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ERLEBNISSE SCHAFFEN
VERKAUFSGESPRÄCHE RICHTIG FÜHREN

Warum verkaufen manche
Verkäufer mehr als andere?
Wie gelingt es ihnen, Kunden
scheinbar mühelos für ihr
Angebot zu begeistern?
Ganz einfach: Sie machen
aus einem Verkaufsgespräch
ein Erlebnis.

An zwei Beispielen soll im Folgen-
den aufgezeigt werden, wie unter-
schiedlich ein Verkaufsgespräch ab-
laufen, und wie verschieden des-
sen Ausgang sein kann. Die darge-

stellten Prinzipien gelten im Kern
für jeden, der mit potenziellen Käu-
fern/Gästen redet - sei es für ein
Hotelzimmer, ein Event, ein lecke-
res Menue oder die Flasche Wein.

Auf den Kunden eingehen

Verkäufer Huber betritt das Büro
von Herrn Müller, einem potenziel-
len Kunden. Nachdem sich beide
begrüßt und ihre Visitenkarten
ausgetauscht haben, macht Huber
erst einmal SmallTalk – wie immer.
Über den Stau auf der Autobahn,

das Wetter, die Situation in der
Branche. Ein, zwei Minuten verstrei-
chen so.
Dann legt Huber los. Als gäbe es
kein Halten mehr, zählt er Müller
alle ihm bekannten Merkmale und
Vorzüge seines Angebotes auf.
Nach 12 Minuten Monolog kommt
er zum Schluss und fragt: „Was hal-
ten Sie davon? Wäre das was für
Ihr Unternehmen?" Müller antwor-
tet: „Nein". Und Huber ist sprach-
los: Warum sagt Müller „nein"? Das
Gespräch hatte doch so positiv be-
gonnen?

Eine andere Taktik

Anders agiert Verkäufer Schulz. Er
versetzt sich vor dem Gespräch zu-
nächst in Bestlaune - mittels ein,
zwei mentaler Übungen im Auto
auf dem Besucherparkplatz. Denn
er weiß: Wie gut ich bei meinem
Gesprächspartner ankomme, hängt
zu einem großen Teil von meiner
Ausstrahlung ab. Wenn ich mich
gut fühle, kommt automatisch ein
Lächeln in meine Stimme, meine
Augen strahlen. Zudem signalisie-
ren meine Mimik und Gestik Offen-
heit. Das ist gerade in der Start-
phase eines Gesprächs wichtig.
Nach der Begrüßung und dem
Austausch der Visitenkarten sieht
Schulz sein Gegenüber freundlich
an und sagt erst einmal nichts. Da-
durch spürt Müller sofort: Der Mann
ist anders. Das erzeugt bei ihm
eine positive Erwartungshaltung.
Er fasst Vertrauen. Zuvorkommend
fragt er nach seiner Anreise und
bietet ihm etwas zu trinken an.
Eine lockere Plauderei entsteht.

Wie wir auf unser Ge-
TIPP genüber wirken, darüber

entscheidet nur zu sie-
ben Prozent der Inhalt dessen,
was wir sagen. Viel wichtiger ist
unsere Körpersprache und wie
wir etwas sagen.
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Mit Fragen führen

Eher beiläufig erkundigt sich Schulz
nach einiger Zeit nach den Erwar-
tungen und dem Informationsstand
des Kunden: „Herr Müller, sagen
Sie mir bitte: Was erwarten Sie von
unserem Gespräch? Wünschen Sie
erst einmal einen allgemeinen
Überblick oder interessieren Sie sich
für eine ganz bestimmte Lösung?"
Darauf Müller: „Nun, wir stehen
vor folgender Aufgabe ... Dafür su-
che ich die optimale Lösung."
Schulz greift diese Information so-
fort auf: „Was erwarten Sie von der
optimalen Lösung?"
Indem er die Worte des Kunden
aufgreift, will Schulz eine Gemein-
samkeit erzeugen. Zugleich möch-
te er mit der Frage erkunden: Was
ist dem Kunden wichtig? Nach
welchen Kriterien trifft er die Kauf-
entscheidung?

Auf Wünsche reagieren

Für Kunde Müller ist der Preis von
Bedeutung. Aber noch wichtiger
ist ihm, dass die Lösung einfach
handhabbar ist und störungsfrei
funktioniert.
Huber fragt nach: „Worin würde
sich für sie zeigen, dass die Lösung
leicht zu handhaben ist, und wel-
che Folgeprobleme möchten sie
ausschließen?" Der Grund: Nur so
erfährt er, was die zentralen Kauf-
entscheidungskriterien des Kunden
sind. Zudem vermittelt er dem
Kunden durch die Nachfrage das
Gefühl: Dieser Verkäufer interes-
siert sich wirklich für mich und
meine Probleme.

Nachdem Schulz die nötigen Infos
hat, fasst er die Kundenwünsche
zusammen. „Also, wenn ich Sie rich-
tig verstanden habe, dann legen
Sie besonderen Wert auf ..." Erst
nachdem ihm der Kunde dies be-
stätigt hat, beginnt Schulz mit der
Präsentation seines Lösungsvor-
schlags - in einer kundenorientier-
ten Sprache.

Geschickt formulieren

Er sagt also nicht „Wir können ..."
oder „Unser Produkt hat ...", son-
dern „Mit diesem Angebot gewin-
nen Sie ..." oder „Mit dieser Lösung
erreichen Sie ..."
Und nachdem er seine Nutzen-
argumente genannt hat, erkundigt
er sich, ob diese den Erwartungen
des Kunden entsprechen - zum
Beispiel, indem er fragt: „Wie inte-
ressant ist das für Sie?" oder „Ent-
spricht diese Lösung Ihren Ideal-
vorstellungen?" So beugt Schulz
möglichen Einwänden in der Ab-

schlussphase vor. Nur wenn er auf
seine Fragen ein »Okay« bekommt,
fährt er fort.

Emotionen wecken

Beim Schildern der Problemlösung
verwendet Schulz zudem Ausdrü-
cke, die bei seinem Gegenüber Bil-
der entstehen lassen - zum Bei-
spiel „Klar wie ein Gebirgssee",
„Prickelnd wie Champagner" oder
„Weich wie Nubukleder". Er spricht
den Kunden also auch emotional
an, denn er weiß: Bei der Kaufent-
scheidung spielt der Bauch eine
wichtige Rolle.

Deshalb nutzt er bei seiner Präsen-
tation auch viele »Magic Words« -
also Wörter, die den Kunden zum
Träumen bringen, weil sie in ihm
positive Empfindungen wecken und

so zum Zustimmen und Mitmachen
verleiten.
Schulz sagt zum Beispiel nicht
nüchtern: „Das Produkt hilft Ihnen,
Ihre Ziele zu erreichen", sondern:
„Mit dieser innovativen Lösung er-
zielen Sie eine durchschlagende
Wirkung."

Reaktionen beobachten

Regelmäßig hält Schulz außerdem
Blickkontakt, spricht den Kunden
mit Namen an und beobachtet, wie
er auf seine Fragen und Aussagen
reagiert. Merkt er, dass Müller dicht
macht oder gelangweilt wirkt, wech-
selt er die Strategie. Denn er weiß:
Entscheidend ist, wie meine Argu-
mente beim anderen ankommen.
Im Gespräch macht Schulz bewusst
Pausen. Damit verfolgt er mehrere

PRAXISTIPPS -
VERBAL ÜBERZEUGEN
Gesprächsziele definieren. Nur mit einem klaren Ziel vor Augen wird
auch Ihre Sprache klar und verbindlich.

Anders sein. Schweigen Sie, schauen Sie Ihr Gegenüber freundlich an
und überlassen Sie ihm die ersten Worte. Das hebt Sie von den meis-
ten Verkäufern ab.

Positive Erwartungen wecken. Ihre ersten Worte prägen die Erwar-
tungshaltung. Zeigen Sie von Anfang an, dass Sie etwas zu bieten haben.

Viel fragen, wenig reden. Stellen Sie offene »W-Fragen« (Wie, Wann,
Was, Wie viel), wenn Sie Informationen benötigen. Stellen Sie »Ja-/
Nein-Fragen«, wenn es um eine Entscheidung geht.

Fragen Sie „Wie" statt „Ob". Statt „Gefällt es Ihnen?" fragen Sie besser
„Wie gut gefällt es Ihnen?".

Sie- und Wir-Form nutzen. Sagen Sie „Wir" und „Sie", das verbindet
und schafft Vertrauen. Ich-Aussagen sind empfehlenswert, wenn Sie
Verantwortung übernehmen wollen, z. B. „Ich garantiere Ihnen ...".

Auf kurze Sätze achten. Verwenden Sie kurze Sätze mit 10 bis 12 Wör-
tern. Vermeiden Sie Schachtelsätze. Wer sich durchsetzten will, kommt
schnell »auf den Punkt«.

Wichtiges betonen. Bringen Sie den Kern Ihrer Botschaft im ersten
Drittel Ihres Satzes unter und betonen Sie diese Aussage deutlich.

Nutzensprache verwenden. Sagen Sie statt „Wir können, haben, sind ..."
besser „Sie profitieren, sparen, gewinnen, erzielen, erreichen, sichern...".

Versteckte Botschaften senden. Senden Sie ab und zu eine Bot-
schaft zwischen den Zeilen: „Bevor Sie sich dafür entscheiden, fassen
wir noch einmal zusammen", oder „Wie nutzen wir die letzten 10 Mi-
nuten am besten?" Dies sind wertvolle Vorannahmen, die bei Ihrem
Gegenüber auf der unbewussten Ebene wirken.

Versteckte Befehle nutzen. Mit verneinten Befehlen können Sie viel
erreichen. Auch sie entfalten unbewusst ihre Wirkung. Sagen Sie
„Sie brauchen jetzt noch nicht an die vielen Vorteile zu denken, die
Sie haben werden" oder „Sie brauchen sich nicht sofort dafür zu ent-
scheiden."

»Magic Words« nutzen. Stellen Sie sich einen persönlichen Wort-
schatz von wirkungsvollen Adjektiven und Adverben zusammen, die
in den Köpfen Ihrer Kunden schillernde Bilder entstehen lassen. Bei-
spiele: traumhaft, Gewinn bringend, kostbar, innovativ, narrensicher.

Positiv und eindeutig reden. Vermeiden Sie nutzlose und störende
»Unwörter« wie aber, ja, eigentlich, trotzdem, man. Sagen Sie statt
„Sie müssen/sollten ..." zum Beispiel „Ich empfehle Ihnen ...".

Ingo Vogel,
Esslingen,
ist Experte für
PowerSprache
und Autor
des Bestsellers
»So verkaufen
Sie sich
richtig gut«
(Econ Verlag).

Ziele: Er gewinnt dadurch Zeit, vo-
raus zu denken. Außerdem fällt es
seinem Gegenüber leichter, die In-
formationen »zu verdauen«. Mit
Pausen kann er die Aufmerksamkeit
gezielt auf bestimmte Aussagen
lenken. Er macht Spannungspausen
vor einem Highlight wie „Mit unse-
rem Produkt können Sie Ihren Um-
satz um 10 Prozent steigern!" Und
Wirkungspausen nach besonderen
Aussagen wie „Der Marktführer
empfiehlt unser Produkt weiter."

Am Schluss punkten

Nachdem er die relevanten Nutzen-
argumente genannt hat, leitet
Schulz allmählich zum Abschluss
über. Er gibt seine gemütliche Sitz-
position auf und nimmt eine auf-
rechte Sitzhaltung ein. Er sieht sein
Gegenüber an und fasst die drei
für den Kunden wichtigsten Nutzen-
argumente noch einmal zusammen.
„Herr Müller, Sie sehen: Mit diesem
Produkt sparen Sie ... Sie erzielen ...
und Sie nutzen ..."
Die Veränderung der Körperhal-
tung und -sprache signalisiert dem
Gegenüber, dass eine neue Ge-
sprächsphase beginnt. Zugleich
zeigt der direkte Blickkontakt Of-
fenheit, Ehrlichkeit und Stärke.
Dann geht Schulz in die Offensive:
„Wie machen wir jetzt am besten
weiter? Wollen Sie erst einmal von
der Sicherheit einer Testlieferung
profitieren oder gleich den größt-
möglichen Gewinn erzielen?" Alter-
nativfragen wie diese geben dem
Kunden das gute Gefühl, eine Aus-
wahl zu haben - und sorgen doch
für konkrete Antworten innerhalb
eines vom Verkäufer vorgegebenen
Zielkorridors.

Schulz fragt also nicht »ob« der
Kunde kaufen will, sondern nur
noch »was«, »wann«, »wie viel«. Da-
bei achtet er auf kurze Sätze, die
klar und verbindlich zum Handeln
- also zur Kaufentscheidung - mo-
tivieren. Und hat der Kunde sich
entschieden, beglückwünscht er
ihn - zum Beispiel mit den Worten:
„Herr Müller, ich versichere Ihnen,
damit haben Sie eine gute Wahl
getroffen."

Ingo Vogel
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