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Vertriebs-Asse und Top-Verkaufer

Was unterscheidet unsere guten
Verkaufer von unseren Top-Ver-
kéufern? Das ist oft nicht ein-
md deren Vorgesetzten klar.
Zwel  zentrale Unterschiede
sind das Gespiir fir den Kunden
und die genutzte Sprache.
Vertriebsalltag. Mehrere Verkéu-
fer wetteifern um die Gunst der
Kunden. Der eine zieht einen
Auftrag nach dem anderen an
Land. Seine Kollegen stehen oft
mit leeren Hénden da. Dabei
bieten dle Verkdufer den Kun-
den dieselben Produkte an. Auch
fachlich snd sie é&hnlich fit.
Schlieflich haben sie diesalben
Schulungen durchlaufen. Woher
rihrt aso der Unterschied? Auf
diese Frage wissen auch die Vor-
gesetzten der Verkéufer oft keine
Antwort. Also sagen sie Schulter
zuckend ,Dem Maier liegt das
Verkaufen hat im Blut."
Stimmt! Das Vekaufen lasst
sich nur zum Tell erlernen. Aus
einem Ackergaul lasst sich kein
Rennpferd und aus einem Buch-
halter kein Top-Verkéufer for-
men. Womit indirekt schon ein
Merkmal benannt wére, das
Spitzen-Verkéufer auszeichnet.

Erfolgsfaktor 1. eine positive
Einstellung zum Verkaufen

Wenn en Vekdufer seinen
Beruf nicht mag und den Kon-
takt mit Kunden scheut, hat er
von Anfang an verloren. Denn
er gleicht einem Lehrer mit der
Einstellung ,Meine Schiler
sind dumm und bleiben dumm."
Er sollte seinen Job aufgeben.
Umgekehrt gilt: Wenn ein Ver-
kéufer seinen Beruf mag, kann
er sich, wenn er ein Formtief
hat, selbst motivieren. Und er
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denkt bei schwierigen Kunden
nicht ,So ein Mist", sondern
»Jetzt kann ich mein Konnen
beweisen." Mit dieser Grund-
eingtellung hat er schon halb
gewonnen. Denn dies spirt
auch der Kunde.

Erfolgsfaktor 2: einen guten
Ersteindruck machen

Ein weiteres Merkmal von Spit-
zenverkaufern ist: Sie vermit-
teln Kunden im Erstkontakt

schnell das Gefihl ,Mir steht
ein Profi gegeniber, dem ich
vertrauen kann." Dieses Urteil
bilden sich Kunden meist in
Sekundenbruchteilen. Zum Bei-
spiel, wédhrend der Verkéufer
ihnen nach dem Turdffnen die
Hand zum GruR entgegen
streckt. Oder wahrend er in der
Filiale eines Kaufhauses oder
einer Bank auf sie zuschreitet.
Dann scannen die Augen des
Kunden den Verkaufer von oben

bis unten: Was driickt seine
Korperhaltung aus - Sicherheit
oder Unsicherheit? Wie wirken
seine Augen: mide oder wach?
Was zeigt seine Mimik: Interes-
se oder Langeweile? Anhand
solcher Faktoren bilden sie sich
ihr erstes Urteil: Fachmann oder
Greenhorn? Provisionsgeier
oder serifser Berater? Wichtig
ist auch die Kleidung: denn
auch sie sendet an den Kunden
Botschaften. Und im Gegensatz
zur Mimik und Gestik kdnnen
Vekaufer de im Velauf des
Gespréchs  nicht  Kkorrigieren.
Der Kunde hat vielmehr die
Faktoren, die bei ihm negative
Assoziationen wecken, stets vor
Augen - zum Beispiel den prot-
Zigen Siegelring oder den abge-
wetzten Hemdkragen.

Erfolgsfaktor 3: den Kunden

wertschatzen

Ein weiters Merkma von Spit-
zenverkaufern ist: Sie vermit-
teln ihren Kunden das Gefuhl,
dass sie deren Person wertschét-
zen. Diese Wertschétzung doku-
mentiert sich unter anderem
darin, dass Top-Verkdufer ihre
Verkaufsgesprache nicht nach
Schema F gestalten. Sie regi-
strieren vielmehr hellwach die
Signale der Kunden und reagie-
ren gspontan darauf. Ein Bei-
spiel: Ein Verkéufer ruft in den
frihen Abendstunden bei einer
Kundin an. Dann registriert ein
Spitzenverkéufer, wenn im Hin-
tergrund Kinder toben und die
Frau leicht angespannt wirkt.
Doch nicht nur dies. Er reagiert
auch darauf. Zum Beispiel,
indem er fragt: ,Frau Maier,
bringen Sie gerade Ihre Kinder
ins Bett? Soll ich spéter anru-
fen?' So signdisiert er der Kun-
din: Ich nehme deine Lebenssi-
tuation wahr und achte dich as

Person. Lasst er dann noch ins
Gespréach  enflielfen |, Frau
Maier, ich kenne das, ich habe
selbst zwei Kinder", dann hat er
die Kundin schon fast erobert.

Erfolgsfaktor 4: beim Kun-
den warme Geflihle erzeugen
Spitzenverkdufer wissen, dass
ihre Kunden nicht nur techni-
sche bzw. fachliche Bediirfnisse
haben — wie zum Beispidl, dass
ihr neues Auto maxima finf
Liter Sprit verbraucht oder die
Geldanlage dich jéhrlich mit
vier Prozent verzingt. Sie haben
auch emotionale Bedirfnisse —
zum Beispiel, dass der Verkéu-
fer de nicht nur as ,, Provisions-
bringer" deht. Oder, dass er
ihre Sorgen, Note und Beden-
ken versteht. Also verhaten
sich Spitzenverkéaufer entspre-
chend - zum Beispiel, indem
sie sich nach der Lebenssituati-
on ihrer  Gespréchspartner
erkundigen. Oder ins Gespréch
gezielt Infos Uber die eigene
Person einstreuen.

Hat der Kunde das Gefiihl, der
Vekdufer nimmt mich wahr
und ernst, offnet e sich und
beginnt zu erzdhlen. Somit lie-
fert e dem Verkaufer auch die
nétige Information, um seine
LOsung so zu présentieren, dass
im Kopf des Gegentibers schil-
lernde Bilder und in seinem
Herzen warme Gefiihle entste-
hen.

Erfolgsfaktor 5: eine bildhaf-
te Sprache sprechen

Dies ist ein weiteres Merkmal
von Spitzenverkéufern. Se fit-
tern ihre Kunden nicht nur mit
Daten und Fakten wie ,Diese
Geldanlage hat eine Verzinsung
von funf Prozent". Stattdessen
sagen sie zum Beispiel: ,Wenn

Sie diese Anlageform wahlen,
kénnen Sie in 20 Jahren ent-
spannt  lhren  Lebensabend
genielfen und mit Leichtigkeit
das Studium lhrer jlngsten
Tochter finanzieren." Sie Uber-
setzen dso die Fakten in die
Lebenssituation des Kunden.

Doch nicht nur dies. Sie benut-
zen zudem ,Magic Words', wie
»entspannt” und ,mit Leichtig-
keit", die beim Kunden positive
Assoziationen auddsen. Und
schon erzidlen se eine andere
Wirkung as ihre Kollegen, die
nur Daten und Fakten referieren.

Erfolgsfaktor 6: die Kraft

der Worte nutzen

Nicht oft genug kann man Ver-
kéufer darauf hinweisen: ,Ach-
ter auf eure Sprache. Denn se
it das Gewand, in das ihr eure
Botschaften kleidet. Sie sind
zudem das Instrument, mit dem
ihr Kunden eure Wertschétzung
zeigt." Richtig gewdahlt und
genutzt, kdnnen Worte im Ver-
kaufsgespréch eine sehr scharfe
~Waffe' sein - insbesondere,
wenn sie Kunden zum Traumen
bringen.

Dies geschieht nur, wenn Ver-
kéufer und Kunde im Gespréch
auf einer Welle schwimmen. Ist
der Verkdufer dem Kunden
nicht sympathisch oder mis-
straut er ihm gar, l&sst er sich
von ihm auch nicht (ver-
fihren. Deshab sollten Ver-
kéufer im Kundengespréch dle
Worte meiden, die diese Har-
monie gefdhrden. Sie sollten
zum Beispid die Worte ,nie",
.jeder”, ale" und ,immer" aus
lhrem Wortschatz ~ streichen.
Denn sie enthalten eine Verdl-
gemeinerung. Deshalb provo-
Zieren sie Einwande und Wider-
stdnde. Auch die Worte ,, aber",
»trotzdem", ,doch" und ,nein"



Sagen Sie...

,90 nicht" statt ,nein!"

»am..

,Gefdlt es lThnen nicht?"

.Interessiert Sie das...?"

Und sagen Sie...
* nichts anstatt , eigentlich”
* nichts angtatt ,&h", ,,&hm"

Power Sprache: Tippsfir eine hdher e verbale Performance

,und" statt ,aber" oder ,trotzdem"

»schon”, bereits' dtett , erst”

Lhicht richtig" statt ,,Das ist falsch!"
S,um." andtatt |, ca. .
»Wie gut gefdlt es lhnen?" dtett , Gefdlt es Thnen?”
» Was genau geféllt Thnen nicht?" dtatt

.." oder ,gegen..."

» Wie sehr interessiert Se das...?" satt

+~Wann treffen wir uns?' satt ,, Wollen wir uns treffen?”
SWieist...?" satt ,Wie war |hr Name?"

Jlch", [ Sie',  Wir' angtatt ,, man"

Llch werde/will..." att ,,Ich muss..."

»Ich empfehle..." statt ,, Sie missen..."

~gerne", ,ja' oder ,natiirlich" statt ., kein Problem”
»Dakann ich nicht zustimmen" statt

»Damuss ich widersprechen"

o ,gut", ,einfach" gtatt , nicht schlecht", , nicht schwierig"
» ,Vergtehen Sie mich bitterichtig!" statt ,,... nicht falsch.”
« ,Bitte denken Sie daran!" statt , Bitte vergessen Sie nicht."

* nichts anstatt ,, ehrlich gesagt.

sollten tabu sein. Denn se
schaffen enen Graben zwi-
schen dem Vekaufer und sei-
nem Gespréchspartner.  Statt
dieser ,Unworte" sollten Ver-
kaufer mehr Magic Words -
aso Worte wie fantastisch, ein-
zigartig oder traumhaft - in ihr
Sprachrepertoire  aufnehmen,
die in den Kopfen der Men-
schen schillernde Bilder entste-
hen lassen und sie zum Zustim-
men und Mitmachen verleiten.

Erfolgsfaktor 7: Uben, Uiben
und nochmals Uben

Kein Verkaufer entwickelt sich
Uber Nacht zum Top-Verkéaufer
- gerade well der Schiiissel
hierzu in der Personlichkeit
liegt. Hinzu kommt: Neben der

Lebenssituation der Kunden
sind auch deren Erfahrungen
und Wertvorstellungen  ver-
schieden. Also bringen sie auch
unterschiedliche Dinge zum
Traumen. Deshab kommt man
mit Standardformulierungen im
Verkaufsgesprach  nicht  weit.
Vidmehr gilt es die Sensibilitét
dafir zu scharfen: Wer steht mir
gegentiber? Und: Mit welchen
Worten kann ich diese Person
erreichen? Dies setzt auch eine
gewisse Schlagfertigkeit voraus
- um auf neue Informationen
angemessen reagieren zu kon-
nen. Diese Fahigkeit gilt es zu
trainieren. Damit der Kunde
nicht das Gefiihl hat, der Ver-
kaufer kaut nur einstudierte
Sitze wider, sondern e kom-
muniziert mit mir.



