B Von Ingo Vogel

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

,Der Preis ist zu hoch. "So begriinden Verkaufer meist

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

erteilten. Nur selten sagen sie: Ich konnte den Kunden

nicht fur mich und mein Produkt begeistern. Dabei

sind Emotionen der Schlussel zum Verkaufserfolg.
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Warum verkaufen manche
Verkdufer mehr as andere?
Warum gelingt es einigen
selbst in schwierigen Zeiten
scheinbar mihelos, einen
Abschluss nach dem ande-
ren zu erzielen, wahrend ihre
Kollegen nach Kundentermi-
nen meist mit leeren Handen
dastehen - obwohl sie den
Kunden dieselben Produkte
und Leistungen anbieten. Die
Antwort ist einfach: Top-Ver-
kaufer machen ihre Verkaufs-

gespréche zu einem Erlebnis
fur die Kunden.

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

Verkaufer Hinz betritt das
Biro von Herrn Maier, dem
potenziellen Kunden. Nach-
dem sich beide begrufit
und ihre Visitenkarten aus-
getauscht haben, macht Hinz
erst einma Smal Tak -
wie immer. Uber 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 erlautert er Ge-
schéftsfihrer Maier ale ihm

Ein Erlebnis fur den Kunden

Emotionen sind der Schlissel zum Verkaufserfolg

bekannten Merkmale und
Vorziige seines Angebotes.
Nach zwolf Minuten Monolog
kommt er zum Schluss und
fragt Maier: ,Wéare das was
fur lhr Unternehmen?'

Maier antwortet: ,Nein." Und
halb entschuldigend figt er
hinzu: ,Aktuell ist die wirt-
schaftliche Entwicklung so
unliberschaubar, da mis-
sen wir unser Pulver tro-
cken halten." Dann erhebt er
sich und signalisiert Hinz:
Das Gesprach ist beendet.
Und wieder im Auto fragt
sich Hinz enttduscht: Wa-
rum sagte Maier so schnell
~Nein"? Das Gespréch hat
doch so gut begonnen?

Gut ankommen

Anders verhdlt sich Verkau-
fer Kunz. Er versetzt sich vor
dem Gesprach zunéchst in
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eine Top-Laune - mittels ein,
zwei mentaler Ubungen im
Auto auf dem Besucherpark-
platz. Denn er weif3: Wie gut
ich beim Kunden ankomme,
héngt weitgehend von meiner
Ausstrahlung ab. Bin ich gut
drauf, kommt automatisch ein
Lé&cheln in meine Stimme und
meine Augen strahlen. AulRer-
dem signalisiert meine Mimik
und Gestik Offenheit. Das ist
gerade in der Startphase des
Gesprachs wichtig.

So prépariert betritt Kunz das
Biro von Maier. Nach der Be-
grifung und dem Austausch
der Visitenkarten sient Ver-
kéufer Kunz sein Gegeniber
freundlich an und sagt erst
einmal nichts. Dadurch spurt
Geschéftsfuhrer Maier sofort:
Dieser Verkaufer ist anders as
die meisten seiner Kollegen.
Das erzeugt bel 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 Gesprach fuhren

Eher beildufig erkundigt sich
Kunz nach einiger Zeit nach
den Erwartungen des Kun-
den: ,Herr Maier, sagen Se
mir bitte: Was erwarten Sie
von unserem Gesprach? Win-
schen Sie einen allgemeinen
Uberblick Uber unsere Pro-
dukte oder interessieren Se
sich fur eine spezielle L6-
sung?' Daraufhin  erwidert
Maier: ,,Nun, wir stehen vor
dem Problem, dass unsere
Produktionskosten zu hoch
sind. Daflr suche ich eine L6-
sung.” Verkdufer Kunz greift
diese Information sofort auf:
.Was erwarten Sie von der
Losung?' Indem er dies tut,
will Kunz eine Gemeinsamkeit
erzeugen. Zugleich mdchte
er mit der Frage erkunden:
Weas ist dem Kunden wichtig?
Nach welchen Kriterien trifft
er die Kaufentscheidung?
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Fir Geschéftsfihrer Maier ist
der Preis wichtig - na klar.
Noch wichtiger ist ihm aber,
dass die Lésung leicht hand-
habbar ist und stérungsfrei
funktioniert. Daraufhin fragt
Kunz sofort nach: ,Worin
wurde sich fir Sie zeigen, dass
die Losung leicht handhabbar
ist und welche Folgeprobleme
mochten Sie ausschlief3en?”
Denn so erféhrt er, was die
zentralen Kaufentscheidungs-
kriterien des Kunden sind. Er
vermittelt zudem dem Kunden
durch sein Nachfragen das
Gefuinl: Dieser Verkaufer inte-
ressiert sich wirklich fir mich
und meine Probleme.

Dann hat Kunz das Ge
fahl: Ich habe ale nétigen
Informationen. Doch um ganz
sicher zu sein, fasst er die
Kundenwiinsche noch einmal
zusammen. ,Also, wenn ich
Se richtig verstanden habe,
legen Sie besonderen Wert
auf ..." Erst nachdem ihm der
Kunde dies bestétigt hat, be-
ginnt Kunz mit der Présenta-
tion seines Ldsungsvorschlags
- in einer kundenorientierten
Sprache.

Er sagt also nicht ,Wir kon-
nen .." oder ,Unser Produkt
hat ...", sondern ,Mit diesem
Produkt gewinnen Sie ..." oder
»Mit dieser Lésung erreichen
Se .." 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 fur Sie?" oder
LEntspricht diese Ldsung |h-
ren ldealvorstellungen?"

So beugt Kunz moglichen
Einwanden in der Abschluss-
phase vor. Nur wenn er auf
seine Fragen ein ,Okay" be-
kommt, fahrt er fort.

Den Kunden
zum Trdumen bringen

Beim Prasentieren seines L6-
sungsvorschlags  verwendet
Kunz zudem Ausdriicke, die
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im Kopf seines Gegenibers
Bilder entstehen lassen - zum

Beispiel ,Klar wie ein Ge
birgsbach", ,Prickelnd wie
Champagner" oder ,Weich

wie Nubukleder". Er spricht
den Kunden aso auch emoti-
onal an, weil er weil3: Bei des-
sen Kaufentscheidung spielt
der Bauch eine wichtige Rolle.

Deshalb nutzt Verkéufer Kunz
bei der Présentation auch
viele Magic Words - aso
Worter, die den Kunden zum
Tréumen bringen, weil se in
ihm positive Assoziationen
wecken und ihn so zum Zu-
stimmen verleiten. Kunz sagt
zum Beispiel nicht nlchtern
,Das Produkt hilft [hnen, Ihre
Zide zu erreichen”, sondern
,Mit dieser innovativen L&-
sung macht Ihr Unternehmen
einen Quantensprung".

Dabel sucht er regelmafdig
Blickkontakt mit dem Kunden
und spricht ihn mit Namen an.
Und er beobachtet genau, wie
Maier auf seine Fragen und
Aussagen reagiert. Wirkt der
Geschéftsfuhrer  gelangweilt,
andert Kunz seine Strategie.
Denn er weil3: , Entscheidend
ist, wie meine Argumente
beim anderen ankommen.”

Verkdufer Kunz macht im Ge-
spréch auch haufig Pausen.
Damit verfolgt er mehrere
Ziele. Zum einen mdchte er
Zeit zum Voraus-Denken ge-
winnen. Zum anderen mdchte
er seinem Gegentber Zet ge-
ben, die erhaltenen Informa-
tionen zu verdauen. Aul3er-
dem nutzt er Pausen gezielt,
um die Aufmerksamkeit auf
bestimmte Aussagen zu len-
ken. Er macht Spannungs-
pausen vor einem Highlight
wie ,Mit dieser Lésung kon-
nen Se lhre Durchlaufzeit um
zehn Prozent verringern.” Und
Wirkungspausen nach beson-
deren Aussagen wie ,Auch
Marktfuhrer xy ist hiervon
begeistert. Er setzt diese L6-
sungen inzwischen an alen
Standorten ein."

Den Abschluss
gezielt herbeifihren

Nachdem Kunz die fir Ge-
schéftsfihrer  Maier  rele-
vanten Nutzenargumente
erlautert hat, leitet er allmah-
lich zum Abschluss Uber. Er
gibt seine gemitliche Sitz-
position auf und nimmt eine
aufrechte Sitzhaltung ein. Er
sieht sein Gegentber an und
fasst die drei fir den Kunden
wichtigsten Nutzenargumente
noch einmal zusammen. , Her
Maier, Se sehen: Mit dieser
Losung sparen Sie ... Se erzie-
len ... und Sie nutzen ..."

Dabel signalisiert die ver-
anderte Korperhaltung und
-sprache dem Kunden: Nun
beginnt eine neue Gesprachs-
phase. Zugleich zeigt der di-
rekte Blickkontakt ihm Offen-
heit, Ehrlichkeit und Stéarke.
Dann geht Kunz in die Offen-
sive: ,Wie machen wir jetzt
am besten weiter? Wollen Se
die Lésung erst mal in einer
ihrer Niederlassungen testen
oder gleich die grotmdgliche
K ostenersparnis erzielen?'
Kunz fragt also nicht ,,ob" der
Kunde kaufen will, sondern
nur noch ,was", ,wann", ,wie
vid". Dabel achtet er auf kurze
Sétze, die klar und verbind-
lich zum Handeln, also zur
Kaufentscheidung motivieren.

Und hat der Kunde sich ent-
schieden, dann  beglick-
wunscht er ihn - zum Beispiel
mit den Worten: ,,Herr Maier,
ich gratuliere Ihnen. Se ha-
ben eine ausgezeichnete Ent-
scheidung getroffen.”
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