sie: Die nonverbale Kommunikation und die
PRAXIS Korpersprache sind oft wichtiger als das, was tatsachlich ausgesprochen
wird. Eine zentrale Rolle spielen die Augen und der Augenkontakt.

Was lhnen die Augen Ihrer ' Sad A
Kunden verraten

Wenn jemand ,groBe Augen” macht, zeigt er seine Uberraschung. Macht
er ,schone Augen”, will er flirten. Die Beispiele aus der Alltagssprache zei-
gen, wie wichtig die Augen in unserer Kommunikation sind — und damit
auch im Verkaufsgesprach.

Wer seine Kunden besser und schneller verstehen will, sollte deshalb
auch auf den Blick achten. Was lhre Kunden mit ihren Augen sagen und
verraten — dafiir finden Sie unten in der Tabelle einige Beispiele.

Behalten Sie dabei aber im Hinterkopf: Die Bedeutung eines Blicks ist
immer auch von der Person und der Situation abhdangig. Nehmen Sie die
Tabelle deshalb als Startpunkt fiir Ihre eigenen Beobachtungen und
Schlussfolgerungen!

Wichtiger Tipp fiir Sie selbst: In Seminaren wird gelehrt, dass es fiir Ver-
kaufer wichtig ist, den Augenkontakt zu halten. Das ist zwar richtig — ach-
ten Sie jedoch besonders darauf, den Kunden niemals zu lange anzustar-
ren. Denn langes Fixieren ist in unserem Kulturkreis ein unerwiinschtes
Verhalten: ,Man starrt den anderen nicht an! Angestarrt werden nur Tiere
im Zoo!” Deshalb wird ein zu intensiver Blickkontakt leicht als unange-
nehm oder sogar als Angriff gewertet!

Beispiel: Was das Auge verrat

Was die Augen tun Was das bedeuten kann

Die Augen blicken Sie offen an, Der Kunde vertraut lhnen und
ohne zu starr zu sein. Sie sind ihm sympathisch.
Anstarren. Alarmzeichen. Kann starke Miss-

billigung ausdrticken.

Haufig abgewandter Blick, wie um  Der Kunde fiihlt sich eventuell

nachzudenken. noch nicht verstanden. Er tiberlegt
unter Umstanden, wie er sich ver-
standlich machen kann.

Kunde vermeidet Augenkontakt. Der Kunde vertraut Ihnen noch
nicht, moglicherweise macht er
sich noch Sorgen Uber etwas

Unausgesprochenes.
Blick geht unruhig hin und her Der Kunde ist moglicherweise
oder der Kunde blinzelt haufig. unsicher.
Blick ist ruhig und geht hin und Kann ein gutes Zeichen sein. Dem
wieder in eine andere Richtung. Kunden erscheint das Gesagte

glaubwiirdig. Er schaut in seine
Erinnerung, um Erfahrungen
abzufragen.



FUH RU NG Pramien, Wettbewerbe, Vortrage und Events - das sind typische Werk-
MOTIVATION zeuge der Mitarbeitermotivation. Doch es gibt ganz einfache Methoden
im taglichen Arbeitsalltag, die sogar noch starker wirken kénnen.

Durch welche Fithrungsgewohnheiten Sie
Ihre Mitarbeiter konstant motivieren

Pramien und die bekannten Motivationsveranstaltungen sind nicht die
einzige Art, um Mitarbeiter zu guten Leistungen anzuregen. Die Erfah-
rung hat gezeigt, dass besonders die scheinbar kleinen Gesten und
Verhaltensweisen der Fiihrungskrafte einen besonders starken Einfluss
auf die Motivation und die Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter haben.

Tipp 1: Zeigen Sie Interesse

Viele Fihrungskrafte denken, dass es wichtig sei, die Mitarbeiter
moglichst in Ruhe und selbststandig arbeiten zu lassen und nur auf die
Ergebnisse zu schauen. In dieser gut gemeinten Strategie steckt eine
Gefahr flir die Motivation. Die Mitarbeiter denken schnell: ,Die interes-
siert ja gar nicht, was ich hier mache. Denen bin ich ja egal!”

lhr Motivations-Tipp: Geben Sie den Mitarbeitern Selbststandigkeit und
Entscheidungsfreiheit! Aber zeigen Sie Interesse daran! Schauen Sie sich
die Prozesse, Arbeitsabldufe und Ergebnisse an. Begleiten Sie lhre
Extra-Tipp: Mitarbeiter, und lassen Sie sich erklaren, was sie tun. Dadurch
zeigen Sie Wertschatzung und Anerkennung, die sogar starker
wirken kdnnen als etwaige finanzielle Anreize.

Denken Sie nicht allein an die Arbeit!
Interessieren Sie sich auch fiir Hobbys

(G ENGAE NN GIEAIE(JIE  Tipp 2: Erkennen Sie die Fachleute

ter, wenn diese gern dariiber spre- Noch einen Schritt weiter in diese Richtung gehen Sie, wenn Sie
chen. So zeigen Sie, dass Ihnen der lhre Mitarbeiter als Fachleute anerkennen. Sie sind der Chef, das ist
Mitarbeiter als Mensch wichtig ist! klar. Aber deshalb miissen Sie nicht auf allen Gebieten der Beste
sein. Uberlassen Sie diesen Podiumsplatz Ihren Mitarbeitern.

Ihr Motivations-Tipp: Behandeln Sie Ihre Mitarbeiter wie Fachleute auf
ihrem jeweiligen Gebiet. Holen Sie sich deren Rat, wenn es um Entschei-
dungen auf dem entsprechenden Fachgebiet geht. Beispiel: Wenn Sie in
der Geschéftsleitung dariiber sprechen, wie Sie die Kundenbindung
steigern kdnnen, holen Sie Rat und Erfahrungen von einem Mitarbeiter,
der besonders gut mit Stammkunden umgehen kann und die ldngsten
Kundenbeziehungen pflegt. So merken die Mitarbeiter, dass ihre speziel-
len Leistungen und Fahigkeiten gesehen werden und fir das Unterneh-
men wichtig sind.

Tipp 3: Zeigen Sie Stolz

Eine ganz neue Stufe der Motivation kdnnen Sie erreichen, wenn Sie lhre
Mitarbeiter 6ffentlich loben und als Fiihrungskraft vor Kollegen zeigen,
wie stolz Sie auf Ihr Team sind.

lhr Motivations-Tipp: Wenn |hr Team einen Erfolg erzielt hat, geben Sie
diese Leistung nicht als lhre eigene aus. Stellen Sie die Leistungen der
Mitarbeiter detailliert heraus, und zeigen Sie, dass Sie stolz auf lhre
Mitarbeiter sind. Ubrigens brauchen Sie keine Angst zu haben, dass Sie
dadurch in den Hintergrund treten. Eine Flihrungskraft ist dann am
erfolgreichsten, wenn deren Mitarbeiter die Bestleistung erbringen.



LESER Kostenlos fiir Sie!
SERVICE

Checkliste: Sicherheits-Tipps fiir
Verhandlungen

Die Verhandlung Uber den Preis, (iber neue Konditionen oder eine Reklamation - in beinahe
jeder Kundenbeziehung gibt es schwierige Verhandlungen. Nutzen Sie vor Ihrer ndachsten
Verhandlung meine Tipps, durch die Sie mehr Sicherheit sowie Souverdnitat gewinnen und
so auch bessere Ergebnisse erzielen. Sieben dieser Tipps habe ich Ihnen in einer Checkliste
zusammengestellt.

Klicken Sie hier, um die Checkliste kostenlos anzufordern.

www.wegner.intem.de/coaching-brief/leser-service.php

Oder schicken Sie den folgenden Coupon ausgefiillt an meine Fax-Nummer.

Fax +49.8122.8472129

Ja, bitte senden Sie mir die Checkliste ,Sicherheits-Tipps fiir Verhandlungen” kostenlos zu.

E-Mail-Adresse

Ich habe eine Frage zu diesem Coaching-Brief - bitte rufen Sie mich dazu an! Sie erreichen mich am besten:

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes! Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freun-
des oder Bekannten ein. Dann sende ich ihm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen Gruf}
von lhnen:

Vorname/Name E-Mail-Adresse



