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Faszination

Wer seine Kunden zum Trau-
men bringt, kommt leichter und
schneller zum  Abschluss.
Begeistern Sie ds Verkaufer
Ihre Kunden fir lhr Produkt -
und von sich selbst. Dann kon-
nen Sie mehr Auftrége schrei-
ben, und es klingelt mehr Geld
in der Kasse.

Samstagnachmittag, Frau Gern-
kauf wendet sich an die Verkau-
ferin einer ParfUmerie: ,Ich
suche einen Badeschaum." Mis-
smutig begleitet die Verkauferin
Frau Gernkauf zum Rega mit
den Badezusdtzen. Es ist ihr
anzusehen, dass sie lieber im
Freibad wére. ,Hier haben wir
verschiedene Sorten Bade-
schaum und Badeble — mit
unterschiedlichen Diften und in
verschiedenen Preislagen.

Suchen Sie sich das Passende
aus', erklart se nichtern der
Kundin. Dann schlurft de
zuriick zum Tresen. Und Frau
Gernkauf? Sie steht einige Zeit
zbgerlich vorm Regal, nimmt
einige Flaschchen in die Hand,
ohne dch fir einen Bade
schaum zu begeistern. Und
zwei, drel Minuten spéter ver-
lésst sie mit einem gemurmel-
ten ,Auf Wiedersehen" den
Laden — ohne etwas zu kaufen.
Danach geht Frau Gernkauf ins
italienische  Feinkostgeschaft
gegeniiber. Mit einem schwung-
vollen ,Ciao, Signora" begrfit
der Verkdufer Frau Gernkauf
und schaut sie lachelnd an.
Nachdem er sich nach ihrem
Begehren erkundigt hat, emp-
fiehlt er ihr ,die frisch gemach-
ten Torellini, die fast 0
schmecken wie friher bei mei-
ner Mutter". Aullerdem ,diesen
herrlich wirzigen Chianti fir

verkaufen

einen Sommerabend auf dem
Bakon, den ich bei meiner letz-
ten  Toskanareise  entdeckt
habe". Eine Viertelstunde spéter
ist Frau Gernkauf gut gelaunt
mit einer prall gefullten Tite
Litalienischer Speziaitaten"
und einem erheblich erleichter-
ten Geldbeutel - auf dem Weg
nach Hause.

Die Kunden emotiona
ansprechen

Das Beispiel zeigt: Ob und wie
viel Kunden kaufen, héngt auch
davon ab, welches Gefiihl Ver-
kaufer ihnen vermitteln. Dies
gilt nicht nur fir den Verkauf
von Kosmetika und Lebensmit-
teln, sondern fir den Verkauf
allgemein. Spitzenverkéufer
wie der Feinkostitaliener setzen
deshalb ganz bewusst auf Emo-
tionen. Sie

» vermitteln ihren Kunden das
ehrliche Gefihl ,Ich freue
mich, Sie zu sehen" — wie der
Italiener durch sein , Ciao, Sig-
nora’

» zeigen ihnen, dass se selbst
von ihren Produkten begeistert
sind — wie der Italiener von den
Tortellini, die fast die Kochkiin-
se seiner ,Mamma" Ubertref-
fen, und

» beschreiben mit schillernden
Worten, was die Kunden vom
Kauf ihrer Produkte haben -
zum Beispiel einen Sommer-
abend mit Italien-Feeling.

Denn erfolgreiche Verkaufer
wissen: Wer bei seinen Kunden
gut ankommt und diese zum
Tréumen bringt, hat den Auftrag
schneller und sicherer in der
Tasche.

Unwiderstehlich werden

Eine Voraussetzung hierfir ist,
dass Sie sich gut fuhlen. Denn
lhre Geflihle Ubertragen sich
auf die Kunden. Oder anders
ausgedruickt: Wer gute Laune
hat, macht gute Laune. Wer
schlecht gelaunt ist, macht
schlechte Laune. Das zeigt das
Beispiel des Feinkostitalieners
und der Parfumverkéuferin
deutlich.

Doch wie entsteht eine positive
Ausstrahlung? Wichtig ist eine
positive Grundeinstellung zu
lhrem Beruf. Wenn Ihnen der
Umgang mit Kunden und das
Verkaufen Spal? machen, kom-
men Sie - in der Regel - auch
gut riber. Sie sollten auch
(soweit moglich) korperlich fit
und ausgeschlafen sein. Denn
wie wollen Sie Kunden herzlich
begriRen und auf deren AuRRe-
rungen und Signale wach rea-
gieren, wenn Sie vor Schmer-
zen oder Mudigkeit kaum ste-
hen kénnen?

Doch selbst der beste Verkaufer
hat mal einen schlechten Tag -
auch Sie. Zum Beispiel, welil
nachts Vollmond war und Sie
nicht schlafen konnten. Oder
weil Sie am Vortag Streit mit
lhrem Partner hatten. Was
dann? Dann ist es lhre Verkdu-
feraufgabe, sich  trotzdem
soweit moglich zu motivieren —
zum Beispiel, 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 wun-
derschones Erlebnis in Erinne-
rung— zum Beispid,

* den Moment, as Sie nach

der Geburt |hrer Tochter
diese erstmals in den Han-
den hielten, oder
e wie Sie im Urlaub nach
stundenlanger  Wanderung
endlich auf dem Berggipfe
standen.
Durchleben Sie in Gedanken
nochmals dieses Erlebnis und
die Gefuihle, die Sie dabei emp-
fanden. Nach einiger Zeit wer-
den Sie merken, wie sich lhre
Laune verbessert.
Wenn Sie sich in lhrer Haut
wohl fihlen, dann macht Ihnen
in der Regel auch Ihr Job Spal3.
Und wenn Sie Zufriedenheit
ausstrahlen, werden Sie auch
fur lhre Kunden unwidersteh-
lich. Denn |hr Léacheln, lhre
offene Koérperhaltung und lhre
strahlenden Augen signalisieren
den Kunden: Dem (oder der)
macht die Arbeit Spal3. Und
daraus folgern sie, dass Sie
auch hinter lhrem Produkt ste-
hen. Also fassen sie Vertrauen
zu lhnen, wodurch Sie verbliif-
fend einfach zweerle errei-
chen:

1. Auch lhre Kunden werden
gut gelaunt und offnen sich
lhnen. Sie schildern Thnen
die Erwartungen, die sie an
das Produkt haben — zum
Beispiel: ,Mein neues Note-
book soll leicht sein, well ich
es haufig auf Geschéftsreisen
nutze." Also konnen Sie auf
diese Bedirfnisse eingehen.

2. Zeitraubende Diskussionen
Uber Details entfalen. Es
genuigt, wenn Sie zum Bei-
spiel sagen ,Mit dieser Jacke
bleiben Sie auch beim grof-
ten Wolkenbruch trocken".
Sie missen nicht endlos das
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Material und das Fertigungs-
verfahren erkldren. Warum?
Der Kunde vertraut Ilhrer
Empfehlung. Deshab hinter-
fragt er Ihre Aussage nicht.

Schillernde Bilder
entwerfen

Wenn Sie enen Draht zum
Kunden haben, dann konnen
Sie ihn auch leichter fir Ihr Pro-
dukt begei stern— sofern Sieihm
dieses so présentieren, dass er

dessen (emotionalen) Nutzen
fir sich erkennt. Langweilen
Sie Ihre Kunden nicht mit Fak-
ten wie, dass der Badezusatz
Lavendeldl enthdlt. Sagen Sie
stattdessen: ,, Dieses Badedl ver-
stromt den Duft der Provence,
sodass Sie sich sofort entspan-
nen, wenn Sie sich abends in
die Wanne legen." Denn Fakten
alein bringen Ihre Kunden
nicht zum Traumen. Also ist es
lhr Job as Verkaufer, stellver-
tretend fir sie die passenden



Bilder zu entwerfen.

Den meisten Verkaufern ist dies
bewusst. Doch in der Hektik des
Verkaufsalltag vergessen sie es
leider oft. Dann sagen Sie zum
Beispiel lapidar: ,,Diese Scho-
kolade hat einen Kakaoanteil
von 70 Prozent." So erfahrt der
Kunde lediglich, welche
Inhaltsstoffe  die  Schokolade
enthdlt - zum Kauf motiviert
ihn dies nicht. Anders ist dies,
wenn Sie ds Verkaufer davon
schwarmen, wie die Schokolade
auf der Zunge zergeht und wel-
che prickelnde Aromen sie im
Gaumen  verbreitet. Dann
machen Sie dem Kunden im
wahrsten Sinne des Wortes ,,den
Mund waéssrig”. Bei ihm ent-
steht das Gefiihl ,,Das muss ich
haben", und er ist sogar bereit,
fir diesen Genuss einen hohe-
ren Preis zu zahlen - auch weil
die Schokolade durch Ihre
Worte fur ihn unvergleichlich
wird.

Anders ist dies, wenn Sie dem
Kunden nur sachliche Argu-
mente liefern wie
 ,Diese Schokolade hat
einen Kakaoantell von 70
Prozent" oder
» ,Die Hochstgeschwindig-
keit dieses Autos betragt
240 Stundenkilometer" oder
e ,Dieses Hotel ist ein Drei-
Sterne-Haus".
Dann ist Ihr Produkt vergleich-
bar, und entsprechend schnell
beginnt der Kunde, um den
Preis zu feilschen. Zum Bei-
spiel, indem er sagt: ,,Das Drei-
Sterne-Hotel, das mir das ande-
re Reiseblro empfahl, kostet
nur 99 Euro pro Nacht - warum
ist Ihres so teuer?"

Lassen Sie deshalb in den Kdp-
fen lhrer Kunden Bilder entste-
hen. Erstellen Sie fur sich eine

Liste, in deren erste Spalte Sie
die einzelnen Produktmerkmale
eintragen, beispielsweise:
.adaptives Bremssystem". In
der zweiten Spalte notieren Sie,
was der Kunde davon hat. Also
zum Beispid: ,Selbst beim
Bremsen auf spiegelglatter
Fahrbahn kommt Ihr Auto nicht
ins Schleudern". So haben Sie
im Verkaufsgespréch  immer
passende Formulierungen parat.

Mit Zauberwortern
Uberzeugen

Bauen Sie in lhre Aussagen
gezielt Worter ein, die positive

Assoziationen wecken, wie
Linnovativ", ,traumhaft" oder
»wundervoll" sogenannte

Magic Words. Denn diese magi-
schen Schltsselworte zaubern
schillernde Bilder in die Kopfe

der Menschen und lassen in
ihren Herzen tolle Gefiihle ent-
stehen. Hierfir ein Beispiel.
Verkéufer A fragt im Reisebiro:
»Interessieren Sie sich fir einen
Strandurlaub oder einen Stadte-
trip?' Sein Kollege B, der die
hochsten Umsétze erzielt, sagt
hingegen: ,Méchten Sie lieber
einen erholsamen Urlaub mit
viel Sonne am Meer genieflen
oder eine faszinierende Metro-
pole entdecken?' Sie sehen:
Dieselbe Botschaft, anders ver-
packt, wirkt viel einladender.

Erstellen Sie ene Liste mit
Magic Words, die zu lhrem Pro-
dukt passen. Wenn Sie Geldan-

lagen verkaufen, kdnnen Voka
beln wie ,krisensicher" oder
~gewinnbringend" auf lhrer

Liste stehen. Wenn Sie hinge-
gen Reisen verkaufen, kdnnen
so gefUhlsbetonte Worter wie

,und was habe ich davon?"

Machen Sie lhren Kunden mit Worten klar, welchen person-
lichen Nutzen sie von lhrem Produkt oder lhrer Dienstlei-
stung haben. Erstellen Sie hierfur Thr personliches Handbuch
mit ,, starken Bildern" fir die relevanten Produktmerkmale.

Produktmerkmal

Nutzen - Bild

Airbag fur alle Sitze

-Wenn's mal krachen sollte,
ist Ihre gesamte Familie
bestens geschitzt."

Arbeitsspeicher

Class D Digital ,Die Musik hért sich an, als

Verstarker ob Sie direkt neben dem
Dirigenten stiinden."

2 Gigabyte ,Damit [auft auch das

aufwandigste Computerspiel
ohne Ruckein."

Gore-Tex-Membran

.Damit bleiben Sie immer
trocken - selbst beim
starksten Wolkenbruch."

Weitere Vorteile

Ltraumhaft", ,erholsam" und
»exotisch" magische Schliissel-
worter sein. Bauen Sie diese
Worte nach und nach in lhre
Verkaufsgespréche ein. Sie wer-
den Uberrascht sein, welch ph&
nomenale Wirkung Sie damit
erzielen.



