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Verkaufstraining
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Warum hat mein Kollege nach Kundenbesuchen stets einen Auf-
trag in der Tasche — und ich nicht? Diese Frage stellen sich Ver-
kaufer oft. Die sieben Verkaufsgeheimnisse der Spitzenverkaufer
kann sich jeder mit ein wenig Ubung aneignen.

Was die Top-Perfor-
mer im Verkaufihren
weniger erfolg-
reichen Kollegen voraus ha-
ben, ist kein Hexenwerk, son-
dern beruht auf erprobten und
einfachen Methoden und
Techniken. Ausprobieren
lohnt sich!
B Geheimnis 1: Spitzenver-
kaufer sind Geftihlsmanager,
denn sie wissen, dass wir die
meisten (Kauf-)Entschei-
dungen aus dem Bauch heraus
treffen. Also versuchen sie, ih-
re Kunden in eine gute Stim-
mung zu versetzen. Etwa in-
dem sie diese loben und zum
Traumen bringen.
Spitzenverkiufer wissen
zudem: Ich muss selbst gut
drauf sein, um meine Kunden

in Kauflaune zu versetzen. Al-
so stimmen sie sich mental auf
ihre Verkaufsgespriche ein -
beispielsweise, indem sie sich
ausmalen, wie toll es ware,
wenn sie einen fetten Auftrag
erhielten. Oder indem sie an
Erlebnisse denken, die bei ih-
nen positive Gefiihle auslésen
wie den vergangenen Urlaub
oder einen anregenden Kino-
besuch.
B Geheimnis 2: Spitzenver-
kaufer wissen um die Macht
des ersten Eindrucks.
Mittelmafige Verkdufer
gehen oft mit folgender Ein-
stellung in Verkaufsgesprache:
,Mal schauen, wie das Ge-
sprach lauft.“ Anders Spitzen-
verkdufer. Sie versuchen, das
Gesprach zu fithren. Sie wis-
sen zudem, dass fiir das Ja des
Kunden der erste Eindruck
wichtig ist. Denn von ihm
hingt ab, ob der Kunde den
Verkdufer in die Schublade

,positiv®, ,negativ“ oder
yhichtssagend“ steckt. Und
das bestimmt den weiteren
Gesprachsverlauf.

Also sorgen Spitzenver-
kaufer dafiir, dass sie in der
richtigen Schublade landen.
Zum Beispiel, indem sie die
Gesprachseréffnung bewusst
anders als 08/15-Verkaufer
gestalten. Denn am Gefdhr-
lichsten ist die Schublade
yhichtssagend“. Schlieflich
unterhdlt sich niemand gerne
mit Langweilern.

B Geheimnis 3: Spitzenver-
kaufer sind Meister der Wahr-
nehmung.

Sie achten, wenn sie Kun-
den treffen, genau darauf: Was
sehe, hore und fiithle ich?
Denn sie wissen: Zundchst
muss ich erkunden, was fir
ein Typ mein Gegeniiber ist.
Und: Welche Bediirfnisse hat
er, die es zu erfiillen gilt? Sonst
kann ich mein Angebot nicht

Ingo Vogel, Esslingen, gilt als ,,der Experte fiir emotionales

Verkaufen“.

siladot silotat

so darstellen, dass der Kunde
am Schluss sagt: ,,Ja, das will
ich haben.“

Also achten sie beispiels-
weise darauf: Welche Worte
benutzt mein Kunde, die mir
etwas Uber seine Werte und
Einstellungen verraten?
Spricht er langsam oder
schnell, laut oder leise? Denn
ein ,Schnellredner* fiihlt sich
im Gespriach miteinem , Lang-
samsprecher nicht wohl. Also
passen sie ihr Gesprichsver-
halten dem Gegentiber an.

Dieses sensible Wahrneh-
men des Kunden behalten
Spitzenverkdufer wihrend des
gesamten Gesprachs bei, um
zu prifen: Habe ich noch ei-
nen Draht zu ihm?

B Geheimnis 4: Spitzenver-
kaufer sind Wunsch-Detek-
tive.

Sie agieren in Kundenge-
sprachen wie Detektive und
versuchen, mit Fragen perma-
nent zu ermitteln: Treffe ich
den Bedarf des Kunden? Virtu-
os nutzen sie auch die ver-
schiedenen Fragetypen. Sie
stellen offene Fragen, um den
Kunden ins Gesprach zu zie-
hen und viele Informationen

In diesem Artikel lesen Sie:
B Gute Verkaufer nehmen
ihre Kunden und ihre Bedurf-
nisse genau wabht.

B Sie Uibernehmen die Fiih-
rung des Verkaufsgesprachs.
B Ist der Kunde zum Ab-
schluss bereit, z6gern sie
nicht, sondern ergreifen be-
herzt die Initiative.

62 versicherungsmagazin 12|2009

www.versicherungsmagazin.de




KARRIERE & ERFOLG

Ingo Vogel

TOP

EMOTIONAL

SELLING
Die ¥
Geheimnisse
der Spitzen-

BUCHTIPP

Ingo Vogel, Top Emotional Selling
19,90 Euro, Gabal Verlag

ISBN 978-3-86936-003-4

Das Buch erlautert die Big Points

des emotionalen Verkaufens. Sieben

faszinierende Verkaufsgeschichten
aus der Praxis nehmen Sie mit in
lebendig geschilderte Situationen

verkaufer

des Verkauferalltags.

zu gewinnen. Mit geschlos-
senen Fragen hingegen versu-
chen sie, (Teil-)Entschei-
dungen herbeizufithren. Ge-
zielt setzen sie auch Alternativ-
fragen ein wie: ,Soll Ihr neues
Familienfahrzeug ein Kombi
oder ein Van sein?“ Denn sol-
che Fragen geben dem Ge-
fragten das Gefiihl ,,Ich kann
wahlen“. Zugleich veranlassen
sie den Kunden aber zu einer
Entscheidung.

B Geheimnis 5: Spitzenver-
kiufer sind Magier der Kom-
munikation.

Spitzenverkdufer wissen:
Kunden kaufen am ehesten,
wenn sie gut gelaunt sind und
sich wohlfiihlen. Also verset-
zen sie ihre Kunden gezielt in
den gewlinschten emotionalen
Zustand. Hierfiir setzen sie ne-
ben der gesprochenen Sprache
die Korpersprache ein. Sie ent-
scheidet weitgehend dariiber,
wie glaubhaft ein Verkdufer
und seine Worte wirken.

Bei extrem erfolgreichen
Verkdufern stellt man immer
wieder fest: Ihre gesprochene
Sprache und ihre Kérperspra-
che harmonieren. Wie glaub-
wiirdig ein Verkaufer wirkt,
hingt letztlich von seiner in-
neren Einstellung ab - zu sich
selbst, zu seinem Beruf und zu

den Kunden. Ist ein Verkdufer
mit sich und seinem Job im
Reinen, dann spiirt dies auch
der Kunde. Deshalb vermeiden
Spitzenverkdufer Worte, die
bei Kunden negative Assoziati-
onen wachrufen - beispiels-
weise das Wortchen , mis-
sen“. Stattdessen benutzen sie
viele Adjektive und Adverbien,
die ihre Botschaften emotio-
nalisieren und die Kunden
zum Traumen bringen.
Welche dies sind, ist von
Kunde zu Kunde verschieden.
Freut sich der eine Uber eine
yinnovative“ Lésung, wiinscht
sich der andere eher eine ,,be-
wahrte* Geldanlage.
Spitzenverkdufer flihren
ihren Kunden zudem den Nut-
zen ihres Angebots plastisch
vor Augen: , Diese Losung
spart 20 Prozent Ihrer wert-
vollen Zeit.“ Oder: ,Diese
Geldanlage ist so sicher, dass
Sie sich entspannt zuriickleh-
nen kénnen und ...«
B Geheimnis 6: Spitzenver-
kaufer sind Typ-Berater.
Kunden haben nicht nur
unterschiedliche Bedrfnisse,
sie nehmen auch ihre Umwelt
verschieden wahr. Also erkun-
den Spitzenverkdufer stets:
Welcher Sinnestyp steht mir
gegenliber - eher ein visueller,

ein auditiver oder ein kinds-
thetischer Typ? Benutzt ein
Kunde hiufig Aussagen wie
,Das erscheint mir ...“ oder
»Wenn ich es richtig sehe, ...“,
dann ist er ein visueller Typ.
Also versuchen Spitzenverkiau-
fer, ihre wichtigsten Bot-
schaften soweit moglich zu
visualisieren - etwa mit Grafi-
ken und Produktmustern.

Jeden Typ richtig
ansprechen

Zudem verwenden sie oft sol-
che visuellen Begriffe wie
»,sehen®, | glasklar“ und ,of-
fensichtlich”, um den Kunden
anzusprechen.

Anders ist dies, wenn ein
Kunde hiaufig Aussagen wie
,Erzahlen Sie mal, ...“ oder
,Das hort sich gut an, ...“ ge-
braucht. Dann ist er ein audi-
tiver Typ. Also verwenden Spit-
zenverkaufer ein entspre-
chendes Vokabular und er-
zdhlen dem Kunden tolle Ge-
schichten tiber das Produkt
oder die Erfahrung anderer
Kunden mit ihm. Spitzen-
verkdufer passen ihr (Ge-
sprachs-) Verhalten also dem
Gegeniiber an, um eine Atmo-
sphare zu schaffen, in der sich
der Kunde wohlfiihlt.

B Geheimnis 7: Spitzenver-
kaufer sind unwiderstehlich
bis zum Abschluss.

Viele Verkdufer verhalten
sich wie Mochtegern-Casano-
vas. Sie umgarnen den Kunden
zunichst mit aller Macht,
doch wenn er reif zum Ab-
schluss ist, bekommen sie wei-
che Knie. Sie zégern, den Kno-
ten durchzuhacken, selbst
wenn ihnen der Kunde schon
mehrfach signalisierte: ,Das
will ich haben.“

Solche Kaufsignale sind:
Der Kunde riickt korperlich
naher. Oder er stellt Fragen,
die in die Zukunft weisen.
Oder er sagt: ,,Das konnte was
flir uns sein.“

Spitzenverkdufer regis-
trieren solche Kaufsignale
nicht nur, sie reagieren auch
auf sie - beispielsweise, in-
dem sie erkennbar ihre Kor-
perspannung erhéhen und
sich aufrichten. Auflerdem
suchen sie nun festen Blick-
kontakt mit dem Kunden. So
signalisieren sie ihm: Jetzt
beginnt eine neue Gesprachs-
phase.

Keine Angst vor dem
Abschluss

Selbstsicher und verbindlich
ist nun auch ihre Sprache, so
sagen sie: , Ich unterbreite
Ihnen folgendes Angebot:
...." Sie verpacken ihre Bot-
schaften also in kurze, kna-
ckige Indikativsdtze. Dabei
setzen sie die Kaufentschei-
dung des Kunden voraus. Sie
sagen beispielsweise: ,Herr
Huber, Ihren Worten ent-
nehme ich, dass dieses Fern-
sehgeradt das richtige fiir Sie
ist. Wollen Sie es gleich mit-
nehmen oder sollen wir es
IThnen nach Hause liefern?“
Denn Spitzenverkdufer wis-
sen: Ein so abschlussorien-
tiertes Verhalten stort den
Kunden nicht. Im Gegenteil!
Hat er sich erst einmal zum
Kauf entschieden, dann
mochte er keine Zeit mehr im
Gespriach mit dem Verk3ufer
vertrodeln. Er mdéchte sich
vielmehr iiber den Abschluss
seines neuen Riester-Ver-
trages oder seiner glinstigen
Kfz-Versicherung freuen. ®
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