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Emotional Selling: Die sieben Geheimnisse der Spitzenverkdufer

Warum hat mein Kollege nach Kundenbesuchen stets einen Auftrag in der Tasche - und ich nicht?

Warum hat mein Mitbewerber um die Ecke abends immer eine volle Ladenkasse - und ich nicht? Solche

Fragen stellen sich Verkdufer oft. Es sind viele Dinge, die einen Spitzenverkdufer von einem (nur) guten

Verkdufer unterscheiden. Entscheidend ist vor allem die emotionale Ebene.

- Ingo Vogel -

Entscheidungen fallen héaufig

aus dem Gefiihl heraus

Spitzenverkdufer wissen: Die meisten
(Kauf-)Entscheidungen treffen wir aus
dem Gefiihl heraus. Also versuchen
sie, ihre Kunden in eine gute Stim-
mung zu versetzen. Zum Beispiel, in-

dem sie diese lo-

ben und zum Tré&u-

»lch muss selbst gut

men bringen.

drauf sein, um meine

Kunden in Kauflaune

Spitzenverkdufer

zu versetzen"

wissen zudem: Ich
muss selbst gut
drauf sein, um meine Kunden in Kauf-
laune zu versetzen. Also stimmen sie
sich  mental auf ihre Verkaufsge-
sprache ein - zum Beispiel, indem sie
sich ausmalen, wie toll es wére, wenn

sie einen fetten Auftrag erhielten.

Oder indem sie an Erlebnisse denken,
die bei ihnen positive Gefiihle auslo-
sen - zum Beispiel den letzten Ur-

laub.

Die Macht des ersten Eindrucks

Eher mittelmdRige Verkdufer gehen
oft mit folgender Einstellung in Ver-
kaufsgesprache: ,,Mal schauen, wie
das Gesprach lauft." Anders Spitzen-
verkdufer. Sie versuchen das Gesprach
zu fihren. Sie wissen zudem, dass fir
das |a des Kunden der erste Eindruck
wichtig ist. Denn von ihm héngt ab,
ob der Kunde den Verkaufer in die
Schublade ,positiv", ,negativ" oder
pnichtssagend" steckt. Und das
bestimmt den weiteren Gespréachs-

verlauf.

Also sorgen Spitzenverkaufer dafir,
dass sie in der richtigen Schublade
landen. Zum Beispiel, indem sie sich
so kleiden, dass beim Gegeniiber das
gewiinschte Bild entsteht. Oder in-
dem sie die Gesprachseréffnung be-
wusst anders als 08/15-Verkdufer
gestalten. Denn am Gefdhrlichsten
Schublade

ist die phichtssagend",

»Durchschnitts-Typ". Denn mit Lang-

weilern  unterhdlt sich  niemand
gerne.

Meister der Wahrnehmung
Spitzenverkdufer achten, wenn sie

Kunden treffen, genau darauf: Was
sehe, hore und fihle ich? Denn sie
wissen: Zundchst muss ich erkunden,
was fiir ein Typ mein Gegeniber ist.
Und: Welche Bedirfnisse hat er, die
es zu erflllen gilt?> Sonst kann ich

mein Angebot nicht so darstellen,

dass der Kunde am Schluss sagt: ,,|a,

das will ich haben."

Also achten sie zum Beispiel darauf:
Welche Worte benutzt mein Kunde,
die mir etwas lber seine Werte und

Einstellungen verraten? Des Wei-

teren: Spricht er langsam oder
schnell, laut oder leise? Denn ein
»Schnellredner” fihlt sich im Ge-
sprach mit einem ,Langsamspre-

cher" nicht wohl. Und auf einen

,Lautsprecher" wirkt ein ,Leise-
sprecher" meist unsicher. Also pas-
sen sie ihr Gesprachsverhalten dem

Gegenliber an.

Den Draht zum Kunden

nicht verlieren

Dieses sensible Wahrnehmen des Kun-
den behalten Spitzenverkdufer wah-
rend des gesamten Gesprachs bei, um
zu prifen: ,War mein (erster) Ein-
druck vom Kunden richtig?" Und:

,Habe ich noch einen Draht zu ihm?"

Spitzenverkaufer agieren in Kunden-
gesprdachen wie Detektive. Sie versu-
chen mit Fragen permanent zu ermit-
teln: Treffe ich den Bedarf des Kun-
den? Dabei verhalten sie sich aber
nicht wie Schalterbeamte, die gelang-
weilt ihre Standardfragen stellen. Als
Vollblutverkdufer sind sie vielmehr
mit Herzblut bei der Sache und ihre
Fragen sind Ausdruck der Uberzeu-
gung: Der Kunde mit seinen Bedurf-
nissen sollte im Zentrum des Ge-

sprachs stehen.
Virtuos nutzen sie auch die verschie-

denen Fragetypen. Sie stellen offene

Fragen, um den Kunden ins Gesprach
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zu ziehen wund
viele Infos zu
gewinnen. Mit
geschlossenen
Fragen

(Teil-)Entschei-

hinge-
gen versuchen sie,
dungen herbei zu fiihren. Gezielt set-
zen sie auch Alternativfragen ein wie:
,»Soll die Atemmaske eine Halb- oder
eine Vollmaske sein?" Denn solche
Fragen geben dem Gefragten das Ge-
fahl ,,lch kann wdahlen" - das ist den
meisten Menschen wichtig. Zugleich
veranlassen sie den Kunden aber zu

einer Entscheidung.

Magier der Kommunikation

Spitzenverkdufer wissen: Kunden kau-
fen am ehesten, wenn sie gut gelaunt
sind und sich wohl fiihlen. Also verset-
zen sie ihre Kunden gezielt in den ge-
wiinschten emotionalen  Zustand.
Hierfiir setzen sie neben der gespro-
chenen Sprache die Korpersprache
ein. Denn diese Sprache versteht je-
der. Sie entscheidet zudem weitge-
hend dariber, wie glaubhaft ein Ver-

kdufer und seine Worte wirken.

Bei extrem erfolgreichen Verkdufern
stellt man immer wieder fest: lhre ge-
sprochene Sprache und ihre Koérper-
diese

sprache harmonieren. Und

Kongruenz verleiht ihren Aussagen

Fligel. Doch wie entsteht dieser

Gleichklang? Indem Top-Verkdufer
sich vornehmen: Ich will authentisch
wirken? Oder indem sie permanent
ihre (Koérper-)Sprache kontrollieren?
Nein! Wie glaubwiirdig ein Verkaufer
wirkt, hangt letztlich von seiner inne-
ren Einstellung ab - zu sich selbst, zu
seinem Beruf und zu den Kunden. Ist
ein Verkdufer mit sich und seinem |ob
im Reinen, dann spirt dies auch der
Kunde. Denn unsere (Kdrper-)Sprache
spiegelt unsere Gedanken und Ge-
fithle wider. Worte I6sen aber auch
Gedanken und Geflihle aus. Deshalb
vermeiden

die bei

Spitzenverkdufer Worte,

Kunden negative Assoziati-
onen wachrufen - zum Beispiel das
Wértchen ,,missen". Denn niemand

,Mmuss" etwas gerne.

Stattdessen benutzen Spitzenverkdu-
fer viele Magic Words - also Adjektive
und Adverbien, die ihre Botschaften
emotionalisieren und die Kunden zum

Traumen bringen. Was dies ist, ist von
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Kunde zu Kunde verschieden. Freut
sich der Eine (iber eine ,innovative"
Lésung, wiinscht sich der Andere eher
eine ,bewdhrte". Spitzenverkdufer
fihren ihren Kunden zudem den Nut-
zen ihres Angebots plastisch vor Au-
gen. Sie traktieren diese nicht mit
technischen Daten. Stattdessen sa-
gen sie zum Beispiel: , Diese Losung
spart 20 Prozent lhrer wertvollen Zeit.
Diese kénnen Sie verwenden, um ..."
Oder: ,,Diese Geldanlage ist so sicher,
dass Sie sich entspannt zuriicklehnen

kénnen und ..."

Erfolgreiche Verkéaufer

sind Typ-Berater

Kunden haben nicht nur unterschied-
liche Bediirfnisse, sie nehmen auch
ihre Umwelt verschieden war. Also er-
kunden Spitzenverkdufer stets: Wel-
cher Sinnestyp steht mir gegeniiber -
eher ein visueller, ein auditiver oder
ein kindsthetischer Typ? Uber wel-
chen Kanal eine Person erreichbar ist,
unter anderem deren

verrat ihnen

Sprache. Benutzt ein Kunde haufig
Aussagen wie ,Das erscheint mir ..."
oder ,Wenn ich es richtig sehe, ..."
dann ist er ein visueller Typ. Also ver-
suchen Spitzenverkaufer, ihre wich-
tigsten Botschaften und Infos soweit
moglich zu visualisieren - zum Bei-
spiel mit Bildern, Grafiken und Pro-
duktmustern. AuBerdem verwenden
sie oft solche visuellen Begriffe wie
»sehen", ,glasklar" und ,offensicht-

lich", um den Kunden anzusprechen.

Anders ist dies, wenn ein Kunde hau-
fig Aussagen wie ,Erzdhlen Sie mal,
”'” ge_

braucht. Dann ist er ein auditiver Typ.

..." oder ,Das hort sich gut an,

Also verwenden Spitzenverkaufer ein
entsprechendes Vokabular und erzah-
len dem Kunden tolle Geschichten
tber das Produkt oder die Erfahrung
anderer Kunden mit ihm. Spitzenver-
kdufer passen ihr (Gesprachs-)Verhal-
ten also dem Gegeniiber an, um eine
Atmosphédre zu schaffen, in der sich
der Kunde wohl fihlt. Denn dann kén-
nen sie ihm ihr Angebot leichter
schmackhaft machen.

Unwiderstehlich bis zum Abschluss
Viele Verkdufer verhalten sich wie
Md6chtegern-Casanovas. Sie umgar-

nen den Kunden zundchst mit aller

Macht, doch wenn er reif zum Ab-

schluss ist, bekommen sie weiche
Knie. Sie zégern, den Knoten durchzu-
hacken, selbst wenn ihnen der Kunde
schon mehrfach signalisierte: ,Das
will ich haben." Solche Kaufsignale
sind: Der Kunde riickt korperlich na-
her. Oder er stellt Fragen, die in die
Zukunft weisen. Oder er sagt ,Das
kénnte was fir uns sein."
Spitzenverkdufer registrieren solche
Kaufsignale nicht nur, sie reagieren
auch auf sie - zum Beispiel, indem sie
erkennbar ihre Kérperspannung er-
héhen und sich aufrichten. AuBerdem
suchen sie nun festen Blickkontakt
mit dem Kunden.

So signalisieren

sie ihm: letzt be-

ginnt eine neue

Gesprdchsphase.

Selbstsicher und

verbindlich ist nun

auch ihre Sprache.

Statt zu sagen ,Ich kénnte Ihnen ein
Angebot unterbreiten, das ..." sagen
sie: ,,Ich unterbreite Ihnen folgendes
Angebot: ..." Sie verpacken ihre Bot-
schaften also in kurze, knackige Indi-
kativsdatze. Dabei setzen sie die Kauf-
entscheidung des Kunden voraus. Sie
fragen ihn also nicht, ob er das Pro-
dukt haben mdchte. Sie sagen statt-
dessen beispielsweise: ,,Herr Huber,
Ilhren Worten entnehme ich, dass
dieses Fernsehgerdt das richtige fir
Sie ist. Wollen Sie es gleich mitneh-

men oder sollen

wir es lhnen nach

Hause  liefern?"
Denn Spitzenver-
kaufer wissen:

Ein so verkaufs-
aktives und abschlussorientiertes
Verhalten stort den Kunden nicht. Im
Gegenteil! Hat er sich erst einmal
zum Kauf entschieden, dann mochte
er keine Zeit mehr im Gesprdch mit
dem Verkdufer vertrédeln. Er méchte
sich vielmehr anderen Aufgaben zu-
wenden oder sich Uber den Kauf sei-
nes neuen Fernsehgerdts oder Autos

freuen.
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