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Bitte mehr Emotionen zeigen

Was sich Verkaufer in der harten Konkurrenzsituation auf keinen Fall erlauben sollten - wenn sie weiter verkaufen wollen

e« In wirtschaftlich schwierigen
Zeiten erhdhen viele Unterneh-
men ihre Vertriebsaktivitaten. Al-
so wéchst der Druck auf den ein-
zelnen Verkéufer. Denn jeder will
ein moglichst grofRes Stlick vom
kleiner werdenden Kuchen erha-
schen. Und wer gewinnt? Der
Verkaufer mit der gréften emo-
tionalen Kompetenz.

Nur wenn sich ein Kunde im
Gesprach mit dem Verkaufer
wohl fuhlt, interessiert er sich fir
dessen Angebot. Spitzenverkdu-
fer wissen dies und handeln da-
nach. Sie leben geradezu das
»,Emotionale Verkaufen". Sie
freuen sich auf ihre Verkaufsge-
sprache und sind neugierig auf
jeden Kunden. Sie bauen auf ih-
re positive Ausstrahlung und ihr
Einflhlungsvermégen, denn sie
wissen: Das sind meine groften
Wettbewerbsvorteile. Und sie
kennen die ,, Todsiinden", die je-
des Verkaufsgesprach zu einem
Flop werden lassen.

Fehler 1: Wenig Lust und
Leidenschaft

Der Misserfolg vieler
Verkaufsgesprache
liegt darin, dass
der Verk&ufer
unkonzentriert

ist und Kkeine

Lust auf das

Gesprach  und
den jeweiligen
Kunden hat. Er
gibt sich negativen
Gedanken und dusteren
Vorahnungen hin, statt sich
zum Beispiel an sein erfolg-
reichstes Verkaufsgesprach zu
erinnern.

Dabei wiirde dies seine Laune
verbessern und seine Motivati-
on steigern. Also wiirde er auch
mehr Zuversicht und Leiden-
schaft ausstrahlen.

Verkaufen und Kaufen kann beiden Seiten gleichermafen SpaB bereiten: wenn der Verkaufer nicht nur nett lachelt,
sondern tatséchlich Interesse zeigt und auch weif, wie der dem K&ufer weiterhelfen kann. Fotos: Archiv, Pixelio.de

Fehler 2: Kein Auge
fur den Kunden

Viele Verkaufer sind zu sehr mit
sich oder ihrer Gespréchs-
strategie beschaftigt.
Deshalb  nehmen
sie in der so wich-
tigen  Auftakt-
phase der Kun-
dengesprache,
den Kunden
und seine Stim-
mung kaum
wahr. Also entge-
hen ihnen wertvolle In-
fos, die ein kundenorientiertes
Gesprach erst moglich machen.

Fehler 3: Langweiliger
Smalltalk

Ein guter Smalltalk zu Beginn
ist fir den Beziehungsaufbau
wichtig. Weil ihnen aber die An-

tennen fir ihre Kunden fehlen,
dreschen viele Verkdufer in die-
ser Gesprachsphase Phrasen,
die ihre Gesprachspartner lang-
weilen.

Anders Spitzenverkaufer: Sie
nehmen ihr Gegenilber sowie
dessen Umfeld und Befinden
sensibel wahr und nutzen die so
gewonnenen Infos, um den Kun-
den zum Beispiel auf gemeinsa-
me Hobbys anzusprechen oder
die gemeinsame Situation als El-
tern. Auf diesem Wege schaffen
Spitzenverkaufer einen personli-
chen Draht zum Kunden.

Fehler 4: Routinefragen
statt echtem Interesse

Viele Verkaufer stellen zu wenige
und zu unkonkrete Fragen, denn
sie haben kein echtes Interesse
am Gegeniber. Also haken sie
nur mechanisch  antrainierte

Routinefragen ab, um ihre
Pflicht zu erfillen. Anders ist
dies bei Verkaufern mit einem
echten Interesse am Kunden. lh-
nen purzeln die Fragen sozusa-
gen aus dem Mund. Dieses echte
Interesse spiirt der Kunde, er
offnet sich, und eine echte Kom-
munikation entsteht.

Fehler 5: Eine kraftlose,
unemotionale Sprache

Die Sprache vieler Verkaufer ist
von langen Schachtelsatzen und
vagen Formulierungen geprégt.
Es fehlen kundenorientierte Aus-
sagen wie ,Sie gewinnen ..",
,Sie erreichen ..." ,Sie sparen
..."". Und Verkaufer benutzen sel-
ten emotionalisierende ,,magi-
sche” Wdorter wie ,wertvoll",
sinnovativ" und ,,traumhaft".
Diesem Bild entspricht ihre
Sprechweise. Sie klingt oft alles

andere als begeistert und uber-
zeugt. Dabei gilt: Stimmt das
»Wie" nicht, kauft der Kunde
dem Verkaufer seine Worte nicht
ab. Er wird misstrauisch und z6-
gerlich - fir den Abschluss ist
das fatal.

Fehler 6: Unflexibel im
Verhalten

Viele Verkédufer haben nur eine
Gesprachsstrategie, dabei tickt
jeder Kunde anders. Der eine
legt zum Beispiel Wert auf viele
Detailinfos tiber das Produkt, der
andere will primar wissen, wel-
che Vorteile er von dessen Kauf
hat. Berat der Verkaufer den ei-
nen Kunden zu kurz oder den

.anderen zu lang, sind Probleme

programmiert. Dabei lé&sst sich
dies durch eine so einfache Frage
vermeiden wie: ,Was mdchten
Sie Uber unser Angebot wissen?"

Fehler 7: Keine Teilerfolge
sichern

Oft erfahren Verkdufer erst,
wenn sie zum Verkaufsabschluss
kommen wollen, ob der Kunde
hierzu bereit ist. Das ist zu spat!
Denn jede Kaufentscheidung ist
das Resultat vieler kleiner Teil-
entscheidungen. Diese fiihren
kluge Verkaufer herbei, indem sie
im Gesprach immer wieder
nachfragen: ,,Gefallt Ihnen das
s0?" Oder: ,Haben Sie sich das
so vorgestellt?". Solche Bestati-
gungsfragen veranlassen den
Kunden zu Teilentscheidungen,
und der Verkaufer kommt
schneller und sicherer zum Ziel.

Fehler 8: Kaufsignale
missachten

Verkaufer klagen oft, dass die
Kunden so zdgerlich sind. Dabei
sehen sie den Wald vor lauter

B&umen nicht. Die Verkédufer
sind so mit sich beschaftigt, dass
sie die vielen sieht- und horbaren
Kaufsignale ubersehen. Ist ein
Kunde interessiert, dann signali-
siert er dies - zum Beispiel durch
Kopfnicken, verstarkten Blick-
kontakt und indem er dem Ver-
kaufer korpersprachlich entge-
genkommt oder indem er zum
Beispiel sagt: ,,Das klingt interes-
sant."

Fehler 9: Ziel- und mutlos
beim Abschluss

Viele Verkaufer sind wie erfolglo-
se Sprinter: Am Anfang stir-
misch und am Ende vom eigenen
Mut verlassen. Nach einer tollen
Beratung héaufen sich pldtzlich
unverbindliche Formulierungen
und Konjunktive. Dabei zahlt in
dieser Gesprachsphase freundli-
che Verbindlichkeit, denn die
meisten Menschen sind tenden-
ziell entscheidungsschwach. Sie
hoffen geradezu auf die Ent-
schlossenheit des Verkdufers.
Zeigt er diese im Abschlussmo-
ment nicht, ist der Kunde verun-
sichert, und oft leitet er daraus
sogar ab: Der Verkaufer ist selbst
von seinem Angebot nicht dber-
zeugt.

Das stimmt haufig! Deshalb
fordern viele Verkaufer die Kun-
den selbst zum Vertagen der
Kaufentscheidung auf - in der
Hoffnung: Dann habe ich eine
bessere Chance. Wie toricht!
Warum sollte die Abschluss-

wahrscheinlichkeit  kommende
Woche oder nachsten Monat
hoher sein? ** Ingo Vogel
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