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interessieren Sie sich für eine spezielle Lösung?“ Daraufhin 
erwidert Maier: „Nun, wir stehen vor dem Problem, dass un-
sere Produktionskosten zu hoch sind. Dafür suche ich eine 
Lösung.“ 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 Kaufentscheidungskriterien des Kunden sind. Er 
vermittelt zudem dem Kunden durch sein Nachfragen das 
Gefühl: Dieser Verkäufer interessiert sich wirklich für mich 
und meine Probleme. 

Dann hat Kunz das Gefühl: Ich habe alle nötigen Infor-
mationen. Doch um ganz sicher zu sein, fasst er die Kun-
denwünsche noch einmal zusammen. „Also, wenn ich Sie 
richtig verstanden habe, legen Sie besonderen Wert auf …“ 
Erst nachdem ihm der Kunde dies bestätigt hat, beginnt 
Kunz mit der Präsentation seines Lösungsvorschlags – in 
einer kundenorientierten Sprache. Er sagt also nicht „Wir 
können ...“ 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 interessant 
ist das für Sie?“ oder „Entspricht diese Lösung Ihren Ideal-
vorstellungen?“ So beugt Kunz möglichen Einwänden in der 
Abschlussphase vor. Nur wenn er auf seine Fragen ein „Okay“ 
bekommt, fährt er fort. 

Den Kunden zum Träumen bringen
Beim Präsentieren seines Lösungsvorschlags verwendet Kunz 

zudem Ausdrücke, die im Kopf seines Gegenübers Bilder entste-
hen lassen – zum Beispiel „Klar wie ein Gebirgsbach“, „Prickelnd 
wie Champagner“ oder „Weich wie Nubukleder“. Er spricht den 
Kunden also auch emotional an, weil er weiß: Bei dessen Kauf-
entscheidung spielt der Bauch eine wichtige Rolle. 

Deshalb nutzt Verkäufer Kunz bei der Präsentation auch 
viele Magic Words – also Wörter, die den Kunden zum Träu-
men bringen, weil sie in ihm positive Assoziationen wecken 
und ihn so zum Zustimmen verleiten. Kunz sagt zum Beispiel 
nicht nüchtern „Das Produkt hilft Ihnen, Ihre Ziele zu errei-
chen“, sondern „Mit dieser innovativen Lösung macht Ihr 
Unternehmen einen Quantensprung“. 

Dabei sucht er regelmäßig Blickkontakt mit dem Kunden 
und spricht ihn mit Namen an. Und er 

Emotionen als Schlüssel zum Verkaufserfolg

Mehr und höhere Abschlüsse erzielen
„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. 

Von Ingo Vogel

Warum verkaufen manche Verkäufer mehr als andere? Warum 
gelingt es einigen selbst in schwierigen Zeiten scheinbar mü-
helos, einen Abschluss nach dem anderen zu erzielen, während 
ihre Kollegen nach Kundenterminen meist mit leeren Händen 
dastehen – obwohl sie den Kunden die gleichen Produkte und 
Leistungen anbieten? Die Antwort ist einfach: Top-Verkäufer ma-
chen ihre Verkaufsgespräche zu einem Erlebnis für die Kunden. 
Der Unterschied sei am Beispiel der beiden fiktiven Verkäufer 
Hinz und Kunz illustriert, die beide einen Termin beim Ge-
schäftsführer eines mittelständischen Unternehmens haben.

Verkäufer Hinz betritt das Büro von Herrn Maier, dem poten-
ziellen Kunden. Nachdem sich beide begrüßt und ihre Visiten-
karten ausgetauscht haben, macht Hinz erst einmal Small Talk 
– wie immer. Über den Stau auf der Autobahn, das Wetter, die 
aktuelle Finanzkrise. Zwei, drei Minuten verstreichen so. Dann 
legt Hinz los. In epischer Breite erläutert er Geschäftsführer Mai-
er 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 
wirtschaftliche Entwicklung so unüberschaubar, da müssen wir 
unser Pulver trocken halten.“ Dann erhebt er sich und signali-
siert Hinz: Das Gespräch ist beendet. Und wieder im Auto fragt 
sich Hinz enttäuscht: Warum sagte Maier so schnell „Nein“? Das 
Gespräch hat doch so gut begonnen? 

Gut ankommen
Anders verhält sich Verkäufer Kunz. Er versetzt sich vor 

dem Gespräch zunächst in eine Top-Laune – mittels ein, zwei 
mentaler Übungen im Auto auf dem Besucherparkplatz. Denn 
er weiß: Wie gut ich beim Kunden ankomme, hängt weitge-
hend von meiner Ausstrahlung ab. Bin ich gut drauf, kommt 
automatisch ein Lächeln in meine Stimme und meine Augen 
strahlen. Außerdem 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 
Begrüßung und dem Austausch der Visitenkarten sieht 
Verkäufer 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 positive Erwartungshaltung. Und 
er fasst Vertrauen. Zuvorkommend 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 Kunden: „Herr Maier, sagen Sie mir 
bitte: Was erwarten Sie von unserem Gespräch? Wünschen 
Sie einen allgemeinen Überblick über unsere Produkte oder 
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beobachtet genau, wie Maier auf seine 
Fragen und Aussagen reagiert. Wirkt der Geschäftsführer ge-
langweilt, ändert Kunz seine Strategie. Denn er weiß: Entschei-
dend ist, wie meine Argumente beim anderen ankommen. 

Verkäufer Kunz macht im Gespräch auch häufig Pausen. 
Damit verfolgt er mehrere Ziele: Zum einen möchte er Zeit 
zum Voraus-Denken gewinnen. Zum anderen möchte er sei-
nem Gegenüber Zeit geben, die erhaltenen Informationen zu 
verdauen. Außerdem nutzt er Pausen gezielt, um die Aufmerk-
samkeit auf bestimmte Aussagen zu lenken. Er macht Span-
nungspausen vor einem Highlight wie „Mit dieser Lösung 
können Sie Ihre Durchlaufzeit um zehn Prozent verringern.“ 
Und Wirkungspausen nach besonderen Aussagen wie „Auch 
Marktführer xy ist hiervon begeistert. Er setzt diese Lösungen 
inzwischen an allen Standorten ein“. 

Den Abschluss gezielt herbeiführen
Nachdem Kunz die für Geschäftsführer Maier relevanten 

Nutzenargumente erläutert hat, leitet er allmählich zum 
Abschluss über. Er gibt seine gemütliche Sitzposition auf 
und nimmt eine aufrechte Sitzhaltung ein. Er sieht sein Ge-
genüber an und fasst die drei für den Kunden wichtigsten 
Nutzenargumente noch einmal zusammen. „Herr Maier, Sie 
sehen: Mit dieser Lösung sparen Sie … Sie erzielen … und 
Sie nutzen …“

Dabei signalisiert die veränderte Körperhaltung und -spra-
che dem Kunden: Nun beginnt eine neue Gesprächsphase. 
Zugleich zeigt der direkte Blickkontakt ihm Offenheit, Ehr-
lichkeit und Stärke. Dann geht Kunz in die Offensive: „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 verbindlich zum Handeln, also zur Kaufentscheidung, 
motivieren. Und hat der Kunde sich entschieden, dann be-
glückwünscht er ihn – zum Beispiel mit den Worten: „Herr 
Maier, ich gratuliere Ihnen. Sie haben eine ausgezeichnete 
Entscheidung getroffen.“ Entsprechend gut gelaunt gehen 
Kunz und Maier auseinander ... und freuen sich auf das 
nächste Mal.

Zum Autor: Ingo Vogel
ist (Verkaufs-)Rhetorik-Trainer. Er ist u.a. Autor der 
Bücher „So reden Sie sich an die Spitze“ sowie „Das 
Lustprinzip – Emotionen als Karrierefaktor“.
Im März 2008 erschien im Gabal Verlag sein neus-
tes Buch, „Das Lust-Prinzip – Emotionen als Karrierefaktor“, 19,90 
Euro, ISBN 978-3897497900. Kontakt: www.ingovogel.de;
Tel. 0711/7676-303; E-Mail: info@ingovogel.de.
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IAS-Kampagne „Mehr Frauen in der IT“
Die Expansion der IAS GmbH in Karlsruhe macht sich bei 
den Mitarbeiterzahlen positiv bemerkbar. Zur Förderung 
eines ausgeglichenen Betriebsklimas hat sich die IAS-
Geschäftsleitung dafür eingesetzt, dass der Frauenanteil 
wächst. Mit der Installation eines professionellen Personal-
managements und den darauf aufbauenden gezielten Rek-
rutierungsmaßnahmen konnten in allen Geschäftsbereichen 
offene Stellen mit Frauen besetzt werden. So waren bei der 
letzten Einstellungsphase im Oktober 2008 zwei der fünf 
eingestellten Mitarbeiter im Bereich Beratung weiblich. Mit 
einem Frauenanteil von nun ca. 30 % geht das Systemhaus 
für betriebswirtschaftliche Standardsoftware ins Jahr 2009 
und denkt aufgrund der derzeitigen Auftragslage an weitere 
Einstellungen im 1. Quartal 2009. www.ias-gmbh.de

Architekten wählen starke Marken
Eine Studie unter 1.226 Architekten und Planern belegt die 
Bedeutung von Marken bei der Produktauswahl. Architek-
ten lassen sich bei der Auswahl von Komponenten für den 
Bau von starken Marken leiten. So die Studie vom Zentrum 
für Evaluation und Methoden der Universität Bonn, der 
Fachzeitschrift AIT und b1 communication. Am Beispiel von 
29 Leuchtenherstellern untersucht die Studie „Markenstär-
ke Objektleuchten“, wie die Stärke einer Marke Architekten 
in ihrem Entscheidungsverhalten beeinflusst. Es konnte 
nachgewiesen werden, dass ein hoher signifikanter Zusam-
menhang zwischen der Markenstärke und der Häufigkeit der 
Verwendung im Planungsprozess besteht.  
www.b1-communication.de 

TERMINE

20. MÄRZ 2009 BAD SODEN BEI FRANKFURT

SALESFORUM der SALES MASTERs & Friends 
Dirk Kreuter, Martin Limbeck und Alexander Christiani sowie 
die Friends: Andreas Buhr und Roger Rankel -  
fünf Spitzentrainer aus dem Bereich Verkauf referieren 
jeweils einer Stunde. 

Der Focus wird konsequent auf dem Verkäufer im direkten 
Kundenkontakt liegen.

Seminarinhalte: 
 Roger Rankel Sales Secrets: „Was zeichnet den 

Top-Verkäufer aus“
 Dirk Kreuter Neukunden mit Garantie: „Ungeahnte 

Akquiseerfolge durch den Schachbretteffekt“
 Martin Limbeck - Das Neue Hardselling: „Kunden 

gewinnen mit der DNA des Terminators“
 Andreas Buhr Die Umsatzmaschine: „Wie Sie mit 

VertriebsIntelligenz Umsätze steigern“
 Alexander Christiani: Die Sprachmuster der welt-

besten Verkäufer 

Nehmen Sie Know-how komprimiert und intensiv auf. Sie 
treffen Gleichgesinnte, knüpfen neue Kontakte und Busi-
ness-Beziehungen. 
Anmeldung unter www.semigator.de/limbeck oder 
via e-Mail unter dau@ml-trainings.de
Ihr Ansprechpartner, Olaf Dau, ist unter 06174 2016190 
gerne für Sie da.
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