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Ingo Vogel ist Rhetorik- und Verkaufstrainer. Er gilt als der Experte fiir emotionale Verkaufsrhetorik und ist Autor
17 2 von Biichern wie ,,Das Lust-Prinzip — Emotionen als Karrierefaktor* und ,,Top Emotional Selling: Die 7 Geheimnisse
der Spitzenverkdufer“. Unternehmen wie Allianz, Continental, DekaBank oder McDonald’s vertrauen ihm.




Samstagnachmittag, Frau Gernkauf
wendet sich an die Verkauferin einer Par-
flimerie: ,,Ich suche einen Badeschaum.“
Missmutig begleitet die Verkduferin Frau
Gernkauf zum Regal mit den Badezusat-
zen. Es ist ihr anzusehen, dass sie lieber
im Freibad ware. ,,Hier haben wir verschie-
dene Sorten Badeschaum und Badedle —
mit unterschiedlichen Diiften und in ver-
schiedenen Preislagen. Suchen Sie sich
das Passende aus“, erklart sie niichtern
der Kundin. Dann schlurft sie zuriick zum
Tresen. Und Frau Gernkauf? Sie steht eini-
ge Zeit zogerlich vorm Regal, nimmt ein
paar Flaschchen in die Hand, ohne sich fiir
einen Badeschaum zu begeistern. Und
zwei, drei Minuten spater verldsst sie mit
einem gemurmelten ,,Auf Wiedersehen*
den Laden - ohne etwas zu kaufen.

Danach geht Frau Gernkauf in das ita-
lienische Feinkostgeschaft gegeniiber. Mit
einem schwungvollen ,,Ciao, Signora“ be-
griiBt der Verkdufer Frau Gernkauf und
schaut sie lachelnd an. Nachdem er sich
nach ihrem Begehren erkundigt hat, emp-
fiehlt er ihr ,,die frisch gemachten Tortel-
lini, die fast so schmecken wie frither bei
meiner Mutter“. Auferdem ,,diesen herr-
lich wiirzigen Chianti fiir einen Sommer-
abend auf dem Balkon, den ich auf meiner
letzten Toskanareise entdeckt habe®. Eine
Viertelstunde spater ist Frau Gernkauf gut
gelaunt, mit einer prall gefiillten Tiite ,,ita-
lienischer Spezialitaten“ — und einem er-
heblich erleichterten Geldbeutel — auf dem
Weg nach Hause.

Die Kunden emotional ansprechen

Das Beispiel zeigt: Ob und wie viel
Kunden kaufen, hangt auch davon ab,
welches Gefiihl die Verkdufer ihnen ver-
mitteln. Dies gilt nicht nur fiir den Verkauf
von Kosmetika und Lebensmitteln, son-

Emotion
sells

dern fiir den Verkauf allgemein. Spitzen-

verkdufer wie der Feinkostitaliener setzen

deshalb ganz bewusst auf Emotionen. Sie

B vermitteln ihren Kunden das ehrliche
Gefiihl,,Ich freue mich, Sie zu sehen® -
wie der Italiener durch sein ,,Ciao, Sig-
nora“

B zeigen ihnen, dass sie selbst von ihren
Produkten begeistert sind — wie der
Italiener von den Tortellini, die fast die
Kochkiinste seiner ,Mamma* tibertref-
fen

B beschreiben mit schillernden Worten,
was die Kunden vom Kauf ihrer Pro-
dukte haben — zum Beispiel einen Som-
merabend mit Italien-Feeling.

Denn erfolgreiche Verkdufer wissen:
Wer bei seinen Kunden gut ankommt und
diese zum Trdumen bringt, hat den Auf-
trag schneller und sicherer in der Tasche.

Unwiderstehlich werden

Eine Voraussetzung hierfiir ist, dass
Sie sich gut fiihlen. Denn lhre Gefiihle
tibertragen sich auf die Kunden. Oder an-
ders ausgedriickt: Wer gute Laune hat,
macht gute Laune. Wer schlecht gelaunt
ist, macht schlechte Laune. Das zeigen
die Beispiele des Feinkostitalieners und
der Parfiimverkauferin deutlich.

Doch wie entsteht eine positive Aus-
strahlung? Wichtig ist eine positive Grund-
einstellung zu Ihrem Beruf. Wenn lhnen
der Umgang mit Kunden und das Verkau-
fen SpaB machen, kommen Sie - in der
Regel — auch gut riiber. Sie sollten auch
(soweit moglich) korperlich fit und ausge-
schlafen sein. Denn wie wollen Sie die
Kunden herzlich begriiBen und auf ihre
AuBerungen und Signale wach reagieren,
wenn Sie vor Schmerzen oder Miidigkeit
kaum stehen kdnnen?

Wer seine Kunden
zum Traumen
bringt, kommt
leichter und
schneller zum
Abschluss. Denn
Menschen kaufen
keine Produkte,
sondern Problem-
l6sungen. Sie
kaufen keine Hard
Facts, sondern

die Erfiillung von
Hoffnungen und
Wiinschen. Ingo
Vogel sagt lhnen,
wie Sie lhre Kunden
fiir sich und lhr
Produkt begeistern.




Geschafft — nach Stunden endlich den Gipfel erklommen! Die Erinnerung an einen solchen Moment sorgt auch an
einem schlechten Tag fiir die richtige Motivation.




Doch selbst der beste
Verkdufer hat mal einen
schlechten Tag — auch Sie.
Zum Beispiel, weil nachts
Vollmond war und Sie nicht
schlafen konnten. Oder weil
Sie am Vortag Streit mit
lhrem Partner hatten. Was
dann? Dann ist es lhre Ver-
kduferaufgabe, sich trotzdem so weit wie
moglich zu motivieren — etwa, indem Sie
sich vor Arbeitsbeginn vor einen Spiegel
stellen und Grimassen schneiden. Das hilft
oft schon. Bewahrt hat sich auch folgende
Ubung: Rufen Sie sich ein wunderschénes
Erlebnis in Erinnerung, beispielsweise:

B den Moment, als Sie lhre Tochter nach
ihrer Geburt erstmals in den Handen
hielten, oder

W als Sie im Urlaub nach stundenlanger
Wanderung endlich auf dem Berggipfel
standen.
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Lassen Sie in den
Kopfen Ihrer

Durchleben Sie in Gedanken nochmals
dieses Erlebnis und die Gefiihle, die Sie
dabei empfanden. Nach einiger Zeit wer-
den Sie merken, wie sich lhre Laune ver-
bessert.

Wenn Sie sich in Ihrer Haut wohlfiih-
len, dann macht Ihnen in der Regel auch
lhr Job Spaf3. Und wenn Sie Zufriedenheit
ausstrahlen, werden Sie auch fiir Ihre Kun-
den unwiderstehlich. Denn lhr Lacheln,
Ihre offene Kdrperhaltung und Ihre strah-
lenden Augen signalisieren den Kunden:
Dem (oder der) macht die Arbeit SpaR.
Und daraus folgern sie, dass Sie auch hin-
ter Inrem Produkt stehen. Also fassen sie
Vertrauen zu lhnen, wodurch Sie verbliif-
fend einfach zweierlei erreichen:

B Auch Ihre Kunden werden gut gelaunt
und offnen sich lhnen. Sie schildern
lhnen die Erwartungen, die sie an das
Produkt haben, etwa: ,,Mein neues Note-
book soll leicht sein, weil ich es haufig
auf Geschéftsreisen nutze.”“ So konnen
Sie auf diese Bediirfnisse eingehen.

B Zeitraubende Diskussionen {iber Details
entfallen. Es geniigt, wenn Sie beispiels-
weise sagen ,,Mit dieser Jacke bleiben
Sie auch beim grofiten Wolkenbruch
trocken®. Sie miissen nicht endlos das
Material und das Fertigungsverfahren
erklaren. Warum? Der Kunde vertraut
lhrer Empfehlung. Deshalb hinterfragt
er lhre Aussage nicht.

Kunden Bilder
entstehen.

Schillernde Bilder

entwerfen

Wenn Sie einen Draht
zum Kunden haben, kon-
nen Sie ihn auch leichter
fiir Ihr Produkt begeistern —
“ sofern Sie ihm dieses so

prdsentieren, dass er des-
"~ sen (emotionalen) Nutzen
fiir sich erkennt. Langweilen Sie Ihre Kun-
den nicht mit Fakten, etwa dass der Bade-
zusatz Lavendeldl enthdlt. Sagen Sie statt-
dessen:,,Dieses Badedl verstromt den Duft
der Provence, sodass Sie sich sofort ent-
spannen, wenn Sie sich abends in die
Wanne legen.” Denn Fakten allein bringen
Ihre Kunden nicht zum Traumen. Also ist
es |hr Job als Verkdufer, die passenden
Bilder zu entwerfen.

Den meisten Verkdufern ist dies zwar
bewusst, doch in der Hektik des Verkaufs-
alltag vergessen sie es leider oft. Dann
sagen Sie lapidar: ,,Diese Schokolade hat
einen Kakaoanteil von 70%.“ So erfahrt
der Kunde lediglich, welche Inhaltsstoffe
die Schokolade enthalt — zum Kauf moti-
viertihn das nicht. Anders ist es, wenn Sie
als Verkdufer davon schwarmen, wie die
Schokolade auf der Zunge zergeht und
welch prickelnde Aromen sie auf dem Gau-
men verbreitet. Dann machen Sie dem Kun-
den im wahrsten Sinne des Wortes ,,den
Mund wassrig*“. Bei ihm entsteht das Ge-
fuhl: ,,Das muss ich haben!* Und er ist
sogar bereit, fiir diesen Genuss einen ho-
heren Preis zu zahlen, auch weil die Scho-
kolade durch lhre Worte fiir ihn unver-
gleichlich wird.

Anders ist es, wenn Sie dem Kunden
nur sachliche Argumente liefern wie:

B ,Diese Schokolade hat einen Kakao-
anteil von 70 %*

B ,,Die Hochstgeschwindigkeit dieses Au-
tos betragt 240 Stundenkilometer

B ,,Dieses Hotel ist ein Drei-Sterne-Haus“.

Dann ist lhr Produkt vergleichbar, und
entsprechend schnell beginnt der Kunde,
um den Preis zu feilschen. Zum Beispiel,
indem er sagt: ,,Das Drei-Sterne-Hotel, das
mir das andere Reisebiiro empfahl, kostet
nur 99 € pro Nacht — warum ist lhres so
teuer?“

Lassen Sie deshalb in den Kopfen Ihrer
Kunden Bilder entstehen. Erstellen Sie fiir
sich eine Liste, in deren erste Spalte Sie




die einzelnen Produktmerk-
male eintragen, beispiels-
weise: ,,adaptives Brems-
system®. In der zweiten
Spalte notieren Sie, was
der Kunde davon hat. Also
sie etwas wie: ,,Selbst beim
Bremsen auf spiegelglatter
Fahrbahn kommt Ihr Auto
nicht ins Schleudern.“ So haben Sie im
Verkaufsgesprach immer passende Formu-
lierungen parat.
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Bauen Sie Worter ein,
die positive

Mit Zauberwértern iiberzeugen

Bauen Siein Ihre Aussagen gezielt Wor-
ter ein, die positive Assoziationen wecken,
wie ,innovativ“, ,traumhaft* oder ,,wun-
dervoll“ - sogenannte Magic Words. Denn
diese magischen Schliisselworter zaubern
schillernde Bilder in die Kopfe der Men-
schen und lassen in ihren Herzen tolle Ge-
fiihle entstehen. Hierfiir ein Beispiel: Ver-
kaufer A eines Reisebiiros fragt: ,,Interes-
sieren Sie sich fiir einen Strandurlaub

Assoziationen
wecken.

oder fiir einen Stddtetrip?“
Sein Kollege B, der die
hochsten Umséatze erzielt,
fragt hingegen: ,,Mochten
Sie lieber einen erholsa-
men Urlaub mit viel Sonne
“ am Meer genieflen oder

eine faszinierende Metro-

pole entdecken?* Sie se-
hen: Dieselbe Botschaft, anders verpackt,
wirkt viel einladender.

Erstellen Sie eine Liste mit Magic Words,
die zu lhrem Produkt passen. Wenn Sie
zum Beispiel Geldanlagen verkaufen, kdn-
nen Adjektive wie ,,krisensicher“ oder ,,ge-
winnbringend* auf lhrer Liste stehen. Wenn
Sie hingegen Reisen verkaufen, kénnen
so gefiihlsbetonte Worter wie ,,traumhaft®,
»erholsam* oder auch ,exotisch“ magi-
sche Schliisselworter sein. Bauen Sie die-
se Worter nach und nach in Ihre Verkaufs-
gesprdche ein. Sie werden iberrascht sein,
welch phdanomenale Wirkung Sie damit
erzielen.



