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Top-Leistung gefordert

M onatelang arbeitet Ver-
käufer Mayer auf den
ersehnten Termin hin.

Immer wieder ruft er den poten-
ziellen Kunden an. Dann ist es
endlich so weit. Der umworbene
Kunde sagt: „Kommen Sie doch
mal vorbei. Vielleicht..." Verkäu-
fer Müller weiß: Nun gilt's, nun
muss ich den Kunden für mich
gewinnen. Denn wenn ich ihn bei
diesem Treffen nicht überzeuge,
dann waren alle Vorarbeiten ver-
gebens.

Das ist ähnlich wie bei einem
Wettkampf im Gewichtheben,
aber auch in vielen anderen
Sportarten. Zum Beispiel beim
Turnen oder Schwimmen oder in
der Leichtathletik. Auch hier ar-
beiten die Sportler oft monate-,
teils sogar jahrelang auf einen
einzigen Wettbewerb hin. Seien
dies die Deutschen Meisterschaf-
ten oder die Europameister-
schaften oder gar die Olym-
pischen Spiele. Und wenn sie bei
diesem Ereignis nicht ihr Können
zeigen, dann war alle Vorberei-
tung umsonst. Und nicht nur das:
Sie werden vielfach sogar als Nie-
ten abgestempelt, selbst wenn sie
im Training regelmäßig Top-Leis-
tungen zeigen.

Was können Verkäufer - ganz
gleich, ob sie nun Kapitalanlagen,
Immobilien, Dienstleistungen
oder Investitionsgüter verkaufen
- also von Profi-Sportlern ler-
nen?

1. Ein gewisses Talent
gehört dazu
Es gibt unterschiedliche Berufe
und Sportarten. Wer sich zum
Läufer eignet, hat nicht automa-
tisch das Zeug zum guten
Schwimmer. Das heißt: Ohne ein
gewisses Talent kann man in kei-
ner Sportart absolute Spitze wer-

den - ganz gleich, wie sehr man
sich bemüht. Das gilt auch für
den Verkauf. Männer und Frau-
en, die davor zurückschrecken,
auf andere Menschen zuzugehen,
und sich lieber hinterm Schreib-
tisch verbarrikadieren, sollten
nicht den Verkäuferberuf wählen.
Denn selbst mit hartem Training
werden sie maximal gute Verkäu-
fer werden, doch Verkaufs-Asse
werden sie nie.

2. Ohne Fleiß kein Preis
Das heißt aber nicht, dass dieje-
nigen mit dem meisten Talent
automatisch die Besten werden.
Im Gegenteil. Sowohl im Sport
als auch im Berufsleben versin-
ken gerade die Top-Talente oft
irgendwann im Mittelmaß. War-

um? Ihnen fallen am Anfang die
Erfolge in den Schoß. Deshalb
neigen viele zu Überheblichkeit
und Selbstüberschätzung. Sie
übersehen, dass das Talent stets
nur die Basis für den Erfolg bil-
det. Wird es nicht gepflegt und
ausgebaut, verkümmert es. Und
für diese meist jahrlange Placke-
rei sind sich viele begnadete Ta-
lente zu schade. Schließlich ist
das tägliche Training oft langwei-
lig und monoton.

Doch ohne dieses regelmäßige
Sich-Mühen kann man weder die
eigene Leistung steigern noch
dafür sorgen, dass einem be-

stimmte Abläufe in Fleisch und
Blut übergehen - so wie zum Bei-
spiel beim Gewichtheben fol-
gender Prozess: Hantel anpacken
- auf Brusthöhe wuchten - und
über den Kopf stoßen. Wer die-
sen Ablauf nicht automatisiert,
wird nie ein guter Gewichthe-
ber.

Ähnlich ist es im Verkauf.
Auch hier genügt es beispielswei-
se nicht zu wissen, wie ich einem
Kunden ein Angebot schmackhaft
mache: Erst ermitteln, was dem
Kunden wichtig ist — und an-
schließend mit diesen Informati-
onen das Angebot so präsen-
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tieren, dass dieser denkt:
„Genau das muss ich haben".
Dieses Übersetzen muss der Ver-
käufer immer wieder üben - im
stillen Kämmerchen und in der
„Wettkampfsituation", also im
Kontakt mit Kunden.

3. Jeder Wettbewerb
ist anders
Dieses Üben ist auch notwendig,
weil kein Wettbewerb dem ande-
ren gleicht. Anschaulich lässt sich
dies am Beispiel eines Langstre-

Anzeige

ckenlaufs erläutern. Manche
Wettläufe starten eher langsam,
andere schnell. Manche finden
bei Regen, andere bei strah-
lendem Sonnenschein statt. Also
muss der Läufer seine Taktik der
Situation anpassen.

Ähnlich ist es im Verkauf.
Auch hier sind die Rahmenbedin-
gungen verschieden. Mal gibt es

nur zwei, mal ein Dutzend Mit-
bewerber. Mal hat der Kunde
schon Erfahrung mit dem Pro-
dukt, mal nicht. Mal ist die Kon-
taktperson ein Techniker, mal der
Geschäftsführer. Also muss auch
der Verkäufer sein Verhalten der
Situation anpassen. Das kann er
nur, wenn er die Verkaufstech-
niken sozusagen im Schlaf be-
herrscht. Denn nur dann ist wäh-
rend des „Wettkampfs" sein Kopf
frei, um zum Beispiel das Verhal-
ten des Gegenübers zu beobach-
ten und darauf angemessen zu
reagieren.

4. Sich gezielt vorbereiten
Dies gelingt einem Verkäufer
nur, wenn er sich auf jeden ein-
zelnen Wettbewerb gezielt vorbe-
reitet, also im Vorfeld ermittelt:
Wer sitzt mir gegenüber? Zum
Beispiel der Leiter IT, der sich vor
allem für die technischen Details
interessiert, oder der Geschäfts-
führer, der primär wissen möchte:
Wie schnell amortisiert sich die
Investition? Zudem sollte der
Verkäufer wissen: Wie weit ist die
Kaufentscheidung beim Kunden
fortgeschritten? Möchte er sich
nur „ganz allgemein und unver-
bindlich" informieren, oder ist
die Investitionsentscheidung
schon getroffen? Hat der Kunde
schon mit Mitbewerbern gespro-
chen, oder bin ich als erster und
eventuell sogar einziger Anbieter
eingeladen?

Kurzum, der Verkäufer sollte
wissen: Handelt es sich bei dem

Verkaufsgespräch sozusagen um
einen Vorlauf, bei dem ich nur
andeuten muss, was ich kann,
damit ich im Rennen bleibe?
Oder ist dies der Endlauf, bei dem
ich alle Reserven mobilisieren
muss, um am Ende ganz oben
auf dem Siegerpodest zu ste-
hen?

5. Sich mental einstimmen
Denn machen wir uns nichts vor:
Im Verkauf ist es oft wie bei
einem Wettlauf, bei dem die Bes-
ten nur Hundertstelsekunden
auseinanderliegen. Auch die Mit-
bewerber des eigenen Unterneh-
mens sind nicht schlecht. Des-
halb entscheiden im Verkaufsall-
tag oft Kleinigkeiten darüber, ob
Verkäufer A oder Verkäufer B das
Rennen um den begehrten Auf-
trag gewinnt.

Entsprechend wichtig ist es,
sich auf den Wettstreit mental
einzustimmen. Zum Beispiel,
indem man gedanklich durch-
spielt, wie das Verkaufsgespräch
verlaufen könnte, und sich noch-
mals bewusst macht: Welches
Ziel möchte ich erreichen? Denn
wer im Wettkampf gedanklich
nicht voll bei der Sache ist, hat
meist bereits verloren. Oder er
muss sich mit dem zweiten oder
dritten Platz zufriedengeben, was
im Verkauf gleichbedeutend mit
verlieren ist. Denn anders als im
sportlichen Wettkampf gibt es
beim Verkauf keine Silber- und
Bronzemedaillen - und schon gar
keine Ehrenurkunden. Es gibt in

der Regel nur einen Auftrag. Also
kann es auch nur einen Sieger
geben.

6. Zum richtigen Zeitpunkt
topfit sein
Deshalb müssen Verkäufer, wenn
sie sich mit wichtigen Kunden
treffen, ihr gesamtes Leistungs-
potenzial abrufen. Dies gelingt
ihnen häufig auch, wenn sie sich
geistig und körperlich adäquat
vorbereitet und auf den Wett-
kampf mental eingestimmt ha-
ben. Dann laufen viele Top-Ver-
käufer zur absoluten Höchstform
auf. Denn sie lieben den Wett-
streit. Sie freuen sich darauf, end-
lich ihr Können zeigen zu dürfen.
Und besonders stolz sind sie,
wenn sie sich gegen besonders
starke Rivalen durchsetzen.

Ähnlich wie Spitzensportler:
Sie freuen sich zwar auch auf
Wettkämpfe mit eher mittelmä-
ßigen Konkurrenten, bei denen
sie im Vorfeld schon weitgehend
sicher sind: Hier gewinne ich. Ein
absolutes Highlight ist es für sie
aber, wenn sie sich mit gleich
starken oder sogar etwas stärke-
ren Gegnern messen dürfen.
Denn dann wissen sie: Ich muss
eine absolute Top-Leistung brin-
gen, um den Sieg zu erringen.
Entsprechend steigt der Adrena-
linspiegel im Blut.

Deshalb ist es kein Zufall, dass
Spitzensportler bei Top-Events oft
ihre persönlichen Bestmarken
brechen. Sie erbringen plötzlich
eine Leistung, die ihnen im Vor-
feld die Konkurrenz nicht zuge-
traut hätte. Deshalb steht diese
nach dem Wettbewerb mit leeren
Händen da. (MF)

*Ingo Vogel
ist Rhetorik- und
Verkaufstrainer in
Esslingen. Er gilt
als Experte für

emotionale Verkaufsrhetorik.
Im März erschien im Gabal
Verlag sein Buch „Das Lust-
Prinzip - Emotionen als Karrie-
refaktor" (208 Seiten, Preis:
19,90 Euro, ISBN: 978-38974
97900).

Kontakt und Infos:
Tel.: 0711 7676-303
E-Mail: info@ingovogel.de
www.ingovogel.de
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