
Ein Erlebnis für den Kunden
Emotionen sind der Schlüssel zum Verkaufserfolg

Von Ingo Vogel

„Der  Markt   ist    schlecht. "„Der    Kunde   hat   keinen  Bedarf."

„Der                             Preis                          ist                               zu                           hoch.                            "So                           begründen                           Verkäufer                           meist

(auch         vor          sich          selbst), dass          Kunden          ihnen          keinen          Auftrag

erteilten.   Nur           selten          sagen          sie:          Ich          konnte          den          Kunden

nicht  für    mich  und     mein   Produkt    begeistern.  Dabei

sind                             Emotionen                            der                                     Schlüssel                                              zum                                     Verkaufserfolg.

Warum verkaufen manche

Verkäufer mehr als andere?

Warum gelingt es einigen

selbst in schwierigen Zeiten

scheinbar mühelos, einen

Abschluss nach dem ande-

ren zu erzielen, während ihre

Kollegen nach Kundentermi-

nen meist mit leeren Händen

dastehen - obwohl sie den

Kunden dieselben Produkte

und Leistungen anbieten. Die

Antwort ist einfach: Top-Ver-

käufer machen ihre Verkaufs-

gespräche zu einem Erlebnis
für die Kunden.

Der Unterschied sei am Bei-
spiel der beiden fiktiven Ver-
käufer Hinz und Kunz illus-
triert, die beide einen Termin
beim Geschäftsführer eines
mittelständischen Unterneh-
mens haben.

Verkäufer Hinz betritt das
Büro von Herrn Maier, dem
potenziellen Kunden. Nach-
dem sich beide begrüßt
und ihre Visitenkarten aus-
getauscht haben, macht Hinz
erst einmal Small Talk -
wie immer. Über den Stau
auf der Autobahn, das Wet-
ter, die aktuelle Finanzkrise.
Zwei, drei Minuten verstrei-
chen so.

Dann legt Hinz los. In epi-
scher Breite erläutert er Ge-
schäftsführer Maier alle ihm

bekannten Merkmale und
Vorzüge seines Angebotes.
Nach zwölf Minuten Monolog
kommt er zum Schluss und
fragt Maier: „Wäre das was
für Ihr Unternehmen?"

Maier antwortet: „Nein." Und
halb entschuldigend fügt er
hinzu: „Aktuell ist die wirt-
schaftliche Entwicklung so
unüberschaubar, da müs-
sen wir unser Pulver tro-
cken halten." Dann erhebt er
sich und signalisiert Hinz:
Das Gespräch ist beendet.
Und wieder im Auto fragt
sich Hinz enttäuscht: Wa-
rum sagte Maier so schnell
„Nein"? Das Gespräch hat
doch so gut begonnen?

Gut ankommen

Anders verhält sich Verkäu-
fer Kunz. Er versetzt sich vor
dem Gespräch zunächst in
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eine Top-Laune - mittels ein,
zwei mentaler Übungen im
Auto auf dem Besucherpark-
platz. Denn er weiß: Wie gut
ich beim Kunden ankomme,
hängt weitgehend von meiner
Ausstrahlung ab. Bin ich gut
drauf, kommt automatisch ein
Lächeln in meine Stimme und
meine Augen strahlen. Außer-
dem signalisiert meine Mimik
und Gestik Offenheit. Das ist
gerade in der Startphase des
Gesprächs wichtig.

So präpariert betritt Kunz das
Büro von Maier. Nach der Be-
grüßung und dem Austausch
der Visitenkarten sieht Ver-
käufer Kunz sein Gegenüber
freundlich an und sagt erst
einmal nichts. Dadurch spürt
Geschäftsführer Maier sofort:
Dieser Verkäufer ist anders als
die meisten seiner Kollegen.
Das erzeugt bei ihm eine posi-
tive Erwartungshaltung. Und
er fasst Vertrauen. Zuvorkom-
mend fragt er deshalb Kunz
nach seiner Anreise und bietet
ihm etwas zu trinken an. Eine
lockere Plauderei entsteht.

Mit Fragen
das Gespräch führen

Eher beiläufig erkundigt sich
Kunz nach einiger Zeit nach
den Erwartungen des Kun-
den: „Herr Maier, sagen Sie
mir bitte: Was erwarten Sie
von unserem Gespräch? Wün-
schen Sie einen allgemeinen
Überblick über unsere Pro-
dukte oder interessieren Sie
sich für eine spezielle Lö-
sung?" Daraufhin erwidert
Maier: „Nun, wir stehen vor
dem Problem, dass unsere
Produktionskosten zu hoch
sind. Dafür suche ich eine Lö-
sung." Verkäufer Kunz greift
diese Information sofort auf:
„Was erwarten Sie von der
Lösung?" Indem er dies tut,
will Kunz eine Gemeinsamkeit
erzeugen. Zugleich möchte
er mit der Frage erkunden:
Was ist dem Kunden wichtig?
Nach welchen Kriterien trifft
er die Kaufentscheidung?

Für Geschäftsführer Maier ist
der Preis wichtig - na klar.
Noch wichtiger ist ihm aber,
dass die Lösung leicht hand-
habbar ist und störungsfrei
funktioniert. Daraufhin fragt
Kunz sofort nach: „Worin
würde sich für Sie zeigen, dass
die Lösung leicht handhabbar
ist und welche Folgeprobleme
möchten Sie ausschließen?"
Denn so erfährt er, was die
zentralen Kaufentscheidungs-
kriterien des Kunden sind. Er
vermittelt zudem dem Kunden
durch sein Nachfragen das
Gefühl: Dieser Verkäufer inte-
ressiert sich wirklich für mich
und meine Probleme.

Dann hat Kunz das Ge-
fühl: Ich habe alle nötigen
Informationen. Doch um ganz
sicher zu sein, fasst er die
Kundenwünsche noch einmal
zusammen. „Also, wenn ich
Sie richtig verstanden habe,
legen Sie besonderen Wert
auf ..." Erst nachdem ihm der
Kunde dies bestätigt hat, be-
ginnt Kunz mit der Präsenta-
tion seines Lösungsvorschlags
- in einer kundenorientierten
Sprache.

Er sagt also nicht „Wir kön-
nen ..." oder „Unser Produkt
hat ...", sondern „Mit diesem
Produkt gewinnen Sie ..." oder
„Mit dieser Lösung erreichen
Sie ..." Und nachdem er ein
Nutzenargument genannt hat,
erkundigt er sich, ob dieses
den Erwartungen des Kunden
entspricht. Er fragt also zum
Beispiel nach: „Wie interes-
sant ist das für Sie?" oder
„Entspricht diese Lösung Ih-
ren Idealvorstellungen?"

So beugt Kunz möglichen
Einwänden in der Abschluss-
phase vor. Nur wenn er auf
seine Fragen ein „Okay" be-
kommt, fährt er fort.

Den Kunden
zum Träumen bringen

Beim Präsentieren seines Lö-
sungsvorschlags verwendet
Kunz zudem Ausdrücke, die

im Kopf seines Gegenübers
Bilder entstehen lassen - zum
Beispiel „Klar wie ein Ge-
birgsbach", „Prickelnd wie
Champagner" oder „Weich
wie Nubukleder". Er spricht
den Kunden also auch emoti-
onal an, weil er weiß: Bei des-
sen Kaufentscheidung spielt
der Bauch eine wichtige Rolle.

Deshalb nutzt Verkäufer Kunz
bei der Präsentation auch
viele Magic Words - also
Wörter, die den Kunden zum
Träumen bringen, weil sie in
ihm positive Assoziationen
wecken und ihn so zum Zu-
stimmen verleiten. Kunz sagt
zum Beispiel nicht nüchtern
„Das Produkt hilft Ihnen, Ihre
Ziele zu erreichen", sondern
„Mit dieser innovativen Lö-
sung macht Ihr Unternehmen
einen Quantensprung".

Dabei sucht er regelmäßig
Blickkontakt mit dem Kunden
und spricht ihn mit Namen an.
Und er beobachtet genau, wie
Maier auf seine Fragen und
Aussagen reagiert. Wirkt der
Geschäftsführer gelangweilt,
ändert Kunz seine Strategie.
Denn er weiß: „Entscheidend
ist, wie meine Argumente
beim anderen ankommen."

Verkäufer Kunz macht im Ge-
spräch auch häufig Pausen.
Damit verfolgt er mehrere
Ziele: Zum einen möchte er
Zeit zum Voraus-Denken ge-
winnen. Zum anderen möchte
er seinem Gegenüber Zeit ge-
ben, die erhaltenen Informa-
tionen zu verdauen. Außer-
dem nutzt er Pausen gezielt,
um die Aufmerksamkeit auf
bestimmte Aussagen zu len-
ken. Er macht Spannungs-
pausen vor einem Highlight
wie „Mit dieser Lösung kön-
nen Sie Ihre Durchlaufzeit um
zehn Prozent verringern." Und
Wirkungspausen nach beson-
deren Aussagen wie „Auch
Marktführer xy ist hiervon
begeistert. Er setzt diese Lö-
sungen inzwischen an allen
Standorten ein."

Den Abschluss
gezielt herbeiführen

Nachdem Kunz die für Ge-
schäftsführer Maier rele-
vanten Nutzenargumente
erläutert hat, leitet er allmäh-
lich zum Abschluss über. Er
gibt seine gemütliche Sitz-
position auf und nimmt eine
aufrechte Sitzhaltung ein. Er
sieht sein Gegenüber an und
fasst die drei für den Kunden
wichtigsten Nutzenargumente
noch einmal zusammen. „Herr
Maier, Sie sehen: Mit dieser
Lösung sparen Sie ... Sie erzie-
len ... und Sie nutzen ..."

Dabei signalisiert die ver-
änderte Körperhaltung und
-sprache dem Kunden: Nun
beginnt eine neue Gesprächs-
phase. Zugleich zeigt der di-
rekte Blickkontakt ihm Offen-
heit, Ehrlichkeit und Stärke.
Dann geht Kunz in die Offen-
sive: „Wie machen wir jetzt
am besten weiter? Wollen Sie
die Lösung erst mal in einer
ihrer Niederlassungen testen
oder gleich die größtmögliche
Kostenersparnis erzielen?"
Kunz fragt also nicht „ob" der
Kunde kaufen will, sondern
nur noch „was", „wann", „wie
viel". Dabei achtet er auf kurze
Sätze, die klar und verbind-
lich zum Handeln, also zur
Kaufentscheidung motivieren.

Und hat der Kunde sich ent-
schieden, dann beglück-
wünscht er ihn - zum Beispiel
mit den Worten: „Herr Maier,
ich gratuliere Ihnen. Sie ha-
ben eine ausgezeichnete Ent-
scheidung getroffen."
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