Begeisterung
macht Umsatz



Inhalt

UDEE EN AULOT «..euccueeueeeueeseeseesesseessessessseesssesssesssesssesssssssssssssssssssssasesas 4
Vorwort: Top Emotional Selling ......ccccoocerernnrnmssssrsmssssnsessssssessesanees 5
Faszinierende VerkAufer ... 7
Das SchlUsselerlebnis ... 8
Vom Probieren zum StUdIieren ... 9
Auf der Suche nach Spitzenleistungen .......cvevenereneinessennen. 10

Der kleine aber wirkungsvolle Unterschied.........cocoooeoreonennee. 11

Die 7 Geheimnisse der SpitzenverkQufer ........nnerneeressenens 13
Der GefUhISMONAQET ...ttt sessesnees 13

Die Macht der EiNdricKe........oorineneeneineeeneeseeesesseseseeseeesessesenes 22
Meister der Wahrnehmung ... 33

Der WUNSChe-Detektiv...... s ssseseseens 52
Magier der Kommunikation ... 65

Der TYP-Berater ... e 78
Unwiderstehlich bis zum Abschluss........cvnneneinceneeneeeeeeens 84
Top EMotiondl Selling .....ccceeeveeceererrcrerrrcsersesesessessesessesesesesssssssenanas 96
Faszinierend verkaufen mit System ... 97
Schritt 1: Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf ..., 99
Gute Gefihle, selbst gemacht ... 103
Gute Gefuhle auf Knopfdruck ... 105
Schritt 2: Power Sprache fur Verkaufer .......nnnceneenee 109
Was Power-Sprache auszeichnet........vvecensneeseseineseene 111
Power-Sprache anwWenden ...........esnenesensssesesesessenees 117
Sagen Sie Und statt Aber..... e 119
Sind Sie daflr oder dagegen? ... 120
Vermeiden Sie ein schroffes doch!........nnnenieeneens 121
Sagen Sie 5o nicht anstatt NEIN ... 122
Haben Sie schon oder erst?....... s 123
Streichen Sie nur uNd bIOB.......c.orrnerenrerre e 124
DaAS ISt FAISCH!. ..o 125
Sagen Sie um... anstatt GegeN...... e 126


file:///C:/Svartland/Kunden/Ingo%20Vogel/Ebook/Ingo%20Vogel%20E-Book_3%20Top%20Emotional%20Selling_kopie.docx%23_Toc36107362
file:///C:/Svartland/Kunden/Ingo%20Vogel/Ebook/Ingo%20Vogel%20E-Book_3%20Top%20Emotional%20Selling_kopie.docx%23_Toc36107375

Ab sofort werde ich anstatt hatte iCh........ccovoiieeeeeeeeeeeeeee 127

Wer ist man und was heif3t €S7 ... 128
Ich werde anstatt ich MUSS......ccecceeercrc s 129
Was heil3t schon eigentliCh? ... 130
Ich empfehle Ihnen anstatt Sie sollten/mUssen ... 131
Was soll kein und NICHE? ... 132
Typische Sonderformen von Nicht? ..., 133
Nutzen Sie die motivierende Negation..........cueeeeeceerereeenenn. 134
Vom Machen, Beschdftigen und TuN.....evneeneeneseeneneneens 135
Wann und wie anstatt 0D ... 136
Sie und Wir aNStAtL iCh.... e 137
Streichen Sie nie, jeder, alle und IMMEr ........ccocvrvenerneireeenen. 138
Setzen Sie Zeichen: wie gut...? anstatt wie...7 ....ccceverecren. 139
Schritt 3: Uberzeugend bis zum AbSChIUSS ......evveeeeeereeeereeeeennnne. 140
32 ErfolgSimpulSe ... sssssssssssssssssnes 145
32 Erfolgsimpulse flr die Verkaufspraxis ... 146


file:///C:/Svartland/Kunden/Ingo%20Vogel/Ebook/Ingo%20Vogel%20E-Book_3%20Top%20Emotional%20Selling_kopie.docx%23_Toc36107405
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Ingo Vogel ist eine spannende,
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klar herauszuhdéren und sich
emphatisch dem virtuosen Zusammenspiel mit anderen hinzugeben.
Und als Ingenieur, komplexe Sachverhalte auf das wesentliche zu
reduzieren und diese fur jeden leicht verstandlich zu erklaren. Sein Herz
und seine wahre Leidenschaft gehdren jedoch dem gesprochenen
Wort und der gro3en Biihne.

Regelmdfig steht er vor Hunderten Menschen im Rampenlicht und
begeistert durch Humor, Schlagfertigkeit und Spontanitdt. In seiner
Jugend hdatte ihm das niemand zugetraut. Dennlingo Vogel
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Leidenschaft fur die Menschen. Ein Drang sich anderen mitzuteilen.
Ingo Vogel tberwand das Stottern, ist heute einer der besten
Verkaufstrainer und Keynote Speaker im deutschsprachigen Raum.



Vorwort: Top Emotional Selling

Neue Impulse fiir lhre Vertriebsmannschaft

Wohin geht es mit dem Verkaufen im digitalen Zeitalter? Wie wichtig
ist und bleibt der personliche Kontakt, das Face to Face-Gesprdch
zwischen Kunde und Verkdufer? Oder reicht die digitale
Kommunikation allein in Zukunft véllig aus?

Das sind u.a. die typischen Fragen, die mir meine Kunden bei
Seminaren oder Vortrdgen zu Recht immer haufiger stellen. Und
wissen Sie, was: Niemand weil3 dies wirklich! Wovon ich allerdings
felsenfest Uberzeugt bin und was ich lhnen aus tiefstem Herzen und
aus bester Erfahrung sagen kann, das ist zweierlei:

1. Der personliche Verkaufsstil zahlt!

Ich halte ich es fur eminent wichtig, nein entscheidend, dass jeder
Verkdufer zu seinem ganz personlichen, genau zu seiner Personlichkeit
passenden Verkaufsstil findet. Denn nichts macht authentischer,
Uberzeugender und baut genau dadurch so schnell und nachhaltig
tiefes Vertrauen auf. Und eben das ist es, was zdhlt: Denn nur ein
Kunde, der dem Verkdaufer wirklich vertraut, der kauft auch beiihm. Und
dies immer wieder. Emotionales Verkaufen macht genau dies maglich.

2. Digital und emotional: der Kénigsweg fiir erfolgreiches Verkaufen!
Digitale Verkaufs- und Vertriebsstrategien stehen mittlerweile stark im
Fokus, beschdftigen Ihre Verkaufer und Ihren gesamten Vertrieb heute
mehr denn je. Eines bleibt jedoch nach wie vor unverdndert: Keine
Emotionen, kein Umsatz! Gerade im digitalen Zeitalter. Kunden
erreichen wir zwar digital, doch flhlen sich diese persénlich missachtet
— die entscheidenden Emotionen bleiben auf der Strecke. Top-
Verkaufer wissen dies und kénnen digital und emotional: Verkaufen mit
Herzblut. Denn Menschen lieben und kaufen einfach Emotionen.



Als leidenschaftlicher Anhdnger des emotionalen Verkaufens und als
echter Uberzeugungstéter glaube ich persénlich fest daran. Denn nach
so vielen Jahren erfolgreicher Anwendung in der Verkaufspraxis weif3
ich, dass es funktioniert.

Menschen sind, wollen, haben, leben und lieben Emotionen! Was also
kann ich Besseres tun, als mir das als Mensch und Verkdufer immer
wieder vor Augen zu fuhren und danach zu handeln: indem ich
emotional kommuniziere und verkaufe? Und glauben Sie mir bitte, das
war auch fr mich alles andere als immer nur leicht. In meinen beinahe
zehn Jahren als Ingenieur im Vertrieb digitaler regelungstechnischer
Produkte und Dienstleistungen schien dies manchmal sogar beinahe
unmoglich. Scheinbar ging es nur um kiihle Ratio und kalte Technik.

Und doch waren es immer Menschen, die hinter den Anbietern,
Einkdufern und Entscheidungen standen. Und diese verhielten sich
eben auch wie Menschen. Das heif3t, sie alle waren emotional absolut
zugdnglich. Dies umso mehr, sobald ich aktiv dafur sorgte. Durch mein
ehrliches Interesse an ihnen, meine personliche Begeisterung, meinen
SpaR am Umgang und der Kommunikation mit Menschen. Und am
Verkaufen selbst. Alles bis heute die Grundprinzipien meines Erfolges!

Ihnen wiinsche ich jetzt maximale Inspiration und tolle neue Impulse
far lhre Vertriebsmannschaft: durch Emotionales Verkaufen!

Bis bald und herzliche GriiRe
Ingo Vogel



Kapitel 1

Faszinierende
Verkaufer




Das Schlusselerlebnis

Am Anfang habe ich es genauso getan, wie alle anderen: Frisch vom
Studium im Vertrieb angekommen war ich mir meiner Fachkenntnis
und der guten Produkte meines Unternehmens bewusst. Also
verbrachte ich die ersten Tage damit, mich in die vielen technischen
Details der einzelnen Produkte einzuarbeiten, unzdhlige Zahlen, Daten
und Fakten auswendig zu lernen und dann zum ersten Kundentermin.

Ich schnappte ich mir die verwaiste Kundenkartei meines Vorgdngers,
las seine Kommentare zu jedem einzelnen Kunden und war
.hocherfreut”, dass diese bereits mehrere Jahre alt waren. Macht
nichts, nichts wie ran ans Telefon, dachte ich mir und rief hoch motiviert
die ersten Kunden an. Mein klares Ziel: Termine fir ein erstes
personliches Gesprdch zu bekommen - warum die Kunden mir den
Termin Uberhaupt geben sollten, das hatte ich mir nicht Uberlegt. Ich
war ja schlieBlich neu in diesem Unternehmen und, so dachte ich, es
war ja nun wirklich héchste Zeit, dass die Kunden mich und meine
tollen Produkte kennenlernen, um diese endlich kaufen zu kénnen.

Nach den ersten zehn Telefonaten war ich verwundert, 20 Anrufe
spdter leicht desillusioniert: Nicht ein Gesprdchstermin! Obwohl ich
mich jedes Mal freundlich mit meinem (Firmen-) Namen gemeldet und
zuvorkommend verhalten hatte, bissen meinen Gegenulber einfach
nicht an, beendeten das Gesprdch nach klrzester Zeit mit dem
Hinweis, dass sie sich melden wurden.

Brav im Buro sitzen und abwarten, bis mich jemand braucht? So hatte
ich mir das ganz und gar nicht vorgestellt! Das musste irgendwie
anders gehen — also ich ging ich auf die Suche...



Vom Probieren zum Studieren

Eines war mir bereits nach meinen ersten Tagen im Vertrieb
sonnenklar: Niemand wartete da draufen auf mich, Kunden kamen
ganz offensichtlich auch ohne meine Produkte und Dienstleistungen
gut zurecht. So ging es einfach nicht weiter.

Also sprach ich mit den Kollegen, fragte, wie sie vorgehen, um
Kundentermine zu gewinnen und erhielt darauf die verschiedensten
Antworten bzw. Tipps. Auch das allein brachte mich also noch nicht
weiter, denn jetzt war ich eher etwas verwirrt statt wissend. Noch
besser, dachte ich mir in dieser Situation, wdre es, selbst zu erleben,
wie die Kollegen beim Telefonieren — und spdter im persoénlichen
Gesprdch - mit Kunden vorgehen.

Doch eines nach dem anderen. Zundchst war es ndmlich gar nicht so
leicht, den anderen meine Anwesenheit als Zuhdrer schmackhaft zu
machen. Als ich es endlich geschafft hatte, einige von dieser
Entwicklungshilfe zu Uberzeugen dachte ich: ,Jetzt habe ich es
geschafft — wenn ich erst einmal weif3, wie es die alten Hasen machen,
steht mir das Tor zum erfolgreichen Verkaufen weit offen®.

Dann machte ich meine ndchste grof3e Erfahrung. In den ndchsten
Wochen verfolgte ich diverse Telefonate, erlebte mehrere personliche
Kundengesprdche und stellte schnell fest: Viele Verkdufer kochten
genauso mit Wasser, wie ich. Sie erhielten ebenfalls viele Abfuhren am
Telefon und auch die Gesprdche beim Kunden waren eher langweilig
als auf3ergewohnlich und verblieben meist ohne konkretes Ergebnis.



Auf der Suche nach Spitzenleistungen

Mir war klar geworden, dass ich von den meisten Kollegen nur lernen
konnte, was diese selbst leisten: Guten verkduferischen Durchschnitt —
mit viel Flei3, personlichem Engagement und hohem Einsatz an Zeit
und Energie. Wollte ich mehr erfahren, tiefer in die Kunst des
Verkaufens einsteigen, dann konnte ich nur von den besten meines
Faches lernen. Von denjenigen Verkdufer-Juwelen, die mehr tun bzw.
sich anders verhalten als zu Beginn jedes Gesprdchs langweiligen
Small Talk zu praktizieren, sténdig viel zu reden, Kunden mit allen
Zahlen, Daten und Fakten ihres Angebots zu Uberschutten und sich
zum Schluss mit Abschlussquoten zufrieden zu geben, die einfach
keinen SpalR machen kénnen.

Ich wollte Spitzenverkaufer kennen lernen, die ihrem Namen Ehre und
Verkaufsgesprdche fur Kunden zum echten Erlebnis machen — die eben
einfach Uberragend gut verkaufen konnen! Doch wie finden? Wo
waren sie, diese Ausnahmetalente? Also fing ich an, innerhalb unserer
Vertriebsorganisation und aufRerhalb zu recherchieren, horte mich ein
wenig um, erfuhr konkrete Verkaufszahlen und hatte schlief3lich sieben
Treffer, die ich mir nun ndher ansehen wollte.

Drei davon waren Mitarbeiter unserer deutschland-weiten
Vertriebsorganisation. Die restlichen vier Ausnahme-Verkdufer fand
ich in meinem erweiterten privaten Umfeld. Jetzt hatte ich als frisch
gebackener Vertriebsingenieur endlich die Gelegenheit, den Besten
Uber die Schulter zu schauen...
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Der kleine aber wirkungsvolle Unterschied

Meine Lust und Neugier waren also geweckt: Ich wollte unbedingt
herausfinden, was diese Ausnahmeverkdufer anders machen, was sie
vom Durchschnitt unterscheidet. Also suchte ich in den ndchsten
Monaten so oft wie moglich die Gelegenheit, einen der zuvor
genannten Verkdufer bei seinen AufRendienstterminen zu begleiten,
ihm schon vorab beim Telefonieren zuzuhoéren oder eben einfach auch
mit ihm zu reden.

Es begann mit einigen Telefonaten, denen ich sehr gespannt lauschte.
Mal sehen, wie es diese Verkdufer angingen. Nach kurzester Zeit fiel
mir auf, dass mir nichts Besonderes auffiel. Ich war so darauf
konzentriert, ein vollig anderes Verhalten zu beobachten, also die
Losung im GroRBen zu finden, dass ich die kleinen, feinen und
hochwirksamen Unterschiede zundchst nicht bemerkte. Nur eines fiel
mir sofort auf: Diese Verkaufer hatte kurze, positive Gespréche — und
sie bekamen Termine.

Also nichts wie mit raus zum Kundentermin, dachte ich mir. Bestimmt
wirde mir dort sehr viel mehr auffallen als bisher. Denn eines stand
fest: Meine Zielpersonen machten schon beim Telefonieren
irgendetwas vollig anders, sonst hatten sie wohl kaum so leicht und
schnell Termine vereinbaren kénnen. Auch wenn ich es bislang auch
noch nicht im Detail erkannt, geschweige denn fir mich selbst
nachvollziehbar und nutzbar machen konnte. Im erheblich ldngeren
personlichen Gesprdch beim Kunden rechnete ich mir deutlich bessere
Chancen aus.
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Zundchst war es dort wie beim Telefonieren: Auf den ersten Blick
waren ,meine Verkdufer® vollig unterschiedlich, das Auftreten,
Verhalten und die jeweilige Vorgehensweise sehr individuell. Und doch
fielen mir, und dies mit jedem neuen Gesprdch immer mehr,
grundlegende Gemeinsamkeiten auf. Die gréf3te hdtte ich beinahe
Ubersehen, so sehr war ich auf die Beobachtung des jeweiligen
Verkdaufers konzentriert: Denn diese war nicht auf der Verkdufer-
sondern auf der Kunden-seite. Ich bemerkte, dass sich die (neuen)
Kunden schon nach klrzester Zeit ganz offensichtlich wohl fihlten und
sich sehr angenehm und positiv gegenlber ihrem Besucher verhielten.
Das Ganze wirkte auf mich wie ein gutes Gesprdch unter Freunden. Es
sah alles so gar nicht nach einem typischen Verkaufsgesprdach aus,
denn es fehlte die sonst tbliche Formlichkeit und Distanz.

Ich war beeindruckt. So hatte ich ein Verkaufsgesprdch noch nie erlebt
—und dieses starke Geflhl, diesen intensivsten Eindruck empfinde ich
bis heute, wenn ich mich an diese Situationen erinnere. Und damals
dachte ich nur: ,Die meinen es beide richtig gut miteinander®!

Ab diesem Moment war mir schlagartig bewusst, dass ich mich bei
meinen bisherigen Beobachtungen viel zu sehr auf rationale Prozesse
konzentriert hatte. Die wichtigen emotionalen Botschaften zwischen
den Zeilen und die offensichtlich positive, wechselseitige Beeinflussung
durch (Korper-) Sprache hatte ich einfach Gbersehen. Denn eines war
klar: Zwischen diesen Menschen passierte etwas Besonderes.

Ich war unendlich stolz darauf, dies selbst bemerkt zu haben und hatte
das gute Gefihl, von nun an auf dem richtigen Weg zu sein:
~Emotionen als Erfolgsfaktor — Verkaufen mit Herz und Verstand®, so
lautete far mich ab sofort das Motto. Hier lag offensichtlich das
Erfolgsrezept, das die Besten miteinander verbindet.

12



Die 7 Geheimnisse der Spitzenverkaufer

Der Gefuhlsmanager

»Da sind Sie ja — kommen Sie, wir haben heute viel vor. Unser Tag wird
Ihnen richtig viel Spa® machen, das garantiere ich lhnen!*

Es war an einem frihen, kiihlen Montagmorgen im November, als mich
mein erster ,Verkaufslehrer®* mit diesen Worten auf dem
Firmenparkplatz begrifRte: Andreas K. Er hatte freundliche,
ausdrucksstarke Augen und ein verschmitztes Lécheln.

Wir fuhren los und er begann ohne Umschweife ein erfrischend
offenes, freundschaftliches Miteinander. Ohne lange zu Uberlegen
sprudelte es aus mir heraus: ,Sagen Sie, worauf achten Sie denn im
Vorfeld eines Termins besonders?* Er brachte den Wagen sanft vor
einer roten Ampel zum Stehen, sah mich mit einem gewinnenden
Lacheln an und antwortete: ,Wissen Sie, gute Laune ist mir besonders
wichtig. Ich achte bewusst darauf, dass ich in der richtigen Stimmung
bin. Sonst lasse ich lieber die Hande vom Telefon oder sage den Termin
sogar ab und bleibe im Buro.* Auf mich wirkte seine Antwort so, als ob
der Gesprdachserfolg fur den heutigen Termin schon jetzt feststand.

Auf dem Weg vom Parkplatz zum Firmengebdude fiel mir auf, dass
Andreas K. eine gute Minute schwieg und mir beinahe in sich gekehrt
erschien. Doch die Zeit war zu kurz, um ihn danach zu fragen. Kurz vor
dem Buro des Kunden sah er mich noch einmal kurz an, nein, er strahlte
mich an, wirkte plétzlich unglaublich energiegeladen, motiviert und
zielsicher.
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,Los geht’s* sagte er noch kurz. Dann betraten wir das Bliro. Andreas
K. ging nur wenige Schritte in den Raum hinein, blieb stehen und
wartete. Ich tat es ihm gleich und registrierte, wie der Kunde von
seinem Schreibtisch aufsah, sich erhob und auf uns zuging. Wir trafen
den Kunden etwa in der Mitte des Raumes und begrif3ten ihn dort.
Mein Mitstreiter tat dies mit einer fur mich eigenartigen Mischung aus
Gelassenheit, Freundlichkeit und Leidenschaft. Er sprach in kurzen,
klaren Worten, denen viel Emotionalitdt und seine Freude auf dieses
Gesprdach deutlich anzuhoren war.

Was dann geschah, ist mit Worten nur schwer zu beschreiben.
Jedenfalls bemerkte ich sehr schnell: Hier passiert etwas ganz anderes,
etwas wirklich Besonderes. Der Kunde und mein Kollege verfielen in ein
lockeres, duBerst angeregtes Gesprdch, frei vom sonst Ublichen Small
Talk Uber Anfahrt und Wetter. Sie redeten schnell sehr personlich
miteinander, sprachen Uber dies und jenes, nur nicht Uber den
Besuchsgrund. Auffallig war, dass der Kunde zunehmend freundlicher
und lockerer erschien — er war offensichtlich in bester Stimmung.

Sehr dhnlich verliefen auch die beiden anderen Kundentermine, die wir
an diesem Tag noch gemeinsam erlebten. Auch dort kam man erst spat
auf das eigentliche Thema, es folgte jeweils ein erstaunlich kurzer
Dialog und beide Parteien verblieben auf eine duf3erst konkrete,
verbindliche Art und Weise miteinander.

Ein wichtiges Detail: Wir waren als Verkdufer fir regelungstechnische
Anlagen und Dienstleistungen unterwegs, die in Grof3projekten
eingesetzt werden und schnell Mal mehrere hunderttausend kosteten.
Spontane Abschlisse waren da fast unmaoglich. Die echte Bereitschaft
des Kunden, unser Angebot ndher in Betracht zu ziehen und einen
Folgetermin zuzulassen war schon ein grof3er Gewinn.
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Nach dem letzten Termin meinte Andreas K. ,So, das wars. Diese
Kunden arbeiten zuklnftig gerne mit uns, wenn es irgendwie geht”.
»Was macht Sie da denn so sicher?” lautete also meine erste Frage.

»Ich habe das wichtigste getan, was ein
Verkaufer bei einem Ersttermin mit einem neuen
Kunden tun kann: Die Chemie stimmt. Der Rest
lGuft spdter fast von allein. Als Mensch kann ich
am besten punkten, denn beim Produkt bin ich
irgendwie immer vergleichbar.”

Eine endlos wirkende Minute verbrachten wir schweigend miteinander.
Dann hob mein Nebensitzer erneut an: ,Bestimmt erinnern Sie sich
noch gute an meine ersten Worte von heute Morgen, als ich von richtig
guter Stimmung sprach. Ja, jeder Verkdufer sollte ein starker
Gefuhlsmanager sein. Denn letzten Endes verkaufen wir ja gar nicht —
wir missen unserem Gegentber einfach nur kaufen lassen. Kunden
wollen Verkdufer, die das Gesprdch fir sie zu einem emotionalen
Erlebnis machen.”

»Gefuhle scheinen lhnen in Ihrer Arbeit ja wirklich wichtig zu sein® fing
ich an. Ehe ich meine nachste Frage anbringen konnte erwiderte er: ,Na
klar, letztendlich geht es doch um nichts anderes. Emotionen
bestimmen unser aller Leben — ob uns das nun bewusst ist oder nicht.”

Diese Aussage fand ich spannend und doch ein wenig zu absolut. Also
hakte ich nach ,Hdangt denn beim Verkaufen wirklich alles nur von
unseren Emotionen ab?* Er antwortete: “Letzten Endes schon.
Naturlich bedienen wir auch den Verstand des Kunden, liefern ihm

15



einige sachliche Argumente fir unser Angebot — und doch sind diese
fast immer austauschbar bzw. vergleichbar. Irgendein Wettbewerber
kann dies auch. Verlassen wir uns nur darauf, dann landen wir schnell
beim Preis, missen durch Rabatte gldnzen. Wer will das schon? Da
brauchen wir dann keine Verkdaufer mehr.”

Gibt es denn keine sachlichen Vorteile, keinen rationalen Nutzen, der
fur den Kunden entscheidend ist, wollte ich wissen?

Natdrlich, oberflachlich betrachtet schon. Doch im Grunde genommen
Iasst sich alles stets auf emotionale Motive zurtckfiihren. Nehmen Sie
des deutschen liebstes Kind — das Auto: was meinen Sie, wirden Sie
jetzt um uns herum an Autos sehen, wenn diese wirklich nur aus
Vernunftgrinden gekauft wiirden? SUVs oder Cabrios gdbe es dann
wohl kaum. Nein, Emotionen regieren die Welt.

Hatte er Recht? Nachdenklich sah ich durch die Windschutzscheibe,
betrachtete auch die Autos, die links und rechts neben uns im
mittlerweile einsetzenden Feierabendstau standen. Da kam schon ein
ordentliches Simmchen zusammen, das war klar.

,Ubrigens, das ist jetzt gerade fiir Sie als Verkaufsneuling richtig
wichtig: Meiner Meinung nach entscheiden Verkdufer ndmlich bereits
in den ersten Sekunden ihres Gesprdchs, wie gut es fir sie spdter
laufen wird. Sowohl am Telefon als auch im personlichen Gesprdch. Je
nach Schublade, in die wir durch unseren ersten Eindruck gesteckt
werden, machen wir es uns selbst leicht oder schwer. Der erste
Eindruck ist hochemotional, unser Verstand hat damit fast gar nichts
zu tun.”
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-.Und was mache ich, wenn der erste Eindruck doch einmal daneben
ging, ich in die falsche Schublade gesteckt wurde*?

»Zundchst einmal einen dicken Knoten ins Ohr, damit sie es gleich beim
ndchsten Mal besser machen® antwortete Andreas K. als wir gerade
den Firmenparkplatz erreichten. ,Denken Sie immer daran: Der erste
Eindruck zdahlt. Da sind wir Menschen sehr nachtragend. Das, was Sie
dort gut machen, ist ein unwiederbringbarer Vorteil, lhr mdachtiger
Rackenwind fir ein starkes Gespréch. Umgekehrt ist es leider genauso.
Geht der erste Eindruck schief, dann brauchen Sie unendlich viel
Energie und Zeit, um dies wieder einigermafen glatt zu bigeln — falls
der Kunde Sie Uberhaupt noch Iasst.”

»Haben Sie Lust, mit mir noch ein Stick spazieren zu gehen? Dann
kénnen wir noch ein wenig plaudern und sicher haben Sie ja auch noch
die eine oder andere Frage auf dem Herzen* sagte Andreas K. als
konne er Gedanken lesen. Wir verlie3en den Parkplatz und gingen
durch das menschenleere Gewerbegebiet.

»Sagen Sie, was haben meine guten Geflihle mit einem erfolgreichen
ersten Eindruck beim Kunden zu tun? Und welchen Einfluss habe ich
darauf, dass ich in der richtigen Stimmung bin, wenn es darauf
ankommt?* fragte ich dann sogleich.

.Prima, gleich zwei richtig gute Fragen. Nehmen wir uns die erste vor.
Wenn es in den ersten Momenten also so sehr auf Emotionen
ankommt, was liegt dann wohl ndher, als mit den richtigen Gefuhlen in
diese Situation hineinzugehen? Ich meine mit richtig grofRer Lust auf
dieses Gesprdch, mit viel Neugier auf den Gesprdchspartner, mit
meiner Konzentration im Hier und Jetzt sein — einfach mit einer
unglaublich positiven inneren Einstellung, die Menschen von ganz
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alleine spuren, von der sie sich begeistern und mitreiBen lassen.” In
diesem Augenblick, besonders bei seinen letzten Worten, bebte seine
Stimme vor lauter Emotionalitdt und wieder bemerkte ich es: Es war
echte Leidenschaft.

Dann blieb er, ohne Vorwarnung plétzlich stehen, sah mich mit festem
Blickkontakt eindringlich an und sagte etwas, das ich nie wieder
vergessen konnte, stellte es doch mein bisheriges Bild des
erfolgreichen Verkaufens komplett auf den Kopf:

.Denken Sie bitte immer daran: Sie kénnen flr
den Rest lhres Lebens mihsam verkaufen — oder
Sie sind schlauer und geben |hre Kunden durch
lhre Person, Ihre Leidenschaft und nattrlich das
Produkt so ein gutes Geftihl, dass diese nur bei
lhnen kaufen wollen. Ein himmelweiter
Unterschied!*

Wir liefen noch ein Stlick weiter und erreichten ein Café. ,Das mit den
Emotionen leuchtet mir ein. Nur wie mache ich das denn, dass ich beim
Kunden zum richtigen Zeitpunkt motiviert und positiv gestimmt bin?*
fragte ich, wahrend wir unsere Mdntel auszogen und an einem freien
Tisch Platz nahmen. Andreas K. rutschte kurz auf seiner Bank hin und
her, setze wieder sein verschmitztes Grinsen auf und sagte: , Auf diese
Frage habe ich gewartet. Das ist ein besonders wichtiges Kapitel.“ Er
machte eine kurze Pause, dann fragte er: ,Wie fuhlen Sie sich denn
gerade“? ,Gute Frage* erwiderte ich ,ich fuhle mich komischer Weise
einerseits sehr gut und andererseits doch etwas abgespannt®.
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»Aha, und welches Geflhl ist Ihnen denn lieber?” fragte er, wdhrend er
sich im Lokal umsah. ,Das gute natirlich, warum fragen Sie*?*
erwiderte ich etwas erstaunt. ,Und was tun Sie daflr? Gute Gefihle
haben wir nicht einfach, wir machen sie selbst” legte Andreas K. nach.
»Wir haben alle viel mehr Einfluss auf unsere Stimmung, als die meisten
von uns annehmen. Viele Uberlassen ihre Laune einfach dem Zufall -
stehen sie morgens zufdllig gut gelaunt auf, ok. Und ist wieder einmal
»blue Monday* angesagt, dann nehmen sie dies als Schicksal hin oder
warten darauf, dass irgendetwas Positives passiert, das ihre
Stimmung dndert. Da kann man oft lange warten. Viel leichter ist es
doch, seine Geschicke selbst in die Hand zu nehmen, als einfach
abzuwarten und sich schlecht zu fihlen.”

»Gut, und was tue ich nun am besten fir meine guten Gefuhle? Ich habe
doch nicht einfach einen Knopf, den ich nur driicken muss und dann bin
ich in Bestform® erwiderte ich darauf etwas trotzig und ohne lange zu
Uberlegen. ,Sind Sie da wirklich so sicher?” fragte er. ,Vielleicht doch,
denken Sie jetzt bitte noch einmal an die alles entscheidende Aussage,
die ich dazu gerade gemacht habe: Gute Geflhle haben wir nicht
einfach - nein, wir machen diese stets selbst”. ,Ja, aber wenn das alles
so einfach ist, warum wissen dies dann so wenige und warum macht
es kaum einer?* erwiderte ich nun sehr engagiert. Mein Entdeckergeist
war geweckt, mein Gehirn lief auf Hochtouren und mir war plétzlich
sonnenklar, dass ich hier einer richtig wichtigen, vielleicht sogar dem
alles entscheidenden Erfolgsfaktor firs Verkaufen auf der Spur war.

~Mentales Training lautet das Stichwort: Denn der Verkaufserfolg
entscheidet sich nun einmal im Kopf des Verkdufers. Viele
Spitzensportler nutzen dieses Wissen seit langem. Und diejenigen, die
es nicht fur nétig halten oder es einfach nicht wissen erkennen Sie
meistens an misslungenen Wettkdmpfen. Das ganze Leben ist eben

19



Timing, im Sport wie auch beim Verkaufen. Irgendwann fit zu sein
reicht nicht. Fiir den Sportler zdhlt der Wettkampf, fur uns Verkdaufer
das Verkaufsgesprdch mit einem Abschluss. Wir haben es selbst in der
Hand, ob wir Kunden durch unser souverdnes Auftreten,
charismatische Ausstrahlung und positiv verbindliches Verhalten
begeistern. So sehr, dass uns Kunden von Anfang an sympathisch und
glaubwirdig finden und uns im Handumdrehen das Wichtigste Uber-
haupt schenken: Vertrauen! Wollen Sie wissen, wie es geht?*

Ich nickte begeistert. Andreas K. nahm einen grof3en Schluck ehe er
fortfuhr. ,Zundchst mussen wir erst einmal wissen, wo unsere Gefihle
Uberhaupt herkommen. Wir fuhlen uns namlich nicht zufallig so, wie
wir uns gerade fuhlen. Nein, unserem Geflihl geht immer, ob bewusst
oder unbewusst, etwas voraus: Letztendlich ist dies meistens ein
Gedanke, den wir entweder gerade im Kopf selbst produziert haben
oder solch einer, der aufgrund fremden Verhaltens entstanden ist. Fakt
ist, dass er uns in diesem Moment beschdftigt. Und genau dieser
Gedanke ist dann auch daflr verantwortlich, wie es uns danach geht.
Vereinfacht gesagt: Denken wir den ganzen Tag an etwas Schlechtes,
dann fihlen wir uns auch so. Umgekehrt produziert ein Mensch, der
sich gerne und oft mit intensiven, positiven und schonen Gedanken
beschdaftigt eben auch permanent gute Geflhle.”

.Noch bedeutender ist: Wie nutzen wir die erzeugten Emotionen, so
dass unsere Kunden und unsere Verkaufsgesprdche bis zum
erwunschten Ziel davon profitieren? So wie wir denken, so fihlen wir
uns — so wie wir uns fuhlen, so erleben wir unser Leben — und so wie
wir die jeweilige Situation erleben, genau so verhalten wir uns dann
eben auch!”

20



Er endete abrupt, sah mich bedeutungsvoll an. ,Wenn ich Sie richtig
verstanden habe, dann beginnt also alles mit unserem Denken — denn
das verursacht Geflihle und diese steuern unser Erleben und damit
wiederum unser Verhalten?*

~Korrekt, genauso ist es. Und ist Innen tUberhaupt klar, was alles ich mit
Verhalten meine?”, fragte er fordernd. ,Na, ich nehme an Verhalten ist
doch wahrscheinlich alles das, was ich mache, oder?* erwiderte ich
darauf etwas unsicher.

»Das ist nur ein Teil der schonen Wahrheit* retournierte Andreas K.
~-denn unser Verhalten ist alles das, was ich mache und das, was ich
ausstrahle — verbal wie non verbal. Was ich meine ist, Verhalten ist
Korpersprache, ist Gestik und Mimik.* Dabei machte er mit seinem
Armen weit ausholende Bewegungen, sah mich eindringlich an und
nutzte wohl so ziemlich jeden Muskel, den ihm sein Gesicht so bot.

»,Und®, ergdnzte er ,Verhalten ist natlrlich auch Sprache, eben was ich
sage und ganz besonders wie ich es sage — das sind ndmlich die
geheimen Botschaften zwischen den Zeilen, die der Ton entscheidet.
So, und jetzt muss ich los* endete er dann.

Wir verabschiedeten uns und gingen. Gedankenversunken fuhr ich
nach Hause. Puh, was far ein Tag. All die neuen und intensiven
Eindrlicke. Das reichte mir fur heute. Ich war positiv gestimmt, doch
wirklich fix und fertig.
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Die Macht der Eindrucke

,Das ist ja wirklich nett, dass Andreas K. an mich gedacht und Sie
gleich zu mir geschickt hat! Michael B. stand, ansteckend freundlich
Idchelnd hinter seinem Schreibtisch auf, als ich sein Blro betrat. Ein
sportlicher Endvierziger, dachte ich mir und war schon mehr als sehr
gespannt, was ich wohl von ihm lernen konnte. Er lief um seinen
Schreibtisch herum direkt auf mich zu, lachelte mich zwinkernd an, gab
mir zur BegrifBung seine Hand und sagte dann, mit auffallend
kraftiger, sonorer Stimme: ,Wussten Sie, dass die verkduferischen Big
Points in genau zwei kurzen Augenblicken entschieden werden?
Deshalb machen die besten Verkdufer immer gleich einen doppelt
guten Eindruck! Doch halt, ich habe mich ja noch gar nicht mit ihnen
bekannt gemacht. Michael B. ist mein Name und ich freue mich sehr,
dass wir uns nach unserem Telefonat heute endlich personlich
kennenlernen. Mehr muss ich lhnen zu mir wohl kaum sagen, denn
bestimmt haben Sie sich als angehender Top-Verkdufer bereits
bestens uber mich informiert — genau wie ich mich naturlich Gber Sie.
Viel wichtiger ist doch: Warum sind Sie heute hier und was genau kann
ich Ihnen denn Gutes tun?“. Er machte eine Pause, bedeutete mir, in
einem seiner bequem wirkenden Ledersessel Platz zu nehmen und sah
mich an. ,Nun® erwiderte ich ,Andreas K. hat Sie mir als weiteren
Meilenstein auf meinem Weg zum erfolgreichen Verkaufer sehr ans
Herz gelegt. Er sprach sogar von zwei richtig wertvollen Geschenken,
die Sie mir machen wirden.”

»Ja, da hat er wohl recht” antwortete Michael B. ,,denn dabei handelt

es sich genau um diese beiden erfolgsentscheidenden Augenblicke, die
ich gerade erwdhnte. Sie bestimmen unseren Erfolg und damit, wenn
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Sie so wollen, im Grunde genommen die gesamte Lebensqualitdt,
vielleicht sogar unser Schicksal.”

-Was genau meinen Sie damit” fragte ich sofort, denn nun war ich
plotzlich richtig neugierig geworden, wovon Michael B. da sprach. Er
sah mich aufmerksam an, nahm einen sichtbar genusslichen Schluck
aus seiner dampfenden, groBen Kaffeetasse und beugte sich dann mit
seinem Oberkérper Uber den Schreibtisch in meine Richtung. Leise
flusternd, schon fast verschworerisch sagte er dann bedeutungsvoll:

»Na, den ersten und den letzten Eindruck natirlich®. Zwei machtige, in
jedem Verkaufsgespréch absolut vorhersehbare und damit sogar sehr
gut planbare Momente, die Uber Sympathie, Vertrauen,
Gesprdchsqualitat und die Chance zum Abschluss entscheiden. Leider
auch genau die beiden Augenblicke, in denen die meisten Fehler
gemacht werden bzw. folgenschwere VersGumnisse passieren.
Ubrigens gilt dies fiir alle zwischenmenschlichen Begegnungen, vom
Flirt bis zum erfolgreichen Prifungs- oder Bewerbungsgesprach.”

Er stoppte seine Ausfihrungen und sah mich wieder mit seinen grof3en
Augen duB3erst aufmerksam an. ,Fur den ersten Eindruck gibt es selten
eine zweite Chance" erwiderte ich das Einzige, was mir spontan zu
diesem Thema einfiel. Noch hatte ich keine genaue Vorstellung davon,
worauf Michael B. mit seinen Ausfiihrungen wirklich hinaus wollte.

.Na also, das ist doch schon einmal ein richtig guter Anfang®
antwortete er darauf und fuhr, mit fast nachdenklicher Miene fort. ,,Der
erste Eindruck zdhlt und der letzte Eindruck bleibt!"

Die besten Verkdufer, die ich kenne, fokussieren besonders diese
beiden kaufentscheidenden, hochemotionalen Momente. Denn in
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unseren Verkaufsgesprdchen bestimmen gerade diese beiden
Eindriicke dartber, wie erfolgreich wir sind. Der erste Eindruck
entscheidet Uber Sympathie und Vertrauen, Erwartungshaltung und
Aufmerksamkeit unserer Kunden. Der letzte Eindruck wiederum ist
ausschlaggebend dafir, wie Uberzeugend, verbindlich und damit wie
abschlussstark wir im alles entscheidenden Moment sind. Und welche
Bilder, Worte und Emotionen wir gerne im Kopf der Kunden verankern
wollen. Die entscheidende Frage ist: Wie bewusst zelebrieren Sie denn
diese Momente — nutzen Sie diese bereits als echte Chance oder lassen
Sie, wie Ubrigens leider die meisten Verkdufer, diese Augenblicke auch
immer wieder ungenutzt verstreichen?

Woas fur eine Frage! Darlber hatte ich mir noch nie Gedanken gemacht,
das war mir sofort klar. Wéahrend ich unruhig in meinem Sessel hin und
her rutschte und hdnderingend nach einer halbwegs passablen
Antwort suchte gingen mir mehrere Fragen durch den Kopf, die ich
Michale B. unbedingt gleichstellen wollte. Doch zuvor musste ich wohl
erst einmal mit der unbequemen Wahrheit herausrticken, das spurte
ich deutlich: ,Also, wenn Sie mich so direkt fragen, dann gehore ich
wohl eher zu der grof3en Gruppe derjenigen, die hier noch Potenzial
haben® antwortete ich also brav. ,Glauben Sie wirklich, dass zwei
Momente so entscheidend fur das Verkaufsgesprach sind?

.Nein“, antwortet mein Gegenuber ,ich glaube nicht nur daran, sondern
es ist einfach so. Ob wir es nun wollen, oder nicht* war seine auffallend
kurze und dominant wirkende Antwort. ,,Und wie soll ich denn in diesen
Momenten aktiv Einfluss darauf nehmen, dass ich sympathisch und
verbindlich raber-komme? Soll ich mein Auftreten etwa einstudieren,
dann wirke ich auf den Kunden aber doch nicht mehr authentisch,
oder?
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Michael B. hérte mir ruhig und aufmerksam zu. Dann sah er mich mit
funkelnden Augen und seinem bislang breitesten Ldcheln an und nickte
kurz: ,Jetzt sind wir auf der richtigen Fdhrte. Genau um diese Fragen
geht es ndmlich, wenn wir hier wirklich echte Big Points machen
wollen. Und damit Sie sehr beruhigt sind und mir mit voller
Konzentration folgen kénnen, sage ich Ihnen das Schonste gleich zu
Beginn: Denn die tolle Antwort auf lhre zweite Frage lautet: Wie gut lhr
erster und lhr letzter Eindruck ausfallen, darauf haben Sie selbst
groRRen Einfluss. Sind lhre Gedanken und lhre innere Einstellung,
wirklich positiv, haben Sie Lust auf die Situation und sind Sie neugierig
auf lhren Gesprdachspartner, dann ist eben auch lhre Sprache,
Korpersprache und Mimik automatisch viel positiver.

lhr erster Eindruck ist dann eben sympathisch, glaubwiirdig und
vertrauensbildend. Auch lhr letzter Eindruck Uberzeugt, wenn Sie ein
festes Gesprdchsziel im Auge haben und behalten und wissen, wie Sie
sich zum Schluss freundlich verbindlich verhalten. Soweit klar?* fragte
er und sah mich auffordernd an.

»Ja, ich kann lhnen gut folgen, auch wenn das Ganze fur mich echtes
Neuland ist” antwortete ich neugierig und aufgeregt. Zu sehr spurte ich,
dass ich gerade etwas grof3es, bedeutendes und fir meinen weiteren
Weg als Verkaufer stark prdgendes erfuhr.

.Gut, dann gehen wir das Ganze noch einmal ganz von vorne und
Schritt fur Schritt an* antwortete Michale B. gelassen. ,Wir reden hier
vom ersten und letzten Eindruck, den Sie als Verkdufer bei lhrem
Kunden hinterlassen. Von den machtigen Chancen, die lhnen diese
Momente bieten, wenn Sie diese auch wirklich aktiv nutzen. Wir reden
nicht von bloRBer Anpassung, von Gefallen wollen oder von
Unterwdurfigkeit, einverstanden?
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Wadhrend ich zustimmend nickte fuhr Michael B weiter fort. ,Wenn Sie
ndmlich den ersten und letzten Eindruck als echte Chance begreifen
werden Sie sich neue Moéglichkeiten und zusdtzliche Erfolgspotenziale
eroffnen, die Sie sonst einfach nicht oder nur zum Teil erschlieRen
kénnen. Keine Steigerung der Schonheitsnote, sondern professionelle
Verkaufspower pur.

Beginnen wir gleich mit dem ersten Eindruck. Was meinen Sie, passiert
hier und warum ist dies so folgenschwer fir uns?*

Ich Uberlegte kurz, sortierte alles, was ich je zu diesem Thema

gehort hatte und erwiderte: ,Der erste Eindruck wird spontan
gebildet, wohl bereits in wenigen Sekunden. Wir sortieren unser
Gegenuber in Schubladen, er gehért dann entweder zu den Guten, den
Schlechten oder denjenigen, die uns egal sind.”

Michael B. war sichtbar erleichtert, dass er nicht beim kleinen 1x1
anfangen musste. Er nickte zustimmend, stand auf, ging zu der vor
dem Burofenster stehenden Kaffeemaschine und fullte seine Tasse
erneut mit seinem heiBen Lieblingsgetrank auf. ,Wollen Sie auch?*
fragte er mich. ,Nein, danke” war meine knappe Antwort. Zu sehr war
ich jetzt gespannt darauf, was Michael B. gleich zu meiner Antwort zu
sagen haben wirde. Nach einem kurzen, kraftigen Schluck sagte er:
»Na also, das ist doch schon eine ganze Menge. Beides stimmt, denn
beim ersten Eindruck sortieren wir Menschen in Sekundenschnelle in
die drei Hauptkategorien positiv, negativ und nichts sagend. Zu mehr
reicht unsere Zeit und unsere Wahrnehmung meistens nicht. Das Gute
oder eben auch Schicksalhafte daran ist eben nur, dass wir aus der
Schublade, in die wir gerade von unserem Kunden gesteckt wurden, so
ohne weiteres nicht mehr herausgelassen werden. Ein echter Vorteil
oder wahres Verderben! Denn nur dann, wenn wir wirklich sehr lange
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oder mehrmals miteinander zu tun haben, bietet sich uns eine zweite
Chance. Doch das passiert eher im privaten Umfeld, fur uns Verkdufer
ist ein negativer erster Eindruck selten wieder gut zu machen* erklarte
mir Michael B. dulRerst leidenschaftlich und energisch. Er blickte kurz
aus dem Fenster und schwieg eine ganze Weile.

Dann drehte er sich pldtzlich zu mir und sah mich intensiv an. ,Also
lautet mein erster, gut gemeinter Erfolgstipp fur Sie: Achten Sie ab
sofort ganz bewusst auf lhren ersten Eindruck. Nehmen Sie zukinftig
zu Beginn eines jeden Gesprdchs mit voller Aufmerksamkeit wahr, wie
Sie auf den Kunden wirken, wiewohl er sich mit Ihnen fihlt und, als
Konsequenz daraus, wie schnell er sich lhnen gegenuber 6ffnet, sich
vertrauensvoll verhdlt. Denn wenn Sie das bemerken, dann sind Sie
schon auf der Siegerstraf3e, machen alles richtig. Und damit Ihnen dies
richtig gut gelingt sollten wir uns noch einige wichtige Fragen
beantworten. Was macht einen positiven Ersteindruck aus? Welchen
Einfluss hat er auf unser Verkaufsgesprach? Und nattrlich: Was kann
ich selbst aktiv dafir tun, um mit groBer Wahrscheinlichkeit richtig
gewinnbringend riberzukommen?*

Nach diesen drei Fragen stoppte Michael B. abrupt, nippte an seinem
Kaffee, sah mich an und schwieg, zufrieden Idchelnd. ,Das hort sich fur
mich alles immer noch etwas kompliziert an. Wie soll ich mich denn
darauf konzentrieren, dass ich einen guten ersten Eindruck hinterlasse
und mir gleichzeitig vom Kunden das Feedback holen, ob es mir
tatsachlich gelungen ist? Und dann gibt es ja wohl auch noch einiges
beim letzten Eindruck zu beachten, nehme ich an?* reagierte ich etwas
verwirrt und neugierig zugleich auf Michael B.'s letzte Worte. Er sah
mich wieder ldchelnd an und ich hatte den Eindruck, eine Mischung aus
gutem Freund und strengem Lehrer in seiner Mimik festzustellen. Er
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meinte es natlrlich gut mit mir, das war mir klar. Und doch wusste ich
nicht, was mich erwartete.

»Das verstehe ich gut” war seine Antwort ,,doch immer Stiick fiir Stuck,
denn wenn Sie erst einmal die Zusammenhdnge und den tieferen Sinn
des Ganzen verstanden, verinnerlicht haben, dann wird es ganz
einfach. So ist es doch bei allem, was fur uns neu oder unbekannt ist:
Es erscheint uns zundchst einmal als schwierig. Bis wir wissen, wie es
geht und durch bewusstes Uben dahin kommen, das wir es unbewusst,
fast automatisch kénnen. Der aller erste Schritt ist sich bewusst zu
machen, was der erste Eindruck ist und wovon dieser tatsdchlich
abhdngt — zumindest soweit wir diesen fur uns so entscheidenden, fast
schon magischen Augenblick Uberhaupt bewusst entschlisseln
konnen. Den ersten Part haben wir bereits abgehakt: Es geht bei jeder
zwischenmenschlichen Begegnung, so eben auch Kunde — Verkdufer,
immer um ein extrem schnelles Sortieren der Erstwahrnehmung. Wir
stecken uns gegenseitig in die drei Schubladen - das missen wir auch
tun, eine feinere Differenzierung bei jeder Erstbegegnung mit
Menschen wirde uns vollig Gberfordern und quasi handlungsunfahig
machen, ja wir wurden wahrscheinlich sogar verrtckt durch diese Flut
an Eindricken, die uns unsere 5 Sinne liefern. Oder sind es gar 7? Diese
Grobfilterung muss reichen, nur dann, wenn wir es ldnger miteinander
zu tun haben, setzen wir manchmal ein feineres Raster bzw.
zusd@tzliche Kriterien ein, um Menschen zu beurteilen. Entscheidend fir
uns ist doch, vom Kunden in die richtige Schublade gesteckt zu werden.
Und das fuhrt uns direkt zum zweiten Part, ndmlich zu den Kriterien,
von denen ein positiver erster Eindruck abhdngt. Was ist es denn, was
wir in den wenigen Sekunden besonders schnell und intensiv vom
anderen wahrnehmen? Sind es geistreiche Worte? Nein. Ist es seine
Fachkompetenz oder Position? Auch nicht, denn darlber erfahren wir
ja erst spater mehr. Was also kann es denn sein?*
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Michael B. machte eine Pause, stand auf und lief unruhig wie ein
hungriges Raubtier in seinem Buiro auf und ab. Dann lief er direkt auf
mich zu und baute sich vor mir auf. Ich sah ihn an.

~Kommen Sie bitte einmal mit* sagte er kurz, wir verlieen gemeinsam
sein Blro und blieben davor auf dem langen Flur stehen. ,Jetzt passen
Sie bitte einmal auf und beobachten ganz genau, was passiert”.
Sprach’s und nahm sein Telefon. ,Frau Quest, kommen Sie doch bitte
einmal in mein Biiro*“. Kurz darauf 6ffnete sich am Ende des Flures eine
Ture und eine junge Dame um die DreiRig lief direkt auf uns zu. Noch
ehe sie etwas sagen konnte rief ihr Michael B. zu, dass es sich erledigt
hdtte. Sie drehte sich um und ging zurlick in ihr Biro. Genau wie wir.
Ich hatte noch nicht richtig Platz genommen als mich Micheal B. schon
fragte: ,Nun, was haben Sie denn von Frau Quest wahrgenommen -
wie war ihr erster Eindruck auf Sie?*

Jetzt war mir klar, was hier gespielt wurde. Mein GegenUber war kein
Freund langer Worte oder bloRBer Theorie. Er hatte mich einfach gleich
praktisch in kalte Wasser geworfen, um mir zu zeigen, worauf es hier
ankommt. Ganz schoén schlau, dachte ich und tUberlegte mir dann, was
ich von Frau Quest wirklich wahrgenommen hatte bzw. was mir an ihr
so aufgefallen war. ,Richtig schick gekleidet ist Ihre Frau Quest. Und
der forsche Gang kommt sicher auch nicht von ungefdhr. Sicher weif3
sie ganz genau, was sie will. Sie ist sicher ein sehr motivierter, positiver
Mensch - sonst hatte sie wohl kaum so geldchelt” beendete ich meine
Ausfuhrungen und war selbst sehr erstaunt, was alles mir in den
wenigen Sekunden aufgefallen war.

»Sehen Sie* war Michael B.'s Reaktion, ,Sie haben sich bereits in dieser
kurzen Zeit eine Meinung Uber Frau Quest gebildet. Und was ist lhnen
besonders aufgefallen? Ganz klar, einerseits natirlich das AuRere, in
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diesem Fall die Bekleidung und ansonsten ausschlieBlich Details zur
Korpersprache — der Gang, die Mimik. Und genau so sieht es auch aus.
In der Kiirze der Zeit beachten wir besonders das, was wir sehen
kénnen. Die Bekleidung, die Kérpersprache — und hier bevorzugt den
Gang, die Haltung und, beinahe ausschlaggebend: Die Mimik! Im
weiteren Verlauf kdme dann noch der Handedruck bei der BegriiRung
und der Klang der ersten Worte dazu, doch zu diesem Zeitpunkt ist der
erste Eindruck meist schon gelaufen.”

+Also sind es Uberwiegend kérpersprachliche Aspekte, die den ersten
Eindruck ausmachen? fragte ich darauf Guf3erst erstaunt.

LIst das denn fair - was hat das denn mit mir als Mensch zu tun?” setzte
ich sogleich nach, irgendwie war ich verunsichert.

.Ja, es ist tatsdchlich Uberwiegend die Korpersprache, die den
Ersteindruck entscheidet” war Michael B.'s Antwort. Ist ja irgendwie
auch logisch, wenn wir uns Uberlegen, dass es hier um ein instinktives,
urzeitliches Verhalten geht. Und unsere Vorfahren in friheren Zeiten
haben sicher nicht ganz so viel gesprochen haben, wie wir es heute
tun, oder? Da ging es beim ersten Eindruck doch viel eher darum zu
erkennen, ob Freund oder Feind vor einem steht. Und drohende Gefahr
erkannte man dann z.B. am (bergroRen AuReren oder der
angehobenen Keule, ohne dass es da noch einer langen Diskussion
bedurfte. Und davon steckt in uns heute noch sehr viel mehr, als wir
alle annehmen. Diese Urinstinkte besitzen wir immer noch, nur dass wir
heute wohl meist keine Todesgefahren mehr abwdgen miussen,
sondern Uber Sympathie oder Antipathie entscheiden.

Das leuchtete mir spontan ein — von dieser Seite hatte ich das
allerdings noch nie gesehen. Bislang dachte ich, wann immer ich etwas
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Uber den ersten Eindruck las, eher an irgendeinen modernen,
Uberbewerteten Verhaltenskodex — an einen dieser vielen trendigen
Erfolgstipps, die Gberall geschrieben stehen.

,OK, habe ich verstanden. Und was hat nun ein positiver erster
Eindruck mit meinem erfolgreichen Verkaufsgespréch zu tun? Und wie
kriege ich diesen hin?* wollte ich jetzt endlich wissen.

»Wirden Sie denn jetzt gerne einmal meine Frau Quest kennen lernen
— oder eher nicht?“ war Michael B.'s kurze Gegenfrage. ,Klar, da hatte
ich schon Lust darauf. Sie hat es mir durch ihre positive Ausstrahlung
ja auch leicht gemacht” antwortete ich. Mein Gegenlber l|achelte
zufrieden. Fast so, als wdre er sich dieser Antwort sicher gewesen,
bevor er mir diese Frage stellte.

.Sehen Sie, genau darum geht es eben. Unser erster Eindruck, der
kleine Augenblick, entscheidet Gber so unendlich vieles. Auf jeden Fall
tber alles, was ein Gesprdch erfolgreich macht: Uber Glaubwiirdigkeit
und Sympathie — ist beides vorhanden, dann schenkt ihnen der Kunde
instinktiv auch sein Vertrauen, das vielleicht wichtigste fur jedes
Verkaufsgesprdch. Noch dazu bauen Sie durch den ersten Eindruck
entsprechende Erwartungen auf: Sind Sie ein angenehmer Zeitgenosse
- haben Sie etwas zu sagen — versprechen Sie dem Kunden eine gute,
gewinnbringende Zeit? Je gréRer diese Erwartungshaltung des Kunden
ist, desto mehr an Zeit und Aufmerksamkeit schenkt er lhnen auch.
Alles zusammen, Sympathie und Glaubwirdigkeit, Vertrauen und
Erwartungshaltung, haben entscheidenden Einfluss darauf, wie leicht
es lhnen gemacht wird, in das Gesprdch zu kommen und es zum
gewdlnschten Ziel zu fuhren. Einfach gesagt kénnen Sie sich durch
Ihren ersten Eindruck Turen 6ffnen oder verschlie3en, den Kunden zum
wohlwollenden Verbindeten oder sogar Freund im Negativfall jedoch
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zum nur noch duldenden Zuhorer oder sogar echten Gegner machen.
Nun erkennen Sie sicher, warum ein starker Ersteindruck viel mehr ist
als eine Schonheitsnote. Er ist das mdchtige Hand-werkszeug eines
echten Spitzenverkdufers” endete Michael B., lehnte sich in seinem
Sessel zuruck und grinste mich so zufrieden an, als wére unser
Gesprdch bereits erfolgreich beendet.

»0k, Sie haben mich jetzt wirklich Uberzeugt. Dass an diesem kurzen
Augenblick so vieles dranhdngt, hatte ich nie gedacht. Nur wie mache
ich es denn nun, wie lautet das Erfolgsrezept?* war meine ehrlich
ungeduldige Reaktion auf sein Verhalten.

.Das erklare ich lhnen, sobald wir Uber den letzten Eindruck
gesprochen haben. Denn dort verhdlt es sich genauso® lautete seine
sehr direktive Antwort. ,Was wissen Sie denn dartber?*

»Das kann ich Ihnen nicht sagen — jedenfalls nicht besser, als es mein
geschatzter Kollege Andreas K. ja bereits getan hat” platzte es nun aus
ihm heraus, so als hatte er lange auf diesen Augenblick gewartet.
~Haben Sie richtig viel Lust auf jedes neue Verkaufsgesprdch — und
seien Sie einfach neugierig auf jeden einzelnen Kunden. Dann haben
Sie durch diese mentale Einstellung garantiert das Charisma und die
Verbindlichkeit, die lhre Kunden fasziniert!"
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Meister der Wahrnehmung

Heute war es soweit: Ich sollte Sven K. kennenlernen, den man mir
dringend empfohlen hatte: Als Meister der Wahrnehmung, einfach als
jemanden, der wohl mit einer unglaublichen Sensibilitat und einer
scheinbar hohen Trefferquote erkennen konnte, welchen Typ Kunde er
gerade vor sich hat und was dieser insgeheim wiinscht.

Ich machte mich also an diesem Donnerstagmorgen auf den Weg, um
plnktlich um 9 Uhr am vereinbarten Treffpunkt zu sein. Dort
angekommen fuhr ich zundchst einige Ehrenrunden, um einen der
wenigen freien Parkplatze zu finden. Doch so sehr ich auch Ausschau
hielt, ich konnte einfach keinen finden.

Dann, ich hatte meinen Wagen gerade vor einer Reihe von geparkten
Fahrzeugen angehalten, halb auf dem Birgersteig stehend, fiel mir
plotzlich ein Mann auf, der mich geradewegs ansah, wohl eher
angrinste und mich wie ein Polizist in einen freien Parkplatz einwies.
Nein, dachte ich, an dieser Liucke bin ich jetzt doch schon drei Mal
vorbeigefahren und habe sie nicht bemerkt. Wie peinlich! Es half alles
nichts, ich parkte also ein, sammelte mich noch einmal ganz kurz und
stieg dann aus.

»Sie sehen noch ganz schén mide aus — und irgendwie wirken Sie
etwas zoégerlich, kann das sein?” fragte Sven K., gleich nachdem ich die
Wagentir geschlossen hatte und auf ihn zulief. Noch ehe ich darauf
antworten konnte streckte er seine Hand aus und begriuf3te mich
wirklich sehr freundlich. ,Doch erst einmal guten Morgen und sehr
herzlich willkommen zu unserem gemeinsamen Verkaufsausflug®
sagte er mit einem warmen, aufmunternden Ton in seiner Stimme und
sah mich dabei aus seinen lebendigen Augen aufmerksam an.
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»Guten Morgen Herr K. Erstaunlich, was Ihnen spontan an mir auffdllt!
erwiderte ich, wdhrend ich meinem Gegenuber gerade die Hand gab
~Auch ich freue mich auf einen spannenden Tag mit lhnen. Vielen Dank,
dass Sie mir die Gelegenheit bieten.”

»Ja, das Beobachten von Menschen ist mein Hobby — nicht nur im Beruf.
Das durften Sie ja bereits wissen, sonst hatte man mich lhnen ja wohl
kaum empfohlen, oder? Und wissen Sie was? Genau darum geht es
heute, wenn wir gleich zu Kunden fahren: Wahrnehmung! Als wertvolle
Informationsquelle, als Strategievorlage, letztendlich als Erfolgsfaktor
im Verkaufl” sagte Sven K., zeigte auf seinen in der Ndhe geparkten
Wagen und setzen sich in Bewegung. Nachdem wir, er auf der Fahrer-
seite, in den sehr bequemen Ledersitzen seines Wagens Platz
genommen hatten, steckte er den Schlussel ins Zindschloss, legte die
Hande ans Lenkrad und schaute zu mir raber. Sein Bick war schon
eigenartig — eine Kombination aus Wachheit, Konzentration, Neugier
und Liebenswurdigkeit — so hatte ich dies noch nie gesehen, jedenfalls
nicht bewusst. Was mir auch sofort auffiel war, dass ich mich in seiner
Gegenwart einerseits irgendwie gefordert, andererseits unerklarlich
wohl fahlte. Ich war richtig gespannt, was ich an diesem Tag erleben
wirde.

»Was halten Sie von einem guten Vorschlag?” begann Sven K. erneut.
~Bevor wir zum ersten Kunden fahren nehmen wir uns jetzt gleich erst
einmal etwas Zeit und gleichen ab, was bzw. wie wir beide Uber das
Thema Wahrnehmung denken und was das Ganze uberhaupt mit
unseren Verkaufsgesprdachen zu tun hat. Ganz besonders wichtig sind
mir lhre Fragen, die Sie dazu haben. Einverstanden?” Er sah kurz weg,
machte eine Pause.
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»Ja klar, einverstanden — kénnen wir gerne so machen* antwortete ich
erfreut. ,Zugegeben, ich habe mich mit diesem Thema noch nicht
grof3artig beschaftigt. Erst durch Hinweise meiner Kollegen wurde ich
auf Sie und damit naturlich auch auf dieses Thema aufmerksam. Was
meinen Sie denn konkret, wenn Sie von Wahrnehmung sprechen - das,
was ich sehe und hore? Oder sehe ich das zu oberfléchlich, geht es um
mehr?

.Das sind wirklich gute Fragen, um ins Eingemachte zu gehen®
antwortete Sven K. ,Unter Wahrnehmung verstehe ich tatsdchlich eine
ganze Menge. Und doch will ich dies alles fur Sie in einem Satz
zusammenfassen: Wahrnehmung ist fur mich das ganzheitliche
Beobachten und Erfassen aller nur erdenklicher Situationsparameter.
Klingt komisch, oder? Was ich meine ist die Wahrnehmung aller
sinnlichen Reize, die mir eine Situation bietet. Der Ort, die Umgebung,
die Menschen, deren Stimmung, Verhalten und Worte — und, neben der
Stimmung oft ganz entscheidend, die Mimik und der Tonfall, in dem
gesprochen wird. Feine Wahrnehmung ist einfach die Summe all
dessen, was ich in einer Situation sehen, héren und fuhlen kann. Diese
drei Sinne sind am meisten gefragt.”

,Offen gesagt klingt das ganz schén anstrengend und nach viel Arbeit*
rutschte es mir in der kurzen Gesprdchspause heraus. Wie soll ich das
denn alles gleichzeitig machen und dabei dann am besten noch selbst
im Gesprach aktiv sein? Geht das denn?*  ,Mir ist vollkommen klar,
dass lhnen das jetzt so vorkommt® war Sven K.s Antwort. ,Im
Augenblick klingt das flr Sie noch alles nur nach einer Technik, nach
viel Arbeit usw. Erinnern Sie sich noch daran, als ich vorhin von
Wahrnehmung als Hobby sprach? Und genau darum geht es ndmlich:
Um grof3en Spafd und echte Lust daran, um positive Neugier auf jede
einzelne Situation, jeden Menschen - und da meine ich nicht nur
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Kunden. Es geht quasi um eine neue Lebenseinstellung! Und bevor wir
in all die faszinierenden Mdglichkeiten und Feinheiten einsteigen,
werden wir bitte erst einmal dartber reden. Denn das Ganze nur zu
einer bloRBen Strategie oder Technik verkommen zu lassen, das wdre
sehr, sehr schade und Uberhaupt nicht in meinem Sinn. Haben Sie Lust
darauf - sind Sie neugierig, mehr zu erfahren?* endete er und sah mich
anschlieBend sehr eindringlich und erwartungsvoll an.

»Ja natirlich® reagierte ich und fuhr fort. ,Wenn ich Sie richtig verstehe,
dann reden wir hier also nicht Gber irgendeine weitere Technik, die ich
zukinftig in meinen Verkaufsgesprdchen anwende, sondern Uber
mehr, oder? Gut, was meinen Sie denn?*

~Naturlich kénnen Sie das ganze Thema auch rein technisch angehen,
daraus eine weitere Verkaufsstrategie machen. Dann verschenken Sie
allerdings einen Grofteil der Facettenhaftigkeit und der vielen tollen
Chancen, die lhnen Wahrnehmung aus echter Lust, aufrichtiger
Neugier und ehrlichem Interesse bietet. Denn das meinte ich mit
Lebenseinstellung und Hobby: Etwas zu tun, weil es SpaR macht und
nicht von vornherein nur deshalb, weil es im Beruf etwas bringt. Die
erfolgreichsten Menschen, die ich bislang kennenlernen durfte, waren
alle positiv Getriebene, haben lhren Job mit Lust und Leidenschaft
gelebt, eben als Berufung und nicht nur als Arbeit verstanden. Der
Erfolg, das Materielle, folgte dann fast immer mehr oder weniger
automatisch. Und das ist auch genau das, wo ich mit Ihnen hinmdchte
—die tiefere Erkenntnis, die ich Ihnen heute gerne vermitteln will. Haben
Sie Lust darauf?* wollte er am Ende wissen und spielte mir damit den
Ball wieder direkt zu.

»Ja, sehr - auch wenn das alles auf mich momentan noch etwas
nebulds und wenig greifbar wirkt* erwiderte ich ganz spontan. Wenn
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wir hier also nicht Gber eine reine Verkaufstechnik reden, was ist es
dann? Wie also praktiziere ich Wahrnehmung erfolgreich in der Praxis?
Und, diese Frage muss ich lhnen jetzt einfach direkt stellen: Was bringt
denn das Ganze Uberhaupt?

»Prima, das sind genau die richtigen Fragen — und naturlich ist auch die
letzte Frage herzlich willkommen. Denn wenn Sie die nicht stellen
wirde, dann wdre Sie wohl kaum ein Verkdaufer!* antwortete mein
Gesprdchspartner sichtbar erfreut. Dann drehte er sein Gesicht wieder
in meine Richtung, sah mir in die Augen und sagte bedeutungsvoll:
+Alles beginnt tatsdchlich mit einer grundlegend anderen Einstellung.
Ich meine, wir reden hier im Verkauf viel zu viel Gber Techniken, wenn
es um Abschlisse geht. Das ist einfach nicht richtig! Was wir wirklich
brauchen, das sind Verkdufertypen, die neben Fachkompetenz und
einer eigenen Personlichkeit mit Ecken und Kanten vor allem eines
besitzen: Sensibilitadt, EinfUhlungsvermégen, echtes Interesse an
anderen Menschen und groRe Lust auf ihren Job — ndmlich zu
verkaufen!” legte Sven K. jetzt richtig los. Hochemotional und mit
lebhaftem Mienen- und Gestenspiel. Er war sichtbar selbst ergriffen
von dem, was er da gerade so inbriinstig gesagt hatte und es war ihm
wirklich wichtig, das erkannte ich sofort.

.Denn eines ist klar* fuhr er fort ,wir missen die Antwort finden auf
diese drei Schlusselfragen: Wie bzw. was fur ein Typ ist der Kunde?
Was denkt er Uber uns und unser Angebot? Und, sicher das
Entscheidende: Was ist sein Bedurfnis, welche konkreten Wiinsche hat
er, die es zu erflllen gilt. Erst wenn wir dies alles wissen, kdnnen wir
auch richtig gldnzen, uns selbst und den Nutzen bzw. die Vorteile
unseres Angebots eben optimal darstellen und riberbringen. Alles
andere, und so tun es leider viele, ist langweiliges, stereotypes
Verhalten und reine Schrotflintenpolitik: Man ist immer und Uberall
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gleich, macht denselben Small Talk, geht immer gleich vor usw. Indem
man alles abfeuert, was man zu bieten hat, all die Produktmerkmale
und mogliche Vorteile gebetsmihlenartig herunterrasselt — und
letztendlich hofft, dass dem Kunden irgendetwas davon gefdllt!  Das
hat mit professionellem Verkaufen wie ich es verstehe rein garnichts
zu tun! AuBBerdem ist es dumm, so vorzugehen. Denn es liefert reine
Zufallsergebnisse, kostet viel Zeit und Energie. Zum Gllck geht es auch
vollig anders: Und wissen Sie, wie?*

.Nein, noch nicht! Sie werden mir es bestimmt gleich sagen.”
antwortete ich wie aus der Pistole geschossen. Echt komisch, auf der
einen Seite war ich hellwach, lauschte neugierig Sven K.s spannenden
Ausfiihrungen und fihlte mich dabei pudelwohl. Andererseits war ich
gleichzeitig wie in einem Rausch, denn ich horte die Erzdhlungen
meines Gegentbers nicht nur, sondern ich erlebte diese quasi mit —
denn zu allem, was mir Sven K. so lebendig erklarte, liefen Filme in
meinem Kopf ab, ich sah, horte und empfand alles. Das hatte ich noch
nie erlebt!

»Stimmt, genau das habe ich heute vor* war Sven K.s Antwort. ,Wir
mussen einfach nur ganz genau wissen, was dieser eine Kunde will,
der da jeweils vor uns steht — wie er tickt, worauf er besonderen Wert
legt, welche Kaufmotive befriedigt werden sollten und welche
personlichen Motive erflllt sein missen, damit dieser Kunde bei uns
Uberhaupt kaufen kann. Und auf all diese wichtigen Fragen liefert uns
Wahrnehmung die dafir entscheidenden Informationen, oft sogar
schon die Antworten.”

.Und wie sehen die aus?* wollte ich natlrlich sofort wissen.
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Meine Neugier war spdtestens jetzt entfesselt! Ich wollte mehr, nein ich
musste einfach alles dazu wissen - und dies mundete scheinbar in
offensichtliche Ungeduld, denn Sven K. erwiderte:

~Langsam, bitte eines nach dem anderen. Sie werden alles erfahren,
was Sie brauchen, um ein erfolgreicher Verkdufer zu werden, das
verspreche ich lhnen. Lassen Sie uns jetzt bitte erst einmal Uberlegen,
was alles wir in einem Verkaufsgesprdch, und dort besonders gleich zu
Beginn, wahrnehmen kénnen. Denken Sie bitte an die Situation an sich,
an die Menschen, die Stimmungen usw. Was meinen Sie sind die
Schwerpunkte?”

»Na, vermutlich das gesamte Verhalten der Personen* warf ich zurtick
-und alles, was ich ansonsten noch vor Ort beobachte.”

Sven K. schwieg kurz und sah mich anschlieRend intensiv an. ,Ja, das
stimmt. Wir brauchen dies alles allerdings noch sehr viel feiner. Fangen
wir an: Sie sprachen von der Ortlichkeit. Worauf kénnten wir dort
achten, was erfahren wir dadurch?*

Ich Gberlegte kurz, dann sagte ich: ,Wenn ich zum Beispiel das Bliro
eines Kunden betreten, dann liefert mir doch allein die Einrichtung
wichtige Hinweise - eventuelle Bilder an der Wand, Mdbel, ganz zu
schweigen vom Schreibtisch des Kunden und all dem, was sich darauf
an personlichen Gegen-stdnden befindet — dort finde ich ganz sicher
den personlichsten Fingerabdruck.” Ich stoppte, fand meine Antwort
selbst klasse.

,Ok* kam zuriick ,ich sehe schon, zur Beachtung der Ortlichkeit muss
ich kaum mehr etwas sagen — dafir sind Sie scheinbar bereits gut
sensibilisiert. Und Sie haben recht, gerade das Biro eines Kunden
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liefert ein wahres Fuallhorn an wert-vollen persénlichen Informationen,
wie Hobbies, Familie usw. Ein bloBer Konferenzraum gibt dies leider
meistens nicht her.*

»Freut mich, dass ich auch einmal etwas sinnvolles einbringen konnte*”
rutsche es mir gerade so heraus. ,Und nun zur Person?

Sven K. sah mich an, grinste dabei wie ein Honigkuchenpferd. ,Sehen
Sie, jetzt wird es richtig spannend. Denn die Person ist ungleich
lebendiger und facettenreicher — und damit ganz klar der Favorit
meiner Wahrnehmungsschwerpunkte. Sie sprachen eben vom
Verhalten des Kunden, das ich erfassen konne. Die Frage ist, was
verstehen wir unter Verhalten? Ich mache es kurz, reduziere es auf
diejenigen Aspekte, die hier besonders interessant flir uns sind.
Verhalten ist Sprache - da meine ich sowohl die Wortwahl an sich als
auch besonders den Tonfall. Verhalten ist genauso auch
Korpersprache — und da ist alles gemeint, Haltung, Bewegungen,
Gestik, und, meine Lieblings-beobachtungen: die Mimik und der Blick.
So, jetzt haben wir unglaublich viel Stoff, den es zu besprechen gilt.
Bereit dazu?*

Sven K. schwieg und lie mir einige Sekunden Zeit, das Ganze zu
verarbeiten. Als ob er spliren konnte, dass ich von diesem Thema von
Minute zu Minute immer mehr gefesselt, fasziniert langsam aber auch
Uberfordert war. Mir rauchte echt der Kopf. ,Ach du meine Gute, auf
das alles soll ich bewusst achten?* machte ich meiner momentanen
Leere im Kopf deutlich Luft.

»Wie gut erinnern Sie sich noch an lhre erste Fahrstunde* war die
Antwort ,konnten Sie da bereits alles mit der Leichtigkeit und Eleganz,
mit der Sie hoffentlich heute |hr Auto bewegen? Nein, natirlich nicht,
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das behaupte ich jetzt einfach einmal. Ihnen ging es wahrscheinlich
wie den allermeisten von uns, Wir haben jeden einzelnen Schritt ganz
bewusst vollzogen — erst kuppeln, dann den Gang einlegen und danach
Gas geben. Genauso ist es mit dem Thema, Uber das wir heute
sprechen. Im Augenblick hort sich das fir Sie wahrscheinlich noch irre
aufwdndig, beinahe nicht bewdltigbar an. Das ist eben immer so, wenn
man etwas zum ersten Mal hort und noch nicht weil3, wie es geht. Doch
eines verspreche ich Ihnen: Wenn Sie erst einmal die unglaubliche
Bedeutung der Wahrnehmung fir die Qualitdt und den Erfolg Ihrer
kiinftigen Verkaufsgesprdche erkannt haben, mit mir in die tieferen
Strukturen eingestiegen sind und, das kann auch ich Ihnen leider nicht
ersparen, etwas gelbt haben, spdtestens dann werden auch Sie von
diesem Erfolgstool fasziniert und begeistert sein.” Also, Lust darauf?”

»Ja natlrlich* erwiderte ich darauf voller Hochspannung ,,was ist denn
nun mit der Wahrnehmung der Koérpersprache und Sprache eines
Kunden: Was alles kann ich registrieren und was sagt mir das dann?*
legte ich nach, plétzlich wieder hellwach.

»Gut, steigen wir also sofort und mit High-Speed ein“ reagierte Sven K.
sichtbar motiviert und erfreut! ,Gehen wir gleich in die Praxis und
stellen wir uns vor, wir betreten das Buro eines Kunden. Und nun
besprechen wir minutios, Schritt fur Schritt, was alles wir am verbalen
und non verbalen Verhalten des Kunden beobachten und spater sehr
gewinnbringend flr unser weiteres Vorgehen im Gesprdch nutzen
kénnen. Beginnen wir zundchst mit der Sprache des Kunden. Im
Wesentlichen haben wir hier auf zweierlei zu achten: Die Wortwahl,
also das, ,was" der Kunde sagt und die Art und Weise ,wie" er spricht.
Beides liefert wertvolle Informationen! Ist Ihnen das soweit klar?*
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»Ja, die beiden Begriffe verbal und non verbal sind auch mir nattrlich
geldufig. Jetzt bin ich gespannt auf die Unterschiede” gab ich zurlick
und konnte es kaum erwarten, mehr zu erfahren.

Sven K. griff nach hinten in den Fond seines PKW, hielt plétzlich zwei
kleine Mineralwasserflaschen in der rechten Hand und bot mir eine
davon an. Ich griff zu, wir beide 6ffneten die Flaschen mit einem lauten
Zischen und nahmen dann gleich-zeitig einen ordentlichen Schluck.
Und das tat wirklich gut!

,Darauf, was ein Kunde sagt, darauf achten viele Verkdufer noch
einigermalRen gut. Sie beachten dabei allerdings meistens zu sehr den
Gesamttext und missachten leider entscheidende Schlusselworter, die
viel Uber die Werte, Einstellungen und Ziele des jeweiligen Kunden
verraten. Sagt mir ein Kunde nach der BegrufRung z.B. ,Na, dann
kommen Sie mal zur Sache” dann erkenne ich daran, dass er schnell
die wesentlichen Informationen erhalten will. Also werde ich doch
keinen ausschweifenden Verkaufsvortrag halten, sondern dies sofort
aufgreifen, vielleicht sogar bestatigend vertiefen mit ,,Freut mich, dass
wir gleich ins Eingemachte gehen kénnen* und dann natdrlich auch
dementsprechend entschlossen handeln. Néchstes Beispiel: Ein Kunde
fragt ,Was garantiert mir denn Ihr Produkt?* Und Sie antworten ,Na,
dieses Produkt bringe ich lhnen gerade als Messeneuheit mit — das
Neueste, was der Markt zu bieten hat”. Glauben Sie wirklich, das ist die
optimale Strategie, um diesem Kunden etwas zu verkaufen? Nein, denn
indem er nach Garantien fragt signalisiert er ja geradezu Uberdeutlich,
dass fur ihn z.B. Sicherheit ein wichtiges Motiv ist. Und Messeneuheiten
bieten ja wohl meistens eher das genaue Gegenteil, oder? Hier hatte es
sich doch wirklich angeboten, das Schlisselwort Garantie aufzugreifen
und sofort zu befriedigen mit ,Die jahrelange Erfahrung auf diesem
Gebiet und umfangreiche Langzeittests gewdhrleisten, dass Sie...”
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Wissen Sie, was: Einem solchen Kunden wirde ich wahrscheinlich viel
eher einen attraktiven und bewdhrten Longseller prdsentieren als eine
Messeneuheit. Und so kdénnte ich lhnen hier noch viele konkrete
Beispiele nennen, die ich immer wieder erlebe. Typischen Fallen, in die
viele der Verkdufer hineintreten. Weil sie nicht wahrnehmen, was der
Kunde da gerade Wichtiges gesagt hat, diese ,Schlisselworter”
einfach nicht aufgreifen und damit auch Uberhaupt nicht darauf
eingehen koénnen. Und von daher oft vollkommen falsch im Gesprdch
fortfahren. So sind dann eben Schwierigkeiten, Widerstande und
Einwdnde quasi vorprogrammiert. Das ist jammerschade, denn das
sind wertvolle verpasste Chancen, um den Kunden typgerecht und
zeitoptimiert zu beraten und zu Uberzeugen. Daher: Achten Sie kiinftig
sehr genau auf die Wortwahl Ihrer Kunden, greifen Sie erkennbare
Schlisselworter auf und gehen Sie bitte unbedingt darauf ein. Haben
Sie Fragen oder ist Ihnen alles soweit klar?*

»Nein, bisher leuchtet mir alles, was Sie gesagt haben wirklich ein. Der
Kunde sagt, was er denkt und driuckt mit bestimmten Worten eben
auch aus, was ihm besonders wichtig ist. Logisch, dies zu erkennen,
aufzugreifen und zu nutzen. Jetzt bin ich gespannt, was es noch mit
dem Ton auf sich hat?* endete ich.

»Da dirfen Sie auch gespannt sein* war Sven K.s kurze Antwort. Eines
sollten Sie wissen: Wenn wir kommunizieren, dann geht es immer um
Information und Emotion. Und grob gesagt transportieren wir mit
unseren Worten die Information - und mit dem ,Wie", also dem Tonfall
und der Sprechweise beinahe unbemerkt parallel dazu die Emotion, die
berihmten Botschaften zwischen den Zeilen. Die sind oft
entscheidend. Worauf also kdénnen Sie bei der Sprechweise lhrer
Kunden noch mehr achten? Ich verrate es lhnen: Auf das Sprechtempo,
die Lautstdrke und die Betonungen. Das reicht erst einmal aus. Einen
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hektischen Kunden werden Sie meistens schon an der schnellen
Sprechweise erkennen, den unsicheren an der leisen Stimme, den
selbstbewussten an der Uberstarken Betonung der ihm wichtigen
Punkte. Dies alles sind bitte keine Beweise, eher wertvolle Indizien. Und
gute Anknupfungspunkte, um uns dem Gegenuber ein wenig
anzugleichen. Bei der Wortwahl haben wir Schlisselworter
aufgegriffen, uns also Uber den Begriff selbst oder zumindest tber das
Thema angendhert. Hier beim

Ton und der Sprechweise gleichen wir uns in den markanten
StellgréRen an, und bitte nur da, wo wir es uns auch zutrauen. Und das
sind eben besonders Sprechtempo und Lautstdrke®.

,Ok, habe ich verstanden® antwortete ich. ,Nur was bringt es mir, wenn
ich z.B. mein Sprechtempo dem andere angleiche? Ist das nicht
gefdahrlich, weil sich der andere nachgeafft fuhlt?*

Sven K. Uberlegte kurz. ,Gute Frage und berechtigter Einwand. Also,
gemeint ist mit Angleichen, sich dem Gesprdachspartner in diesem
Punkt etwas anzundhern, ebenso gut, wie es geht. Verbal haben wir ja
auch nicht unbedingt das Schlisselwort wortwoértlich aufgegriffen und
eingesetzt, obwohl dies manch-mal sogar der beste Weg ist, sondern
wir haben das Thema angesprochen, um das es dem Kunden ging.
Beim Angleichen der Sprechweise ist das dhnlich — es geht um das
tendenzielle Anndhern. Mit dem Ziel, mehr Gemeinsamkeiten zu
schaffen.  Bitte denken Sie immer daran: Wir reden hier nicht, wie
beim Eiskunstlaufen, nur tber eine klnstlerische B-Note. Nein, hier
legen wir die Urspringe unserer Verkaufskunst. Denn indem wir all
das, was wir bereits besprochen haben, erkennen und darauf
eingehen, machen wir es dem Kunden sehr viel leichter, uns
sympathisch zu finden, uns wertzuschdtzen und uns zu vertrauen. Und
es ist einfach so: Ein Schnellredner wird sich mit einem
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Langsamsprecher nach kurzester Zeit schwertun, und umgekehrt. Gut
zu wissen, dass ein Mensch in demselben Tempo denkt, also
Informationen verarbeitet, in dem er naturlicher Weise spricht.

Daher ist der Schnellsprecher sehr ,schnell* vom Tempo des
Langsamsprechers gelangweilt, der wiederum ist durch die hohe
Sprechgeschwindigkeit und damit Informationsdichte schlichtweg
Uberfordert. Und ein Lautsprecher wird sich auf Dauer kaum in der
Gegenwart eines Leisesprechers wohl fihlen, da ihm dieser unsicher,
vielleicht sogar devot erscheint. Und umgekehrt klingt ein zu lauter
Tonfall schnell dominant.

Ist Ihnen jetzt klar, warum die prézise Wahrnehmung dieser feinen
verbalen Facetten des Kunden so ungeheuer wichtig ist fur alles
Weitere im Verkaufsgespréch? Und mir viele Chancen bietet, gleich
dort zu gldnzen, fir wertvolle Gemeinsamkeiten zu sorgen und schnell
Sympathie und Vertrauen zu schaffen?*

,Ja, klar. Gerade auch lhre letzten Beispiele mit den Schnell-/Langsam
und Laut-/Leisesprechern waren super und fur mich aus eigener
Erfahrung bestens nachvollziehbar. Ich hatte auch einmal einen
Nachbarn, wirklich ein duBerst lieber und sehr netter Kerl, doch er
nervte mich so sehr mit seinem verbalen Schneckentempo, dass ich ihn
oft erst gar nicht angesprochen habe“ erwiderte ich, gerade in
Gedanken bei diesem Nachbarn.

.Sehen Sie, genauso ist es eben. Sprache ist zwischenmenschliche
Beeinflussung — jeder beeinflusst jeden, ob wir wollen oder nicht!
Unsere Worte motivieren oder demotivieren, kdnnen Vertrauen
schaffen oder fur Zweifel sorgen. Und das hdngt nicht allein von den
richtigen Worten ab, sondern von zwei anderen, immens wichtigen
Faktoren: Verbal ist es unser Tonfall, in dem wir die Worte
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aussprechen. Non verbal ist es das Gesamtrepertoire unseres
korpersprachlichen Verhaltens, ganz besonders unsere Mimik — denn
die gibt den Ausschlag.

Und jetzt kommt das Entscheidende: Richtig glaubwirdig und
Uberzeugend wirken wir auf den Kunden wirklich nur dann, wenn
sowohl der Tonfall als auch die Kérpersprache und eben Mimik zum
gesprochenen Wort passt! Dann, und nur dann ziehen wir Menschen
in unseren Bann und reiRen sie mit! Und umgekehrt heil3t das natdrlich:
Die Worte des Kunden sind das eine, sein Ton, die Kérpersprache und
Mimik eben das andere.

Alles soweit gut verstanden?* endete Sven K. danach abrupt. ,Meine
Gute ist das spannend” antwortete ich ,Wie das alles
zusammenhdngt. Das Worte wichtig sind, das war mir ja schon
bekannt. Die Bedeutung des Tonfalls habe ich jedoch nicht gekannt —
ganz zu schweigen von den non verbalen Faktoren*

»Ja“ erwiderte Sven K., ,am Tonfall des Gegenubers kdnnen wir genau
erkennen, ob er hektisch oder ruhig, neugierig oder gelangweilt, gut
oder schlecht gelaunt ist. Das héren wir an seiner Stimme! Wussten
Sie, dass es zwischen Stimme und Stimmung einen direkten
Zusammenhang gibt. Das kénnen Sie oft erleben. Bestimmt ist lhnen
an sich selbst oder anderen schon aufgefallen, dass ein gut gelaunter,
entspannter Mensch eine andere Stimme hat als ein verdrgerter,
hektischer Mensch.

Also, Ohren auf: Hoéren Sie genau zu, was der Kunde sagt und achten
Sie auf seine Worte — das sind wichtige Informationen. Horen Sie
zusd@tzlich bitte auch sehr genau hin, wie er etwas sagt — denn der Ton
offenbart oft die geheimen Botschaften zwischen den Zeilen, eben die
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begleitende Emotion. Und die ist meistens entscheidend. Umgekehrt
gilt das natdiirlich wieder ebenso: Wenn Sie zum Kunden gehen, sein
Biro betreten und sagen: ,,Guten Tag Herr Kunde, vielen Dank fir die
Einladung, ich freue mich hier zu sein und habe wertvolle Informationen
fur Sie*, dann sollte der Ton in lhrer Stimme auch so klingen, ndmlich
bedeutungsvoll und erfreut — und auch Ihre Mimik und Kérpersprache
sollte bitte dementsprechend aussehen. Und wissen Sie was: Die
Mimik wird auch entscheidend sein. Doch halt! Bevor wir dazu
kommen: Haben Sie jetzt gerade Fragen?*

»Nein“ erwiderte ich schnell ,wenn wir jetzt gleich auf die non verbalen
Faktoren zu sprechen kommen, dann habe ich keine Fragen. Und das
die Wirkung unserer Worte ganz entscheidend von dem begleitenden
Tonfall der Stimme abhdngt, das ist mir jetzt klar. Zugegeben, darauf
hatte ich bislang nicht geachtet.” “Ja, jetzt geht es um Korpersprache*
sagte mein Gegenuber mit Uberdramatisierter Mimik und Gestik, die
mich spontan zum Lachen brachte. ,Was wissen Sie denn bereits
dartber — haben Sie sich schon damit beschdftigt, vielleicht ein Buch
gelesen?”

»Na ja, das halt sich doch sehr in Grenzen® war meine Antwort ,Klar,
auch ich habe natirlich, wie so viele, in Kérpersprache-blchern
gestdbert, die Abbildungen von Menschen in den so typischen
Situationen studiert: Verschlossene Arme bedeutet, dass... Meinen Sie
so etwas oder woran denken Sie sonst?

.Prima, genau damit habe ich gerechnet!* War Sven K. kurzer
Kommentar. ,Jetzt weif3 ich auch ganz genau, wie wir in dieses Thema
am besten einsteigen und mit welch gefdhrlichen Halbwissen bzw.
Vorurteilen wir dringend aufrdumen missen. Was ist Korpersprache
Uberhaupt? Nun, auf jeden Fall die wohl dlteste und natirlichste
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Sprache der Menschheit. Der Kérper lugt nicht, das sagt man nicht
umsonst. Und es gibt aus meiner Sicht ein paar so grundlegend
wichtige Gedanken dazu, dass ich |hnen diese sogleich nennen
mochte: Erstens ist Kérper-sprache niemals ein Beweis! Nehmen wir
Ihr Beispiel mit den verschrankten Armen. Ein Mensch, der so dasteht,
ist skeptisch oder verschlossen — so denken viele, die wie Sie diese
Bucher gelesen haben, in denen solche Zusammenhdnge vereinfach
und, wie ich denke, grob verfdlschend wiedergegeben werden. Die
richtige Deutung der Korpersprache unserer Kunden hdngt immer von
verschiedenen Faktoren ab: So zum Beispiel vom Kontext des
Gesprdchs, das gerade stattfindet bzw. von dem, was der Kunde
gerade sagt. Bedrdngen wir ihn gerade verbal, argumentieren wir ihn
in Grund und Boden, Uberschiitten wir ihn mit einer Salve von fur lhn
unwichtigen Produktmerk-malen, dann kénnte er tatsdchlich
verschlossen sein. Redet er jedoch gerade vollig normal mit uns, oder
erzdhlt vielleicht sogar etwas Lustiges, dann stimmt diese Deutung
eher nicht. Und wenn wir dann den alles entscheidenden
Schlisselfaktor betrachten, ndmlich die Mimik des Gesprdchspartners,
spatestens dann kennen wir die Wahrheit! Dann wissen wir, ob seine
verschrénkten Arme tatsdchlich Zweifel, Verschlossenheit usw.
bedeuten, also etwas fir unsere Verkaufsziele eher negatives, oder ob
es sich hier einfach um eine bequeme Haltung des anderen handelt.
Darum geht es Ubrigens hdufiger als man denkt und gerade bei Frauen
ist diese Haltung sehr beliebt!*

.Und dies entscheidet letztendlich die Mimik meines Kunden* wollte ich
wissen. ,Welcher Verkdufer achtet denn darauf?”

,Die besten eben!* gab Sven K. in einem leicht arroganten Ton zurlck.
Ich triumphierte innerlich, dass mir das spontan auffiel.
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»Ich gehe sogar noch einen riesigen Schritt weiter* fuhr er fort ,,und
behaupte, dass die letztendliche, intuitive Deutung von Korpersprache,
so wie wir dies alle ganz spontan z.B. beim ersten Eindruck tun, von
der Mimik abhdéngt. Ist diese negativ oder nichts sagend, dann schauen
wir uns eher den gesamten Korper, die genau Haltung, den Gang, die
Gestik an, um weiter zu kommen. Und beurteilen das Gesehene im
Zweifelsfall eben auch eher negativ. Ist die Mimik hingegen positiv,
freundlich oder sogar ansteckend charismatisch, dann verbleiben wir
mit unserer Wahrnehmung meistens auch gerne in diesem Bereich,
beobachten den faszinierenden Gesichtsausdruck, das Ldcheln und die
lebendig funkelnden Augen unseres Gesprdchspartners. Denken Sie
jetzt einmal an einen charismatischen Menschen, den Sie kennen.
Woran erinnern Sie sich, was sehen Sie dann?*

Ich Uberlegte und Uberlegte — Iénger als mir angenehm war. Und es
dauerte eine ganze Weile, ehe mir ein Mensch aus meinem Umfeld
einfiel, den ich charismatisch nennen wirde. Spontan hatte ich sein
Bild vor Augen, fast so als wadre er hier. ,Na, ich sehe sein Gesicht, wie
er mich anstrahlt* sagte ich®. Sven K. grinste mich an, die Pupillen
seiner Augen weiteten sich und er antwortete, verséhnlich klingen:
»Das wusste ich!*

~Warum?“ platzte es aus mir heraus. Das wollte ich wissen. ,,Ganz
einfach” gab er zurlck ,,weil uns die wenigen charismatischen
Menschen nun einmal in der Regel besonders durch lhr Gesicht, lhre
Mimik und lhren Blick faszinieren und ihren Bann ziehen. Auf3erdem:
Wo schauen wir denn nattrlicher Weise hin, wenn wir einem anderen
Menschen gegentiber-stehen oder -sitzen? Ins Gesicht, in die Augen,
oder? Und wenn der Anblick sehr attraktiv ist, dann merken wir uns
dies auch*®
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»0k, gut — das leuchtet ein“ gab ich zu. ,Allerdings verstehe ich eines
nicht: Wenn unsere Mimik und unser Blick, ganz zu schweigen von
echtem Charisma, doch gerade auch fiir uns Verkdufer so wichtig ist,
warum achten dann so wenige darauf? Und die ndchste Frage: Kann
man das denn tberhaupt lernen?”

»Ja, wenn wir an der Ursache daflr arbeiten” war die Antwort. Das ist
ndmlich ohnehin der ndchste wichtige Punkt, Uber den wir bei dem
Thema Koérpersprache zu reden haben. Unsere Kérpersprache, so auch
unsere Mimik, ist niemals ursdchlich, sondern stets eine Wirkung —
ndmlich die Folge lhrer eigenen Gedanken. So wie Sie denken, so
verhalten Sie sich: Haben Sie unsichere Gedanken, dann sieht auch lhre
Korpersprache, lhre Mimik und Gestik ganz genauso aus. Denken Sie
hingegen etwas positives, fihlen Sie sich wohl, haben Sie Lust auf und
SpaflR an lhrer Arbeit und reden Sie wirklich gerne mit dem jeweiligen
Kunden, dann strahlen Sie dies auch aus. Und Ausstrahlung findet
eben besonders stark Gber unsere Mimik und die Augen statt. Denken
Sie doch nur einmal ans Flirten! Also: Wollen Sie an lhrer Ausstrahlung,
lhrem Charisma und damit an lhrer Mimik und dem Blick arbeiten?
Dann hei3t das fir Sie, an lhren Gedanken und lhrer Einstellung zu
arbeiten. Das eben Gesagte passt Ubrigens genau zum ndchsten
Punkt: Achten Sie beim Kunden besonders auf koérpersprachliche
Anderungen. Denn diese sind auBerordentlich wichtig, signalisieren
deutlich, dass im Kopf des Kunden gerade etwas passiert. Wie eben
besprochen: Andere Gedanken, andere Korpersprache. Und fir uns als
Verkaufer ist wichtig zu erkennen, ob die Strategie stimmt, wir auf dem
richtigen Weg sind. Das kdénnen wir am besten, indem wir auf den
Verlauf bzw. die Tendenz der Kérpersprache, Mimik und Gestik des
Kunden achten. Wie gut ist der Blickkontakt, gerade wenn ich dem
Kunden Fragen stellen? Wie groRR ist (noch) das Interesse — das zeigt
sich im Gesprdch non verbal oft an einer offenen, mir zugewandten
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Korperhaltung des Kunden und einer zunehmend erwiinschten Ndhe —
ausgedrickt durch seinem immer wieder noch vorne gelehnten
Oberkoérper und Hdnde, die im Spielfeld sind. Denken Sie bitte daran,
alles Indizien, kein Beweis: Zum Gluck haben wir dafir ja auch noch
das verbale Verhalten des Kunden, das, was er uns sagt und den
Tonfall, der das Ganze begleitet. Und, als Notrezept oder als echte
Wunderwaffe: Seine Mimik, die wir beobachten kénnen. Denn
spdtestens die zeigt uns, in welche Richtung unser Verkaufsgesprdch
geht. Denken Sie bitte immer daran: Das Ganze gilt natirlich auch
umgekehrt, klar? Der Kunde merkt genau, ob Sie echt sind.”

.,Was meinen Sie jetzt genau mit echt?® fragte ich neugierig.
.Verstdndliche Frage! Einfache Antwort, wir haben ja bereits dariber
gesprochen: Wirklich authentisch und Uberzeugend sind Sie dann,
wenn lhre Worte zu lhrem Verhalten passen, Sie selbst genau das tun,
worlber Sie in dem Augenblick gerade reden. Wollen Sie mit lhren
Worten Begeisterung vermitteIn? Oder Kunden von lhren Produkten
Uberzeugen? Bitteschon, dann sollte es sich auch so anhéren und Sie
sollten begeistert bzw. Uberzeugt aussehen! Das Erfolgsgeheimnis?
Tun Sie selbst einfach das zuerst, was Sie sich von anderen
wunschen.”
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Der Winsche-Detektiv

Ich wollte heute Edgar M. anrufen und mit ihm am besten gleich fir die
ndchste Woche einen Gesprdchstermin vereinbaren. Denn er war mir
wdrmstens empfohlen worden, wenn es um praktische Erfahrungen
rund um das spannende Thema Fragetechnik geht. Er hatte unter den
Kollegen den Spitznamen der ,Wiinsche-Detektiv*, was auch immer
das zu bedeuten hatte. ,Los geht’s”, dachte ich, wahlte seine Nummer
und wartete gespannt. Ich hatte Glick und er ging sofort ran.

»Edgar M., guten Tag" meldete er sich. Ich begrifte ihn ebenfalls und
schilderte ihm sogleich den Grund meines Anrufs. ,Ja, kdnnen wir gerne
machen. Warten Sie, ich schaue einmal in meinen Terminkalender.
Passt es ihnen besser am ndchsten Dienstag gleich um 9 Uhr oder am
Donnerstag um 17 Uhr?*

+Also wenn ich wahlen darf, dann bitte gleich am Dienstag® gab ich
zuruck. Und ich war hellauf begeistert, dass es klappte.

»Was erwarten Sie sich denn von unserem Gesprdch* setzte Edgar M.
gleich nach und machte seinem Spitznamen Ehre.

.Sie wurden mir als absoluter Experte in Sachen Fragetechnik an Herz
gelegt” antwortete ich darauf wahrheitsgemafR. ,Und da ich auf
diesem Gebiet kaum Erfahrung habe, bin ich sehr gespannt darauf,
was ich dazu alles bei Ihnen lernen werde.” Er war scheinbar zufrieden
und wir verabredeten uns also fir den ndchsten Dienstag. Ich war
gespannt, was das fur ein Typ war.
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Zum vereinbarten Zeitpunkt stand ich vor seinem Biro, atmete tief
durch und klopfte an die Tur. Auf ein kurzes ,Herein* 6ffnete ich die Tir
und betrat das Biiro. Edgar M. bewegte sich bereits quer durch den
Raum auf mich zu und sah mich dabei sichtbar freundlich und fragend
zugleich an. Er war von kleiner Statur.

»Herzlich willkommen. Schén, dass Sie hier sind. Haben Sie Lust, sich
mit einem der mdchtigsten Erfolgsinstrumente fir Verkdufer zu
beschdftigen?* Ich erwiderte: ,Ja klar. Ich freue mich sehr darauf®.

.Haben Sie schon von dem Spitznamen gehért, den man mir
zugewiesen hat?* fragte Edgar M. und sah mich neugierig an. ,Ja,
dieser Ruf eilte ihnen voraus* gab ich unumwunden zu.

LDarauf bin ich richtig stolz — das habe ich mir Uber Jahre hart
erarbeitet. Fragen erachte ich fur eines der wichtigsten
Erfolgsinstrumente fur jeden Verkdufer. Allerdings mit einer
Einschrdnkung: Wenn es die richtigen Fragen zum passenden
Zeitpunkt sind. Dann und nur dann ist diese Kommunikationsform ein
Wundermittel, um auf schnellstem Wege in die Welt des Kunden
einzutauchen und eben auch seine wichtigsten Kaufmotive zu
ermitteln. Und dann macht auch das Verkaufen richtig viel Spa3 — dem
Kunden und dem Verkdufer. Ich kenne Gbrigens noch einen Spruch, den
sollten Sie sich unbedingt merken. Wer fragt, der lenkt, was der Andere
denkt. Warum also wird dennoch meist viel zu wenig gefragt? Was
meinen Sie?"

»Ich glaube die meisten von uns reden einfach drauf los. Entweder aus

reiner Gewohnheit oder vielleicht auch aus purer Unsicherheit. Andere
Mdoglichkeiten fallen mir dazu nicht ein.” beantwortete ich diese Frage.
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»Ja, da liegen Sie schon ziemlich richtig. Tatsdchlich geht es hier sehr
um Gewohnheit und Unsicherheit. Schauen Sie sich nur einmal den
aktiven Wortschatz eines durchschnittlichen Menschen an. Der ist in
der Regel sehr gering und aus genau diesem Grund verwenden die
meisten Menschen stdndig dasselbe Vokabular. Denn beim Reden
nutzen wir nur den Geddchtnisspeicher, auf den wir schnell zugreifen
kénnen. Und das ist unser aktiver Wortschatz. Genauso ist es mit
unserem Verhalten — wir tun meistens das, was wir immer tun. Weil
wir es gewohnt sind, es oft genug ,gelibt* haben und es uns deshalb
leichtfdllt. Daraus resultiert auch die Unsicherheit, die viele Giberkommt,
wenn sie sich in neuen Situationen befinden und fremden Menschen
gegenuberstehen. Aus meiner Sicht kommt allerdings noch etwas ganz
anders dazu: Es fehlt am Vorausdenken und an der richtigen inneren
Einstellung. Die beste Voraussetzung, um haufiges Fragen wirklich in
Fleisch und Blut Ubergehen zu lassen ist zweierlei: Erstens mehr im
Voraus zu denken, das heif3t sich stets ein klares Gesprdchsziel zu
setzen und sich die dazu passenden Fragen zurechtzulegen. Und
zweitens, seine mentale Einstellung zu dndern. Ich meine damit noch
bewusster in das Verkaufsgesprdch zu gehen, noch mehr Lust darauf
zu haben und richtig neugierig auf den Kunden zu sein. Wem das
gelingt, der erreicht die héchste Stufe: Denn dann wird aus bloRer
Frage-Technik, an die es zu denken und die es abzuarbeiten gilt etwas
ganz anderes: Eine vollig neue Lebenseinstellung, bei der das Fragen
intuitiv und von ganz allein im Mittelpunkt steht. Wie gut gefallt lhnen
das? Haben Sie meine Idee verstanden?

+Also, was mir klar ist, dass Fragen wichtig sind, um mdglichst viele
Informationen vom Kunden zu erhalten. Das geht scheinbar nur, wenn
ich als Verkdufer selbst nicht zu viele rede. Was mich sehr beindruckt
hat war Ihr Spruch ,Wer fragt, der lenkt, was der andere denkt. Das
tun Sie die ganze Zeit mit mir, oder*”
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»Naturlich fuhre ich unser Gespréch* gab Edgar M. ganz offen zu. ,denn
genau darum geht es ja. Indem ich Ihnen regelmdRig gezielte Fragen
stelle, lenke ich |hre Gedanken und flihre unser Gesprdch an ein
gewdlnschtes Ziel. Und das geht eben nur mit Fragen. Ich habe standig
vorauszudenken, mein Gesprdchsziel mit dem aktuellen Status quo
abzugleichen und mir dann zu Uberlegen, was ich Sie als ndchstes
fragen sollte. So ergeben sich ja die richtigen Fragen, die zu stellen sind.
Und es ist klar, dass ich all dies nur dann tun kann, wenn ich mich auch
darauf konzentriere und nicht durch mein eigenes vieles Gerede davon
ablenke.”

~Was mir auffdllt: Wir haben noch uUberhaupt nicht dartber
gesprochen, was ich den Kunden fragen soll. Oder habe ich das nicht
mitbekommen* offenbarte ich meine aktuellen Gedanken.

»Jd, da haben Sie vollkommen Recht* erwiderte darauf mein
Gegenuber. ,Ich vertreten einen véllig anderen Ansatz, wenn es um
den besten Einstieg in dieses so wichtige Thema geht. Denn meiner
Meinung nach wird im Allgemeinen viel zu frih und viel zu sehr Gber
die Technik des Fragens gesprochen, die unterschiedlichen Fragetypen
eben. Das meine Sie doch, oder? Wdahrend ich zustimmend nickte fuhr
er fort — und das, was er mir gerade sagte, war ihm offensichtlich
besonders wichtig, das offenbarte seine inbriinstige Stimme und seiner
Korpersprache.

,Uberlegen Sie doch bitte einmal: Miissen Sie sich bei guten Freunden
wirklich Uberlegen, welche Frageform Sie wann ein-setzen? Oder
fragen Sie nicht viel mehr intuitiv aus dem Bauch heraus einfach genau
das, was lhnen entweder gerade auffdllt oder Sie in diesem Augenblick
interessiert? Was meinen Sie? *
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»Ja, das stimmt. Das habe ich mir so noch nie Uberlegt. Doch liegt
zwischen dem Befragen von Kunden und Freunden denn nicht ein
himmelweiter Unterschied?* gab ich darauf zurlck.

.Der einzige Unterschied ist das Verhdltnis untereinander und eben
das ehrliche Interesse aneinander— denn in beiden Fdllen wollen Sie
durch lhre Fragen Interesse bekunden und Informationen erhalten. Und
dieses ja meistens auch nicht ganz uneigennutzig, oder? Tatsache ist,
dass allein wir selbst daraus einen Unterschied im Verhalten oder
sogar ein echtes Problem machen: Namlich im Kopf! Spitzenverkaufer
tun dies nicht, sie fragen viel und verhalten sich Kunden gegenuber so,
als wdren es gute Freunde. Und genau das ist ja Teil ihres
Erfolgsrezepts.

Lassen Sie uns hier noch einmal festhalten: Entscheidend ist zundchst
einmal die innere Einstellung gegenuber unseren Kunden, unseren
Verkaufsgesprdchen und damit auch zum Fragen zu Uberdenken oder
auch zu dandern. Das ist der wahre Ursprung, wenn sie auf diesem
Gebiet wirklich weit kommen wollen! Gleich danach haben wir
nattrlich darlber zu reden, welche Fragen wann die besten sind.
Wollen wir so vorgehen?*

~Naturlich, sehr gerne* erwiderte ich. , Toll, was Sie mir jetzt schon
rubergebracht haben. Danke! Bislang habe ich dieses Thema fast nur
als eine weitere Technik gesehen, nur an Fragetypen gedacht. Jetzt
erweitert sich gerade mein personlicher Horizont und ich erkenne, dass
meine mentale Einstellung bei allem eine echte Hauptrolle spielt. Und
genau das haben mir in den letzten Tagen ja auch andere Top-
Verkdufer wunderbar in Bezug auf verschiedene Gespréchssituationen
klar gemacht.”
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Edgar M. beugte sich zu mir herliber, sah mich an und grinste ,Dann
haben Sie wirklich Glick gehabt und sind genau an die richtigen
Verkduferpersonlichkeiten gekommen, die dhnlicher Meinung sind, wie
ich. Es freut mich sehr, dass sich in lhnen schon jetzt so viel bewegt und
Sie offensichtlich gerade dabei sind, in den erlauchten Zirkel der
Spitzenverkdufer einzutreten, die das Verkaufen nicht nur als Arbeit
oder Technik, sondern vielmehr als eine Lebenseinstellung und
Berufung sehen. Also: Entwickeln auch Sie ganz schnell die richtige
Einstellung. Mit echter Neugier auf lhre Kunden und viel Lust am
Verkaufen. Denn Sie wissen ja: Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf!*

»Ja, mache ich! Ich habe mir auch schon ein richtig tolles, motivierendes
Bild im Kopf zurechtgelegt. Daran werde ich ab sofort regelmdfRig
denken und meine Stimmung so in die richtige Richtung lenken -
spdtestens dann, wenn ich zu Kunden fahre.* Und wdhrend ich dies
sagte tat ich, worlber ich sprach.

~Prima*“ reagierte Edgar M. sichtlich erfreut. ,Wissen Sie was: Dann ist
es jetzt an der Zeit, ein wenig Uber das richtige Fragen zu plaudern.
Welche Fragetypen kennen Sie denn tUberhaupt?*

Ich Uberlegte kurz, was ich bislang aus Bichern, Seminaren und
Gesprdchen aufgeschnappt hatte. ,Na, die Klassiker eben:

Offene und geschlossene Fragen. Und dann gibt es da noch die
rhetorischen und Alternativfragen. Das fallt mir spontan ein.”

.Das ist schon eine ganze Menge*” lobte mein Gegenuber ,und aul3er
der rhetorischen Fragen kénnen wir auch mit allen Typen sehr viel
erreichen. Wohl gemerkt: Alles Timing, entscheidend fur den Erfolg ist
der richtige Zeitpunkt. Haben Sie denn eine Vorstellung, wann Sie
welche Frageform am besten einsetzen?
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Gehen Sie bitte die typischen Phasen eines Verkaufsgesprdchs durch.
Uberlegen Sie, wann Sie welche Information benétigen. Dann wissen
sie auch, welcher Fragetyp am besten dazu passt.”

JAlso, die offene w-Frage liefert mir eindeutig die meisten
Informationen. Wenn ich den Kunden etwas frage, beginnend mit was,
wann, wer, wie usw., dann kann er wohl kaum nur mit Ja oder Nein
antworten. Meistens besteht seine Reaktion aus einem kompletten
Satz. Und so erfahre ich eine ganze Menge.*

»Richtig, und wann brauchen Sie das” fragte Edgar M. sofort.

»In der Phase der Bedarfsermittlung nattrlich, entgegnete ich. Genau
da brauche ich doch die meisten Informationen tber die Wunsche,
Kaufmotive und Ziele des Kunden*. Nur so kann ich ihn anschlieend
optimal beraten, ihm das richtige Verkaufen®. ,,Ganz genau* war Edgar
M.s Reaktion. ,Offene Fragen, vielen auch bekannt als W-Fragen, sind
hervorragend geeignet, um den Kunden ins Gesprdch hinein zu holen
und ihm moglichst viele Informationen zu entlocken. Die geschlossene
Frage hingegen will etwas anderes bewirken: Nadmlich ein Ja oder Nein,
eine Entscheidung eben. Dieser Fragetyp ist quasi mein
Navigationssystem, liefert mir die Eckpunkte meiner weiteren
Strategie. Wenn ich ihn richtig einsetze, so wie ich es zum Beispiel
mehrfach in unserem Gesprdch getan habe. Ist Ihnen das aufgefallen?*
wollte er dann gleich von mir wissen.

.Nein, das habe ich nicht bemerkt?* antwortete ich etwas zdgerlich und
Uberlegte fieberhaft, was er wohl damit meinte.

»,Gut, so soll es ja auch sein. Einige Male stellte ich lhnen am Ende
meiner jeweiligen Ausfihrungen eine Frage wie ,Haben Sie das
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verstanden?* oder ,Wollen wir so vorgehen? Das war eine
Absicherungs- oder Bestdtigungsfrage, ein  Sonderfall der
geschlossenen Frage. Mit dem Ziel, Sie ins Gesprdch und mir an dieser
Stelle naturlich moéglichst ein Ja zu holen. Psychologisch wichtig ist,
dass ich Sie beteiligt, Sie nach lhrer Meinung gefragt und lhnen so die
Maoglichkeit gegeben habe, Ja oder auch Nein zu sagen. Selbst bei
einem Nein lhrerseits hdatte ich den groBen Vorteil, sofort an dieser
Stelle, genau an diesem inhaltlichen Punkt darauf eingehen zu kénnen,
statt dies spdter tun zum Beispiel im Abschlussmoment tun zu mussen,
wenn |hnen diese Unklarheit, dieses kleine Informationsdefizit dann
vielleicht gerade als Einwand in den Kopf schief3t. Aus diesem Grund
ist die Bestdtigungsfrage, an den richtigen inhaltlichen
Entscheidungspunkten im Gesprdch regelmdfBig eingesetzt, fur mich
auch ideal geeignet zur Sicherung von Teilerfolgen und zur deutlichen
Einwandreduzierung. Sehen Sie das genauso?*

-Ein guter Test" entgegnete ich. ,Das war ja eben eine solche
Bestdtigungsfrage, oder? Jetzt weil3 ich genau, was Sie damit gemeint
haben. Und leider auch, dass ich diese Frage bisher kaum einmal
gestellt habe. Schon blod, wie ich jetzt finde*

»Prima, lhre Reaktion zeigt mir deutlich, dass Sie verstanden haben,
worauf es mir hier ankam. Eine wirklich unglaublich nitzliche und
wertvolle Frageform, die wir dem Kunden im Gesprdch regelmafig,
spatestens nach jedem Inhaltspunkt, stellen sollten. Wir gewinnen
damit psychologische Pluspunkte und vermeiden Einwdnde, die im
Abschlussstadium ldstig sind.

Vorhin haben Sie noch eine wichtige Frageform angesprochen: Die
Alternativfrage. Was meinen Sie, welches Ziel verfolgt diese Frage:
Eher die Information oder doch die Entscheidung?
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»Darauf falle ich nicht herein* platzte es aus mir heraus, denn ich war
etwas sauer, so getestet zu werden und doch auch stolz, dass ich diese
Alternativfrage sofort als solche entlarvt hatte. ,lhre Frage zeigt es ja
deutlich: Sie geben mir das gute Gefihl, eine Wahl zu haben und doch
ist der Antwortbereich begrenzt®.

~Gratuliere, Sie haben natirlich Recht* warf mein Gespréchs-partner
zurlck. ,Ich rede eben nicht gerne lange um den heif3en Brei herum. Ich
mache viel lieber gleich praktisch vor, worum es geht. Es war
tatsachlich gleich eine Alternativfrage, die im Kern aus einem
.entweder, oder” besteht und dem Fragenden einen bedeutenden
Vorteil verschafft. Nadmlich, genau wie Sie sagen, dem Gefragten das
gute Geflhl einer WahIimaoglichkeit zu geben, denn das ist fur die
meisten Menschen sehr wichtig. Und auf der anderen Seite den
maglichen Antwortkorridor so einzuschrénken, dass einem die Antwort
auf jeden Fall passt. Eine tolle Frage, wenn es um Termine oder auch
Abschlusse geht. ,Wollen wir uns am Montag oder lieber am Mittwoch
treffen?” oder ,Wollen Sie jetzt erst einmal eine Testmenge bestellen
oder lieber gleich zum besten Preis richtig einsteigen? Edgar M. sah
mich an und lachte. ,Wollen wir jetzt gleich weiterreden oder lieber erst
einen leckeren Kaffee genieBen?”

»Wirklich klasse* musste ich dazu einfach sagen. ,Praktischer hatte
man mir die Fragetypen bislang wirklich nicht erklaren konnen. Und um
auf lhre Frage zu antworten und Sie ein klein wenig zu drgern: Lassen
Sie uns doch bitte einfach bei einem leckeren Kaffee sofort
weiterreden.” Jetzt strahlte ich vor Stolz.

Nachdem wir uns ein wenig die FlRe vertreten und sonstige, dringend
notwendige Dienstgdnge erledigt hatten, trafen wir uns wieder in
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Edgar M.s Biro und nahmen erneut in diesen sehr bequemen Sesseln
Platz. Was konnte jetzt noch kommen?

»Wir sind auch fast durch” eréffnete Edgar M. die zweite Runde. ,Das
Wichtigste fur den erfolgreichen Einstieg in die Wunderwaffe Fragen
wissen Sie ja jetzt. Es gibt allerdings noch ein paar Punkte, Uber die wir
heute kurz sprechen sollten. Haben Sie noch Zeit und Lust dazu?®
fragte er mich plotzlich.

.Klar, deshalb bin ich ja hier. Was auch immer Sie noch fur wichtig
halten: Bitte erzdhlen Sie es mir, ich bin gespannt!”

»Gut, Sie wollen doch sicher noch etwas Spannendes erfahren, oder?
Sie sind doch bestimmt auch der Meinung, dass es Erfolg im Verkauf
wichtig ist? Zwei sogenannte Suggestivfragen und genau dartber
mochte ich mit lhnen jetzt sprechen® legte Edgar M. erneut los. Eine
gleichermaen gefdhrliche wie auch mdchtige Frageform, die, im
Gegensatz zur alternativen Frage, bei der Antwort keine Wahl zul@sst.
Diese Frage tragt ihren Namen voéllig zu Recht, ist sie doch ganz
bewusst so gestellt, dass der Gesprdchspartner darauf nur mit einem
Ja antworten kann. Das kann das geeignete Mittel sein, um
Gesprdchspartner wachzuritteln, wieder ins Gespréch zu holen oder
entscheidungsschwache Kunden endlich zum Kaufabschluss zu
motivieren.

Die grof3e Gefahr liegt jedoch darin, dass der andere schnell erkennt,
dass wir ihn hier gezielt in eine Richtung manipulieren und er sich zur
Wehrt setzt. Daher sollte gerade diese Frage dufRerst sparsam, ich
meine sogar nur im Notfall verwendet werden. Und doch ist es wichtig,
auch diese im Petto zu haben.
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»Ja, stimmt, diese Frage ist mir sogar bestens bekannt” machte ich
darauf meinen Gedanken Luft ,Ich hatte einmal einen Chef, der Ihren
Rat dringend nétig gehabt hatte. Denn er hat diese Frage keineswegs
sparsam, sondern sehr hdufig verwendet, um einen in die Ecke zu
drdngen. Ich erinnere mich noch gut daran und es war genau wie Sie
sagen: Ich habe mich in solchen Gesprdchen schon nach wenigen
Suggestivfragen so negativ manipuliert und unwohl gefihlt, dass ich
am liebsten das Weite gesucht hatte. Das hatte mit fairem Umgang
gar nichts zu tun.”

Edgar M. sah mich betroffen, fast schon mitleidig an. ,Sehen Sie und
heute wissen Sie genau, was damals mit lhnen gemacht wurde. Wie
alles im Leben so hdngt auch unser Erfolg eben meistens vom
passenden Timing und der richtigen Dosierung ab. Daher ist es ja so
wichtig, Erfolgsinstrumente wie das Fragen nicht nur zu kennen,
sondern eben wirklich zu kdnnen. Was wir im Verkauf brauchen, das
sind die richtigen Kénner*.

Wie interessant finden Sie den Gedanken? Wie wichtig ist das fur Sie?
setzte Edgar M. nach und sah mich spitzblibisch an. Echte
Spitzenverkdufer kennen Ubrigens auch diese besondere Frageform:
Die positiv vorformulierte Frage! Wie schnell haben Sie es an dieser
und den ersten beiden Fragen bemerkt: Auch diese Frage beeinflusst
den moglichen Spielraum lhrer Antwort, allerdings viel positiver.
Fragen Sie jemanden ,Ist das fir Sie interessant?” dann ist dies
konditional, das hei3t Sie erhalten darauf ein Ja oder ein Nein. Das
drickt zum einen die Unsicherheit aus, dass lhr Angebot fur den
Anderen sogar uninteressant sein kénnte. Dann lautet die Frage:
Warum haben Sie es ihm Uberhaupt prdsentiert? Wenn Sie jedoch
lhren Job als Verkdufer gut gemacht, die Kaufmotive des Kunden
erfragt und bedient haben, dann kann dies kaum passieren und Sie
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dirfen als Lohn fur lhr Engagement wirklich mehr erwarten. Und um
da ein klein wenig nachzuhelfen bzw. lhr Selbst-vertrauen aktiv kund
zu tun fragen Sie ,Wie interessant finden Sie...?* oder ,Wie sehr gefdllt
lhnen ...7* Das heif3t, Sie fragen dann nicht mehr, ,ob* sondern , wie®.
Ein himmelweiter Unterschied, wie sehr haben Sie dies gleich bemerkt.
Wie groR ist Ihre Lust auf eine letzte Frage, die Ihnen sehr helfen wird?*

»Nur los, jetzt will ich bitte auch alles wissen* war meine klare Antwort.
Mir brummte zwar schon der Schddel, so intensiv und spannend war
dieses Gesprdch mit all den wertvollen, neuen Tipps und Ideen fiir mich
gewesen. Doch ich war jetzt so heil3 darauf, mich auf diesem Gebiert
so richtig fit zu machen. Denn ich hatte erkannt, welch mdchtiges
Werkzeug Fragen waren.

»Wie meinen Sie das?" war Edgar M. sofort wieder in seinem Element.
Das war ubrigens eine sogenannte Informationsfrage, eine
Sonderform der offenen Frage. Und die mochte ich Ihnen gerne noch
vorstellen, damit |hr Werkzeugkoffer auf diesem Gebiet wirklich
komplett ist. Die Informationsfrage, wie lhnen von mir geradegestellt
oder ,Wie darf ich Sie verstehen?* oder einfach auch ,Wie bitte?* bittet
den Gesprdchspartner um zusdtzliche Informationen oder um deren
Wiederholung. Die Antwort ist meistens mindestens ein ganzer Satz,
das heifdt ich erhalte auch hier eine ganze Menge Informationen.
Hauptgrund fur diese Frage ist jedoch ein ganz spezieller: Die
Informationsfrage ist immer dann besonders elegant, wenn es um die
gezielte Hinterfragung von unklaren oder eben auch fehlenden
Informationen geht. Bestens geeignet bei Konflikten, Provo-kationen
und nattrlich auch bei Einwdnden Ihrer Kunden. Der Vorteil dabei ist,
dass Sie Inrem Gesprdchspartner durch diese Frage die Chance geben,
sich neu zu sortieren, seine erste AuRerung zu liberdenken bzw. Ihnen
tatsdchlich zusdtzliche Informationen an die Hand zu geben. Es ist
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quasi die zweite Runde, in der jeder noch einmal alle Trimpfe in der
Hand hat und in der z.B. ein Provokateur seine zuvor angreifende Aus-
sage relativieren kann. Tut er das nicht, dann wissen Sie spdtestens
jetzt, dass Krieg angesagt ist. Haben Sie dazu Fragen?*

Ich Uberlegte kurz, lie das gerade Gehorte noch einmal kurz Revue
passieren. ,Nein danke, im Moment nicht. Das klingt alles sehr
spannend und gerade zur letzten Frage ist mir spontan die erste
Variante besonders sympathisch. Denn ich denke gerade an
Einwandbehandlung. Einerseits weil ich jetzt, wie leicht ich Einwdande
des Kunden reduzieren kann: Durch regelmdaRige Bestdtigungsfragen,
wie z.B. ,Haben Sie sich das so vorgestellt?” Fir die restlichen
Einwdnde werde ich ab sofort die Frage ,Wie meinen Sie das?*
ausprobieren, denn die erscheint mir besonders einfach und viel
versprechend.”

-Wenn Sie, gerade bei Einwdnden und Konflikten, ein kurzes Signal des
Verstdndnisses geben. Das ist psychologisch wichtig, der andere
entspannt sich etwas und Ihre Frage klingt nicht wie eine Gegenfrage.
Ich meine so etwas wie ,Aha“ oder auch ,Ich verstehe Sie...“. Das geht
schnell und reicht véllig aus.

,0k, das leuchtet mir ein® war meine kurze, spontane Antwort. Edgar
M. sah mich an und lachte. ,Dann kénnen wir anstof3en. Denn Sie
wissen nun, wie Sie Fragen als Erfolgsinstrument einsetzen. Denken
Sie daran: Was zdhlt ist Inre mentale Ein-stellung und viele richtige
Fragen im passenden Augenblick.”
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Magier der Kommunikation

Als ich am Montag um Punkt 13 Uhr an Torsten L.s Burotur klopfte, tat
es mein Herz mir gleich. Ich war eben wahnsinnig gespannt auf die
ndchsten Stunden und die sicher wieder vielen Erkenntnisse, die ich
anschlieend mit nach Hause nehmen wurde. ,Herein* war zu héren
Torsten L. begrif3te mich in einer freundlich-sympathischen Art.

»Istdas nicht ein herrlicher Tag? Haben Sie heute schon einmal dariber
nachgedacht, wie groRartig es ist, mit Kollegen und Kunden zu
kommunizieren — und welchen Einfluss Sie darauf haben?*

,Offen gesagt noch nicht" entfuhr es mir genauso spontan ,Ich war
wohl zu sehr mit mir, meiner Arbeit und den Gedanken an unser
Gesprdch beschaftigt. Ware es denn so wichtig gewesen, dass ich mir
das Uberlege?” fragte ich dann ein wenig erstaunt.

Mein Gegenuber bot mir etwas zu trinken an und goss jedem von uns
ein Glas stilles Mineralwasser ein. Dann lehnte er sich weit in seinem
Stuhl zurtick, Gberlegte kurz und antwortete. ,Ich finde schon. Je klarer
und prdsenter mir die entscheidende Bedeutung meiner
Kommunikation fiir den zwischenmenschlichen Uberzeugungsprozess,
also fur unser Verkaufsgesprach ist, desto besser. Und ich meine mit
Kommunikation sehr viel mehr als nur Worte. Ich meine das komplette
Spektrum, also wirklich alle wertvollen Facetten wie die Sprache,
Sprechweise Koérpersprache usw. Viel zu oft wird ndamlich
Kommunikation nur mit Sprache und damit Worten gleichgesetzt. Und
das ist einfach nicht richtig. Doch genau deshalb treffen wir beide uns
heute. Sie baten mich, Sie in die Magie der Kommunikation
einzuweihen, richtig.”
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,0k, dann machen Sie sich bitte bereit flr eine Entflihrung! Denn ich
gehe mit Ihnen jetzt fir die ndchste Stunden auf eine traumhafte Reise
in eine echte Zauberwelt. Reisen Sie mit mir in das Reich der
Kommunikation, in dem Lust und Leidenschaft, Neugier und Fantasie,
Aufmerksamkeit und Erwartung, Freude und Spannung, ausgedrickt
durch Worte, Sprache und die geheimen Botschaften zwischen den
Zeilen die Hauptrolle spielen. Sind Sie bereit dazu?” endete Torsten L.
euphorisch.

»Mehr als das — ich platze fast vor Neugier und Ungeduld” gab ich
zuruck, durch seine Worte motiviert eingestimmt.

~Dann lassen Sie uns bitte alles Schritt fur Schritt erleben, von Anfang
an. Eines habe ich ndmlich tber die Jahre festgestellt: Stimmt die Basis,
ist die grundlegende Einstellung zu diesem Thema vorhanden, dann ist
wirkungsvolle, brillante Sprache kein Hexenwerk. Aus diesem Grund
werden wir uns erst einmal darum kimmern. Reden wir Uber die
goldenen Spielregeln erfolgreicher Kommunikation. Am Anfang steht
das Bewusstsein dafir, was Kommunikation ist und was sie fur uns
bedeutet. Ist lhnen klar, dass wir es hier mit permanenter
Beeinflussung zu tun haben? Das wir mit jedem Wort Informationen
und Emotionen tbertragen? Dass das was wir sagen zwar wichtig, die
Art und Weise wie wir es sagen allerdings entscheidend ist? Wissen
Sie wie wichtig es ist, sich regelmdafRig Feedback vom Kunden zu holen?
Ist Ihnen klar, dass Sprache nur ein Teil der Kommunikation ist. Und
dass diese immer stattfindet, auch wenn wir nichts sagen? Wie
bewusst ist Ihnen, dass wirkungsvolle Sprache klare Gedanken
voraussetzt — und dass jeder Gedanke zu einer Handlung fihrt? Und
haben Sie gewusst, dass wir mit jedem Wort nicht nur andere, sondern
gleichzeitig immer auch uns selbst beeinflussen?” stellte er ein wahres
Fullhorn von spannenden Fragen in den Raum.
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Noch ehe ich auf seine Fragen antworten konnte erkldrte mir Torsten
L. .In uns existiert ein fester Zusammenhang zwischen unserem
Denken und unserem Verhalten. Und unser Verhalten, das sind unsere
Worte, unsere Korpersprache usw. Vielleicht haben Sie auch schon
einmal die Weisheit gehoért ,So wie Sie denken, so verhalten Sie sich
auch'? Und genau so ist es auch!”

Also, wir kénnen es drehen und wenden, wie wir wollen: Jeder Gedanke
hat eine Handlung zur Folge - jede Handlung einen Gedanken. Die
Frage ist nur, wie bewusst wir es wahrnehmen. Ein unsicherer Mensch
hat ebensolche Gedanken und verhdlt sich auch unsicher. Eine
souverdne Person verhdlt sich sicher. Humorvolle Gedanken
produzieren gute Laune, ein Ldcheln - negative Gedanken dngstliches,
skeptisches und misstrauisches Verhalten. Gedanken werden zu
Handlungen und umgekehrt.

Ich nickte und er fuhr fort. ,Kommen wir zu unserer Einstiegsfrage
»Warum beeinflussen unsere Worte denn uns selbst und andere? Das
haben Sie bestimmt schon einmal an den Tagen erlebt, als Sie so richtig
schlechte Laune hatten: Dann jagt ein negativer Gedanke den anderen,
ein schlechtes Wort das andere usw. Wenn wir da nicht aufpassen,
dann wird das mit der schlechten Stimmung immer noch schlimmer,
weil wir uns durch die, aufgrund der schlechten Laune vielen negativen
Worte, noch negativer stimmen. Wir erleben die Rettung dann oft allein
aufgrund der pl6tzlichen Anwesenheit andere Personen — diese
dndern unsere Gedanken und damit unsere Stimmung, oder?*

»Ja, das stimmt* antwortete ich in Gedanken an einen solchen Tag, an
dem ich zum Gliick einen Uberraschungsgast hatte.
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»,Und diese Emotionen werden nicht nur durch unsere Worte erzeugt,
sondern hier kommt der ndchste wichtige Punkt ins Spiel: Die
Botschaften zwischen den Zeilen. Der Ton macht die Musik, das
kennen Sie sicher auch, oder? Denn wird der Ton missachtet, dann ist
uns auch die Stimmung unseres Gesprdchspartners egal. Und das geht
selten lange gut. Im positiven Fall Uberhéren wir, wie gut unser Kunde
gelaunt ist, das heif3t ja auch, dass er sehr viel schneller kaufbereit ist.
Im worst case signalisiert der Tonfall negative Stimmung, Skepsis,
Misstrauen oder sogar bereits Ablehnung: Uberhéren wir dieses oft
bereits finale Signal, dann argumentieren wir schnell ins Leere und
stehen kurz vor dem Aus. Ist das fiir Sie einleuchtend?

.S0 wie Sie es erkléren schon. Der Ton ist also entscheidend!"
antwortete ich und betrachtete gleichzeitig die Konsequenzen.

.Das sehen Sie genau richtig. Letzten Endes spielt der Ton und damit
die Emotion die alles entscheidende Hauptrolle. Denn Kunden finden
uns nur sympathisch und schenken uns ihr Vertrauen, wenn wir ihnen
das Gefuhl von echtem Verstdndnis und ehrlicher Aufmerksamkeit
geben. Dann konnen wir uns in der Sache sogar einige Fehlerchen
leisten. Kunden kaufen auch am aller ehesten, wenn sie sich in einem
ausgeprdgt emotionalen Zustand befinden. In besonders guter Laune
wird gerne und viel gekauft — also Lustkdufe. Denken Sie nur einmal an
all die Dinge, die Sie im Urlaub gekauft und mit nach Hause gebracht
haben. Was davon haben Sie genutzt? Selbst der Wein schmeckt nicht
— es fehlt die Sonne, das Meer, der Strand: Eben einfach die gute
Urlaubsstimmung. Und bei schlechter Stimmung sind wir oft auch
entscheidungsfreudig. Das sind die Frustkdufe. So zum Beispiel die
Schokolade, die wir uns dann gerne génnen. Sehen Sie, und genau
diese Stimmungen hat ein Spitzenverkdufer beim Kunden zu erkennen,
manchmal sogar gezielt herbeizufihren. Haben Sie eine Frage?*
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.Keine Frage, eher eine Anmerkung. Denn das mit den Lust- und den
Frustkdufen hat mich gerade echt fasziniert. Dabei versuchen so viele
Verkdufer Uber die Sache zu verkaufen. Das ist doch dann von
vorneherein zum Scheitern verurteilt, oder?*

»Ganz klar! Zumindest ist das der schwere Weg zum Erfolg” sprach er
dann. ,Denn Uberlegen Sie einmal. Wenn Sie rein uber die Sache
verkaufen, dann machen Sie sich ja in hochstem Maf3 austauschbar
und vergleichbar. Das wird dann echt hart. denn indem Sie sich beim
Verkaufen allein auf Ihr Angebot, das Produkt oder die Dienstleistung
verlassen, machen Sie sich vergleichbar, da sich alle Zahlen, Daten und
Produktmerkmale gerade heutzutage sehr einfach vergleichen lassen.
Und da findet sich immer einer, der scheinbar Gleichwertiges glinstiger
anbietet als Sie. Und austauschbar werden Sie dadurch, dass Sie
Kunden emotional nicht erreicht haben. Es geht nur um Ihr Angebot
und das gibt es woanders immer billiger. Sie als Person bleiben
anonym, gehen voéllig unter und der Kunde ist geradezu gezwungen,
sich an AuBerlichkeiten wie lhrem Produkt zu orientieren. AuRerdem
bieten Sie ihm beim Verkaufen Uber die Sache Uberhaupt keinen Grund,
dass er gerne mit lhnen zusammenarbeiten will. Kurzum: das
Wichtigste, ndmlich die zwischenmenschliche Beziehung haben Sie
so vollig aufder Acht gelassen, es Kunden versdumt, emotional an sich
zu binden. Dann geschieht es Ihnen auch recht, wenn Ihnen der raue
Wind des freien Wettbewerbs um die Ohren pfeift und Sie die volle
Wucht des meistens brutalen Preiskampfes zu spliren bekommen. Und
das alles, weil Sie die einfachsten Chancen nicht genutzt haben. Ist
jetzt alles klar?*

»Ja, das kapiere ich. Das bedeutet also, dass ich nicht nur Gber mein
Produkt und dessen Vorteile fir den Kunden punkte soll, sondern
besonders eben auch als Mensch, als Personlichkeit!”
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Mein Gegenuber sah mich anerkennend an und fuhr fort. ,Also bin ich
als Verkdufer doch schlau, wenn ich an meiner kommunikativen
Kompetenz arbeite. Und wie wir eben gesagt haben geht es dabei um
Sprache und Képersprache, um die Wortwahl und den Ton auf der
einen und die Mimik, Gestik usw. auf der anderen Seite. Dazu spdter
mehr. Eine andere, ungeheuer wichtige Erfolgsgrundlage sollten Sie
hier noch kennen lernen, die meine Kommunikation und damit mein
Leben  wirklich  sehr verdndert hat: Feedbackorientierte
Kommunikation. Klingt bléd, oder? Was ich meine ist: Was Sie lhrem
Kunden sagen ist natirlich wichtig, doch wie es bei ihm ankommt, das
ist allein entscheidend. Reden ist also das Eine, die genaue
Wahrnehmung, wie der andere auf meine Worte reagiert, ist das
Andere. Achte ich nicht darauf, merke ich entweder nicht, dass ich
einen Kunden zum Beispiel ldngst Uberzeugt habe oder dass er mir
Idngst nicht mehr folgen kann. Beides ist Gberflissig, wenn ich es mir
zur festen Gewohnheit mache, wdhrend und nach Aussagen/Fragen
dem Gesprdchspartner meine volle Aufmerksamkeit zu schenken.
Haben Sie den Kern der Aussage verstanden?*

»Ja, das finde ich auch spontan einleuchtend. Warum nur reden, statt
auch die Wirkung meiner Worte genau zu messen? Doch auch hierzu
fallt mir wieder auf, dass dies nur die allerwenigsten tun. AuBerdem
muss ich locker sein im Kopf. Sonst kann ich doch wdhrend meiner
Aktivitaten die Reaktionen des Kunden gar nicht beobachten, oder?”
endete ich.

.Ja und das ist auch ein spannender, grundlegender Punkt der
Kommunikation® reagierte mein Gegentber. ,Klare Gedanken fir klare
Worte. Erst denken, dann handeln. Leider sind viele Verkdufer im
Gesprdch viel zu sehr mit sich selbst beschdftigt. Wie es weitergehen
soll, welche Fragen Sie noch stellen wollen usw. Und genau das fuhrt
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zu all den verbalen Unachtsamkeiten auf der aktiven und der passiven
Seite. Die Sprache und Sprechweise leiden darunter, die
Wahrnehmung ist erheblich reduziert. Das darf nicht sein. Achten Sie
bitte einmal darauf. Ein Mensch, dem leicht fdllt, was er gerade sagt,
der schaut Sie dabei an und redet flissig. Wer sich hingegen jede Frage
oder Aussage erst noch genau Uberlegen muss, den ertappen Sie
hdufig dabei, dass er eben nicht flissig spricht und immer wieder
wegschaut. Sehen Sie so etwas bei lhrem Kunden, dann reduzieren Sie
bitte Ihr Tempo oder stellen Sie ihm eine Bestatigungsfrage wie ,,Sehen
Sie das auch so?* oder ,Welche Fragen haben Sie dazu?*. Damit holen
Sie ihn wieder ins Gespréch. Also: Ihre Gedanken gehoéren lhnen allein,
solange Sie noch nicht beim Kunden sind — sind Sie erst einmal da,
dann gehort lhre volle Aufmerksamkeit und damit auch Konzentration
dem Gegenulber. Und das geht sehr leicht, wenn Sie sich tatsdchlich
auf das Gesprdach vorbereitet haben. Damit beginnt oder endet schon
alles. Wer sich fur eine Vorbereitung zu schade ist, der schadet sich nur
selbst. Spdter dann, wenn Sie bereits lange erfolgreich und sehr
erfahren sind, dann bereiten Sie sich in kirzester Zeit auf dem Weg
zum Kunden vor. Doch das dauert.”

,Ok, das verstehe ich und das leuchtet mir auch ein. Selbst wenn ich
mich momentan etwas schwer mit dem Gedanken tue, mich auf jedes
meiner Verkaufsgesprdche vorzubereiten. Doch eines ist klar: Ich
brauche wirklich ein klares Gesprdchsziel und die passenden Fragen,
die mich dort hinfihren. Das wurde mir auch bereits von anderer
Expertenstelle dringend geraten. Auch das mit der Bestatigungsfrage.”

Torsten L. hatte mir duBerst aufmerksam zugehért, an der einen oder
anderen Stelle genickt oder sogar geldchelt. Ich war stolz darauf, dies
bewusst wahrgenommen zu haben und bewertete es ganz klar als Lob
und Zustimmung von seiner Seite.
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.Prima“ sagte er ,dann kénnen wir ja zum ndchsten goldenen Punkt
Ubergehen. Sprache ist ndmlich nur ein Teil des Ganzen, das ist Ihnen
ja sicher schon bekannt. Wichtig ist, dass wir uns das immer wieder
einmal bewusst machen, denn wdhrend viele ja gerade noch auf das
gesprochene Wort achten, dabei schon, wie vorhin besprochen, den
Tonfall, das Wie der Sprechweise uberhoéren, wird eines ganz
besonders oft und stark missachtet: Die Kérpersprache — unsere eigene
und die unseres Kunden! Was wissen Sie denn uber die Bedeutung von
Korpersprache?*

»Wir haben darliber gesprochen, als es um Wahrnehmungsprozesse
ging. Die grundlegende Bedeutung dieser non verbalen Sprache ist mir
klar, insbesondere die der Mimik.” antwortete ich wahrheitsgemaf.

,Gut, prima. Koérpersprache ist die wohl dlteste und natirlichste
Sprache. Jeder ,spricht” sie, je nach Kultur und individuellem Charakter
allerdings anders und unterschiedlich stark ausgeprdgt. Und obwohl
jeder von uns diese non verbale Sprache nutzt, geschieht dies bei den
meisten unbewusst. Denn Menschen antworten auf die Frage, was
Kommunikation ist, fast immer mit ,Sprache” — und auf die Frage was
Sprache ist, dann meistens mit ,Worte".

Dem ist nicht so, denn wir sprechen immer — auch wenn nichts gesagt
wird: Denn das gesprochene Wort ist nur ein Teil der Sprache,
Korpersprache, also unsere Mimik, Gestik, Haltung usw. der andere.
Das ist gerade fur Verkdufer so wichtig zu wissen, denn unser Korper
signalisiert dem Kunden ganz genau, was gerade in uns vorgeht, ob
wir also etwas Positives oder Negatives Uber ihn denken. Er wird dies
wahrnehmen, wenn auch meistes eher unbewusst. Und doch ist dies
dann z.B. Teil des ersten Eindrucks, den wir in wenigen Sekunden bei
ihm hinterlassen. Denn Uber den Einklang unserer Sprache mit der
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Korpersprache entscheiden wir tber die Glaubwdrdigkeit, die wir auf
andere ausstrahlen. Von daher ist es erfolgsentscheidend fir unsere
Wirkung auf unsere Kunden, dass wir auch méglichst genau das tun,
das heif3t uns so verhalten, dass es auch zu unseren Worten passt.
Sehr Uberzeugende, charismatische Menschen sind genau hier stark,
das heif3t sie verfuigen tber ein Hochstmaf an Kongruenz: Das ist die
Ubereinstimmung und das gelungene Zusammenspiel von Sprache,
Sprechweise und Koérpersprache. Und wer das beherrscht, der erhdlt
von anderen Menschen, nicht nur Kunden, hohe Sympathiewerte und
wirkt sehr glaubwiirdig. Wie klingt das fir Sie — wundervoll, oder?*

Ich schaute Torsten L. kurz verdutzt an. Zu sehr hatten mich seine
Worte gefesselt. ,Allerdings, das klingt wirklich faszinierend und so,
dass ich diesen Gipfel der verbalen Gesamtperformance gerne auch
bald erklimmen will. Nur wie komme ich denn dahin?*

»Sie sind ja bereits auf dem Weg und haben sozusagen ja sogar schon
das Basiscamp am Fuf3e des Berges verlassen. Nun sind wir beim
Aufstieg, und genau wie dort, gilt es auch hier einen wohl Uberlegten
Schritt nach dem anderen zu machen. Den die dummen
Uberholmanéver, nur um kurzfristig schneller voranzukommen oder
bereist hoher angesiedelte Spitzenleute mal einzuholen, die rédchen
sich ganz schnell wieder. Glauben Sie mir bitte, wir sind auf der
optimalen Route. Bleiben wir also kurz noch bei der Kongruenz, die
eben unserer Ausstrahlung und Wirkung echte Fligel verleiht. ,Wie
komme ich dahin?* war lhre vollkommen berechtigte Frage. Indem ich
auf meine Sprache und Kérpersprache achte? Falsch! Was also sonst?”

»Jetzt weil® ich, was Sie meinen!” antwortete ich hocherfreut. ,Sie
meinen den Zusammenhang mit der mentalen Einstellung, also dem,
was ich vor und wdahrend der Situation denke, oder?*
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»Ja genau® erwiderte Torsten L. Er lehnte sich zurlick, schloss kurz die
Augen und bat mich, es ihm gleich zu tun. ,Denken Sie jetzt bitte einmal
an ein Erfolgserlebnis aus lhrer beruflichen Vergangenheit* bat er mich
und sprach dabei mit ruhiger, freundlicher Stimme. ,Wie war das
damals, als Sie so erfolgreich waren? Warum waren Sie so
Uberzeugend? Und was haben Sie mit den anderen beteiligten
Menschen gemacht? Sehen, horen und empfinden Sie bitte alles noch
einmal so, als wurde es jetzt gerade passieren. Erleben Sie all die
herrlichen Gefiihle noch einmal so intensiv, wie Sie es getan haben.
Wie geht es lhnen damit, wie stark erleben Sie alles jetzt noch einmal
und — was meinen Sie, woran also lag lhr Erfolg wohl?*

Ich war mitten drin in diesem Film, der da vor meinem inneren geistigen
Auge ablief. Ich sah, horte und erlebte alles wirklich noch einmal so klar
und intensiv, wie ich es damals getan hatte. Lag es daran, dass das
Erlebnis erst ein paar Tage =zuruck lag? Meine Augen waren
geschlossen, ich spruhte vor Begeisterung.

.Vielleicht lag es daran, dass ich von dem Thema selbst so richtig
begeistert war, Uber das ich da in dieser Situation mit anderen rede”.
Was mir jetzt auf jeden Fall deutlich auffallt ist die eigene
Begeisterung, die Leidenschaft und Eindringlichkeit — das kann ich
selbst gut an mir sehen und hére es auch. Meine Stimme klingt anders
als sonst, auch meine Gestik ist sehr viel lebendiger. Interessant finde
ich auch, dass ich dabei lachle.”

.Sehen Sie, Sie haben die erfolgsentscheidenden Punkte bereits
genannt. Denn in Ihnen selbst brannte etwas. Manifestiert hat sich das
Ganze dann in lhrem verbalen und nonverbalen Verhalten. Wir kénnen
uns nicht Uberlegen oder bewusst darauf achten, kongruent zu sein.
Unsere Glaubwiirdigkeit, Ausstrahlung und Uberzeugungskraft, das ist
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etwas, das immer von innen herauskommen muss. Das ist eine
bestimmte innere Einstellung, ich meine eine mentale Konditionierung,
die tatsdchlich sehr viel mit Begeisterung, Lust und Leidenschaft zu tun
hat. So, wie Sie es ja auch in lhrer Situation beschreiben. Nicht umsonst
gibt es das bekannte Sprichwort ,In dir muss selbst brennen, was du
in anderen entzliinden willst®. Da ist sehr viel dran. ,Go first* hat mir
einmal ein grof3er Lehrer gesagt, und meinte genau dasselbe damit.
Denken Sie bitte immer wieder daran: Der Verkaufserfolg und somit
auch die Kommunikation entscheidet sich im Kopf. Die richtige mentale
Einstellung ist fir jeden Verkdufer, der erfolgreich sein will, das A und
O. Jetzt ist ein guter Zeitpunkt fur Sie, mir eine Frage zu stellen.”

.Wie geht es weiter — welche goldenen Regeln gibt es denn sonst
noch?”, wollte ich von Torsten L. wissen.

»Nur noch wenige. Was wir uns auch immer wieder bewusst machen
mussen ist der Umstand, dass Worte fir jeden eine unterschiedliche
Bedeutung haben kénnen. Das Wort Arbeit ist nicht fur jeden eine
positive Assoziation und selbst beim Wort Urlaub gibt es verschieden
angenehme Deutungen. Also bitte nicht wundern - Sie wissen es jetzt
und konnen es leicht tolerieren. Toleranz ist Uberhaupt ein
Schlisselwort flr jeden, der gerne meisterhaft kommunizieren und mit
Kunden zurechtkommen will. Eben einfach anzuerkennen, dass jeder
von uns ein ganz eigenes Weltbild hat, alles entsprechend seiner
individuellen Erfahrungen bewertet und sich somit meistens auch ein
paar Vorurteile leistet. Alles halb so wild, solange ich dies bemerke,
akzeptiere und eben auch in meinen Aktivitdten berlcksichtige. Oft
machen wir zusatzlich auch noch den Fehler, dass wir alles, was der
andere sagt nur danach bewerten, ob es ,flir mich* oder ,gegen mich*
ist. Wir nehmen das Gesagte einfach viel zu personlich. Welche
Erfahrungen haben Sie zu diesem Thema?* endete er.
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Ich Gberlegte kurz. ,Sie haben schon Recht mit Ihrer Aussage, dass wir
meistens viel zu wenig Toleranz fir den anderen haben alles zu
personlich nehmen. Was soll ich dagegen tun?*

.Bei dem so wichtigen Thema Toleranz, ist dreierlei wichtig: Erstens
sich Uberhaupt damit zu beschdftigen. Dann zu wissen, dass
unterschiedliche Meinungen stets einen Grund haben. Also
unterschiedliche Meinungen eben auf unterschiedliche Erfahrungen
beruhen. Wenn ich das weil3, dann bin ich schon im Vorteil. Und wenn
ich jetzt noch und das ist der dritte Punkt zum Thema praktizierte
Toleranz, auf meine gute mentale Einstellung achte dann falle ich auf
das alte Spielchen nur noch selten rein. Denn anfdllig dafur, uns
angegriffen und verletzt zu fihlen sind wir doch meistens genau dann,
wenn es uns ohnehin gerade nicht so gut geht. Praktizierte Toleranz:
Ein echter Big Point. Alles verstanden?*

»Ich glaube schon. Ich bin gespannt, ob mit Ihre drei Tipps dazu in der
Praxis weiterhelfen. Denn ich gehe auch manchmal mit voller Wucht in
die Toleranzfalle* entgegnete ich leicht schmunzelnd.

Torsten L. nickte. ,Vollig normal. Wie bei allem, was wir hier
besprechen, so gilt auch hier: Alles eine Frage der Dosierung. Bitte
streben Sie niemals, worin auch immer, echte Perfektion an. Ein solches
Verhalten ist unseren Kunden zutiefst zuwider, es ist unheimlich und
beinahe unmenschlich. Und das wdare dann so ziemlich das genaue
Gegenteil dessen, worlber wir hier sprechen wollen. Also, allein sich
mit Toleranz auseinanderzusetzen, das ist schon ein richtig tolles und
nachhaltiges Ziel.

Kommen wir zu einem anderen Punkt, Gber den ich unbedingt mit Ihnen
sprechen mochte. Denn ebenfalls sehr wichtig ist es fir uns zu wissen,
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dass Sprache ohnehin nur ein Ausschnitt dessen ist, was sich bei uns
im Kopf tatsdchlich abspielt. Unsere Worte sind also lediglich Versuch,
unsere Gedanken, Gefuihle mitzuteilen. Allerdings ist all das, was wir
anderen sagen, von uns selbst bereits sortiert, gefiltert und bewertet.
Nach personlicher Aktualitat, Wichtigkeit und Vertraulichkeit.

Warum sage ich lhnen das? Ganz einfach: weil es natarlich
unmittelbare Konsequenzen hat - fur die Kommunikation mit unseren
Kunden. Denn die sagen uns eben ldngst nicht immer alles, was sie
wirklich denken, meinen und sich winschen. Ein Beispiel: Sie brauchen
ein Auto und gehen auf einen Wochenmarkt, um sich dort nach einem
gebrauchten Wagen umzuschauen. Natirlich gibt es dort alle Marken
und Sie haben eine richtig schéne Auswahl. Tatsdchlich jedoch werden
sich die meisten von uns schnell auf ein paar Marken, vielleicht sogar
auf eine, konzentrieren. Und je nachdem, wie es sonst noch um lhre
Woinsche steht, reduziert sich die Aufmerksamkeit und Wahrnehmung
auf bestimmte Typen und Farben. Das Ergebnis: Wenn Sie nachhause
kommen und von lhren Erlebnissen erzdahlen, dann wird es in erster
Linie um die Autos in der Ausfuhrung und Farbe gehen, fir die Sie sich
interessiert haben. Alles andere haben Sie ausgeblendet, nicht oder
kaum wahrgenommen. Sie finden es schlichtweg nicht wichtig und
reduzieren damit den Markt auf den von lhnen favorisierten Anbieter.
Fir den Zuhorer ergibt sich leider der Nachteil, dass er so nur stark
vorgefilterte Informationen erhdlt. Haben Sie verstanden, worum es mir
in dem Beispiel ging?*

.Ich befurchte ja!* antwortete ich. Und genau wie Torsten L. es

beschrieb, wirde auch ich genau selektieren und, zuhause
angekommen, nur Gber meine Favoriten erzdhlen.
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Der Typ-Berater

Richard B. hatte ich eher zufdllig kennengelernt. Als ich eines Tages
zum Mittagessen beim Italiener um die Ecke saf3 betrat er den
Gastraum und sah sich ganz in Ruhe um. Unsere Blicke trafen sich und
Richard B. kam freundlich lachend auf mich zu.

»Ich glaube wir kennen uns® waren die ersten Worte seiner sehr
markanten Stimme, die ausgezeichnet zu seiner grof3en Statur passte.
Er hatte Recht. Ich war ihm in letzter Zeit einige Male kurz auf dem Flur
unserer Firma begegnet — doch aufRer einem jeweils freundlichen
Nicken war bislang nichts gewesen.

»Ja, das stimmt. Wollen Sie sich nicht zu mir setzen? Dann kénnen wir
etwas plaudern.” lud ich ihn spontan ein. Richard B. nahm meine
Einladung an, setzte sich zu mir an meinen Tisch und sofort begann
eine ungezwungene lebhafte Unterhaltung. Ich erzdhlte ihm von
meinen bisherigen Erfahrungen im Vertrieb und meinen Lehrstunden.
Er horte sehr aufmerksam zu, nickte an der einen oder anderen Stelle
zustimmend. Es war ihm deutlich anzusehen, dass er sich flir meine
Erzdhlungen interessierte und sich fur meine bisherigen Erfolge freute.

.Sie sollten dann auch noch Typ-Berater werden* sagte er dann
plotzlich. ,Das wiurde lhre bisherigen tollen Erfahrungen sehr wertvoll
bereichern. Wenn Sie Lust haben, reden wir dartiber.”

Spontan, fast reflexartig, legte ich Loffel und Gabel auf meinen Teller
und schluckte hastig die wieder leckere Pasta hinunter. ,Typ-Berater,
was ist das denn? Das habe ich noch nie gehort” Richard B. grinste,
sah mich mit seinen hellwachen Augen an und nickte. ,Das glaube ich

78



Ihnen sofort. Das ist auch mein geheimes Spezialprojekt: Der Typ-
Berater. Nun, was meine ich damit? Menschen, so auch unsere Kunden,
erfassen ihre Umgebung und das Geschehen um sie herum Uber die
finf Sinnessysteme: sehen, héren, fuhlen, riechen und schmecken.
Jeder hat dabei eine gewisse Sinneslastigkeit, das heif3t er nutzt einen
der Sinne besonders intensiv. Denken Sie beispielsweise kurz an Ihren
letzten Urlaub. Woran erinnern Sie sich spontan?*

Ich Uberlegte kurz und dachte dann sofort an meinen letzten
spannenden Aufenthalt im prickelnden Singapur. ,Ich sehe ganz kurz
die faszinierende, glitzernde Skyline Singapurs bei Nacht und dann
hore ich Musik, die Stimmen der unzdhligen Menschen, die Sprache, die
Autos... klingt echt fantastisch.”

»Das hort sich spannend an® erwiderte Richard B. ,Und jetzt stellen Sie
sich bitte vor, dass andere Menschen auf genau dieselbe Frage mir
ausfuhrlich die schillerndsten Bilder oder die tollsten Gefihle
beschreiben wirden. Je nach favorisiertem Sinneskanal haben wir die
entscheidenden Erinnerungen in unserem Geddchtnis abgespeichert.
Wichtig fur uns als Verkdufer ist zu wissen, dass ich einen Kunden
immer dann ganz besonders schnell, Uberzeugend und in seinem
tiefsten Inneren erreichen. Also Sie sind ein auditiver Mensch: Sie horen
die Welt, erleben sie in Stimmen, Kldngen und Gerduschen. Auditive
nutzen gerne auditives Vokabular wie ,das klingt gut®, ,das hore ich
gern®. Der visuelle Typ wiederum sieht die Welt in Bildern. Er sagt ,,das
kann ich mir vorstellen* oder gerne auch mal ,ich blicke da nicht durch®.
Und der dritte Haupttyp, der Kindsthet, fuhlt und spurt die Welt um sich
herum. Von ihm hoéren Sie Formulierungen, wie z.B. ,das begreife ich
nicht”, ,das fihlt sich gut an®, oder ,ich empfinde das véllig anders. Das
sind die drei Sinnestypen, die uns am meisten begegnen. Sie verraten
sich allerdings nicht nur durch ihre spezielle Sprache.”
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Ich konnte also entweder, zusammen mit der Sprache, herausfinden,
welchen Sinneskanal mein Kunde bevorzugt nutz — und dann verbal
mit dem entsprechenden Vokabular gezielt darauf eingehen, durch
Gemeinsamkeiten schneller Sympathie und Vertrauen aufbauen. Oder
ich konnte mein neues Wissen auch dazu nutzen, um im Kunden Bilder,
Tone oder Gefuhle entstehen zu lassen. Das klang prima, ich war hoch
erfreut und nahm mir spontan vor, dieses Know-how gleich in meinem
ndchsten Kundengesprdch anzuwenden. Nun stellte sich mir noch eine
einzige, entscheidende Frage: Was hatte Richard B. vorhin gemeint, als
er zu Beginn unseres Gesprdchs davon sprach, ich kénne so einiges
damit anstellen? ,Was meinten Sie denn, als Sie viele Anwendungen
im Verkaufsgesprdch andeuteten?* machte ich mit dieser Frage endlich
meinen Gedanken Luft. Das musste ich jetzt wissen.

Richard B. wirkte keineswegs so, als hdatte ihn meine Frage wirklich
Uberrascht. Nein, vielmehr reagierte er mit der groRten Leichtigkeit und
Selbstverstdndlichkeit darauf. ,Ich habe darauf gewartet, dass Sie mir
diese Frage stellen. Alles andere hdatte mich auch enttduscht. Damit
haben Sie wieder einmal Ihr tolles Geddchtnis bewiesen —und, dass Sie
mir wirklich genau zugehort haben. Das gefdllt mir. Denn beides halte
ich fur einen Spitzenverkdufer fir unabdingbar. Doch kommen wir jetzt
zu lhrer verstdndlichen Frage zurtck. Naturlich konnen wir mit dem
Wissen um die sinnesspezifische Sprache mehr anfangen, als nur
Kundentypen zu erkennen und uns ein wenig auf deren bevorzugten
Wahrnehmungskanal einzustellen. Was halten Sie davon, wenn wir
sogar unsere Gesprdchsstrategie und Angebotsprasentation ein gutes
Stiick darauf einstellen? Denn noch einmal, es geht hier um weit mehr
als nur die B-Note — es geht um ein dickes Plus an Gemeinsamkeiten,
Vertrauen, leichtere Verstdandlichkeit und mehr Attraktivitat fir den
Kunden. ,Dieselbe Sprache sprechen®, so besagt es ja auch ein
Sprichwort aus dem Volksmund. Was meinen Sie dazu?*
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»Das hort sich natdrlich gut an. Ich mag generell Dinge, die ich nicht nur
in Ausnahmefdllen, sondern moéglichst ganzheitlich verwenden kann.
Dass ich auf das sinnesspezifische Vokabular und damit die
Sinnesprdgung meines Kunden genau achten und auch darauf
eingehen sollte, das ist mir klar. Was sonst noch?*

Richard B. ldachelte mich freundlich an ,Stellen Sie jetzt einmal ein
Verkaufsgesprdch vor. Von der BegrifRung bis zum Abschluss. Da
kann ich auf meinen visuellen, auditiven oder kindsthetischen Kunden
doch sicher mehr als nur verbal eingehen, oder? Uberlegen Sie einmal:
Was koénnte denn z.B. dem besonders stark visuellen Kunden gut
gefallen?* Richard B. sah mich fragen an und wartete ab. ,Na ja,
visuelle Sprache zum Beispiel. Und dann wohl Bilder.”

»Richtig" lobte mein Gegenlber ,denn visuelle Menschen lieben und
genieRRen nun einmal auch visuelle Informationen. Und das sind eben
Bilder. Diese Kunden wollen sich unser Produkt lieber gleich ansehen,
anstatt lange daruber zu reden oder sich nur detaillierte
Beschreibungen anzuhoren. Und diese Kunden legen viel Wert auf eine
attraktive Optik. Also, bitte begeistern und Giberzeugen Sie die visuellen
Kunden mit vielen Fotos, Bildern und Diagrammen. Nutzen Sie auf
jeden Fall Hochglanzbroschiiren, Beamer oder Flipchart, um lhre
wichtigsten Informationen zu visualisieren. Verwenden Sie in lhren
Fragen und Aussagen maoglichst hdufig visuelle Begriffe wie ,sehen,
klar, glasklar, offensichtlich usw., um im Kunden gezielt Bilder zu
erzeugen. Und zeigen bzw. schauen Sie ruhig ab und an einmal nach
oben in die visuelle Richtung. Vielleicht versuchen Sie einfach, ebenso
viele Bilder in sich zu erzeugen. Das sorgt fir Sympathie, Vertrauen und
ein gutes Gesprdchs-klima. Wenn Sie auch auf lhre attraktive Optik
achten! Soweit klar, wie Sie auf die visuelle Ausrichtung eingehen
kénnen?*
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Ich nickte, denn das eben hatte ich wirklich gut verstanden. Was lag
ndher, als diesem Kunden alles méglichst stark visuell aufzubereiten?
Er will einfach sehen, was ich ihm anbiete. ,Ja, ist mir klar. Und wie
mache ich das beim auditiven Kunden?“

Richard B. Uberlegte kurz. Dann drehte er sich zu mir und sah mich
prufend an ,Nun, das liegt doch wohl auf der Hand, oder? Auditive
Menschen bevorzugen eben auditive Informationen. Einerseits nutzen
und horen sie gerne auditives Vokabular wie ,erzdhlen, gehort, klingen,
Ubereinstimmen®. Und dann héren diese Kunden gerne auch ldngere
Geschichten oder Erfahrungen anderer tber das angebotene Produkt.
Doch Vorsicht: Auditive achten sehr genau auf das ,Wie"! Und sie
horen sehr genau die emotionalen Botschaften zwischen den Zeilen.
Der Ton muss also angenehm und Uberzeugend klingen. Diesen
Kunden bieten Ubrigens einen grof3en Vorteil: Sie kénnen zu ihnen
spater blendend via Telefon Kontakt halten. Das reicht in den meisten
Fallen aus.” ,Gut, dann bleibt noch der kindsthetische Kunde*® rutschte
es mir spontan raus. ,Wie gehe ich denn bei ihm am besten vor?*

Richard B. grinste Uber das ganze Gesicht und schittelte den Kopf. ,Sie
glauben doch nicht allen Ernstes, dass ich lhnen das auch noch
vorbete? Erzdhlen Sie mal, jetzt bin ich gespannt.”

Die letzten Worte meines Gegenubers waren noch nicht in meinem
Kopf verhdallt und ich war schlagartig hellwach. Damit hatte ich
Uberhaupt nicht gerechnet. Meine Gedanken kreisten um das bisher
Gehorte, scheinbar mein komplettes Blut stromte pochend durch mein
Gehirn. ,Beim Kindstheten verhdlt es sich anders als bei den anderen
Kundentypen.” begann ich. Kaum hatte ich dies ausgesprochen,
musste ich, genau wie wohl mein GegenUlber auch, mit einem akuten
Lachanfall kdmpfen.
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»Wir hatten ja festgestellt, dass kindsthetische Kunden die Welt fihlen
und, im wahrsten Sinne des Wortes, begreifen wollen. Ich werde also
hier hdufiges dementsprechendes Vokabular verwenden wie ,fihlen,
begreifen, spuren, empfinden* usw. Und dann vermute ich, sollte ich
den Kunden maoglichst alles anfassen und ausprobieren lassen. Liege
ich damit richtig?”

»Ja, vollkommen®* bestdtigt mich Richard B. ,Sie haben sich gut
gehalten. Jetzt bestellen wir uns nach dem leckeren Essen noch zwei
Espressi und dann erzdhle ich lhnen auch den Rest.”

Kurz darauf nippte er endlich an seiner kleinen Espressotasse.

»Sie haben richtig festgestellt, dass es auch beim Kindstheten auf die
passenden Worte ankommt. Und darauf, ihn nicht mit langen
Beschreibungen oder tollen Bildern zu beléstigen, sondern ihn am
besten alles ausprobieren und begreifen zu lassen. Das Ganze bitte
immer im engen personlichen Kontakt, von Angesicht zu Angesicht -
meiden Sie das Telefon. Und achten Sie stets eine richtig gute
Wohlfihl-Atmosphdre, denn dieser Kunde kauft wirklich nur dann,
wenn er sich gut fihlt und wenn auch gegeniiber dem Angebot sein
Gefihl stimmt. In diesem Fall kommt es daher auch von lhrer Seite
darauf an, dass Sie ruhig Geflihle zeigen, Gber Ihr Angebot engagiert
und leidenschaftlich sprechen. Denn das beeindruckt Kindstheten. So,
jetzt haben wir die wichtigsten Kundentypen besprochen.”

Er nahm einen letzten Schluck Espresso ,Bleibt mir, lhnen zu raten:
Achten Sie bitte auf das Vokabular Ihrer Kunden. Gehen Sie darauf wie
besprochen ein, dann garantiere ich Ihnen, dass Sie allein dadurch die
Qualitat, Atmosphdre und Ergebnisse lhrer Verkaufsgesprdche
deutlich verbessern. Weil Sie die Sprache Ihrer Kunden sprechen. Und
mit Ihren Worten und Emotionen bei ihnen mitten ins Herz treffen!*
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Unwiderstehlich bis zum Abschluss

Es war an der Zeit, Bilanz zu ziehen: Spannende, lehrreiche, allerdings
auch unvorstellbar anstrengende, zuweilen fast schon erschépfende
Wochen und Monate lagen hinter mir. Ein permanentes Wechselbad
der Erlebnisse und Geflihle — ein Mix aus brillanten Lehrstunden,
unzdhligen, nicht immer geradlinig verlaufenden Anwendungs- und
Umsetzungsversuchen in der Praxis und dagegen beinahe
langweiligem, und doch notwendigem Tagesgeschdaft im Buro.

Was waren sie nun, die Geheimnisse der Spitzenverkdufer? Welches
Kénnen war fir den Verkaufserfolg wichtig, welches Know-how
entscheidend? Das wollte ich fir mich noch kléren. Und was lag da
ndher, als alle Beteiligten noch einmal zu einer grof3en Abschluss-
Salesparty einzuladen: Meine 7 Lehrmeister.

Und zwei Wochen spdter war es soweit. Heute Abend sollten sie alle
kommen. Es war einfacher gewesen, als ich geglaubt hatte — alle
hatten sie gerne und spontan auf meine Einladung am Telefon hin
zugesagt. Es wurde an diesem Samstagabend 20 Uhr, als es dann im
Minutentakt an meiner Wohnungsture klingelte. Zundchst hatte ich alle
zu meinem Lieblingsitaliener einladen wollen, mich dann aber doch fir
meine Wohnung entschieden. Zu wichtig war mir dieser Abend - zu
sehr freute ich mich auf das Wiedersehen mit all diesen tollen Kerlen
und auf jede Menge Spal3. Es war ein ganz besonderer Abend fir mich
und nattrlich war da noch etwas anders, das mich umtrieb: Ich wollte
diese vielleicht einzigartige Chance gerne nutzen, um all die brillanten
Gesprdche, die tollen Eindriicke und die vielen besonderen Momente
noch einmal Revue passieren zu lassen, die ich diesen Top-Verkdufern
zu verdanken hatte. Daher war ich auch in absoluter Hochspannung,
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wie faszinierend wohl die Synergieeffekte sein wirden, spdtestens
wenn wir irgendwann auf unsere gemeinsame Berufung zu sprechen
kommen wirden. Denn eines war mir schon jetzt klar: Es war nicht die
Frage ob, sondern lediglich wann wir an diesem Abend auf diese fur
mich so wichtigen Fragen zu sprechen kommen wiirden: Wodurch wird
ein Verkaufsgesprdch letztendlich besonders erfolgreich? Was macht
den echten Spitzenverkdufer aus? Und was sind seine Geheimnisse?

Dann war es endlich soweit: Es klingelte an der Tur. Als ich 6ffnete,
blickte ich in das gewohnt charismatische Gesicht von Andreas K., dem
Gefiihlsmanager. Und noch wahrend unserer sehr freundschaftlichen
BegrifRung musste ich wieder daran denken, wie er mir Emotionen,
Leidenschaft und Charisma als Erfolgsfaktor im Verkaufsgesprdch
ndhergebracht hatte. Und ich war ihm so dankbar daftr! Wir hatten
kaum ein Wort gewechselt, als es schon wieder klingelte. Herein kam
Michael B., der Mann, der mit den Eindrlicken tanzte, mir auf wirklich
unvergessliche Art und Weise die entscheidende Bedeutung des ersten
und letzten Eindrucks vermittelt hatte. Und dann ging es gerade so
weiter. Edgar M., mein Winsche-Detektiv, begrif3te mich natdrlich
gleich mit einer Frage, die mir wieder bewusst machte, wie sehr er mich
auf das wichtige Thema Fragen im Verkaufsgespréch getrimmt hatte.
Kurz darauf kam Sven K., der Meister der Wahrnehmung, dem ich seit
unserem Gesprdch ein neues Bewusstsein flr und einen Zuwachs von
Wahrnehmung in meinen Kundengespréchen zu verdanken habe.
Richard B. grinste mich einfach an, als ich die Tur 6ffnete und wir uns
begriufdten. Wie gut hatte ich noch die Gesprdache uber sinnliche
Sprache im Geddchtnis. Und es war einfach toll, dass wir uns zufdllig
kennengelernt haben. Last but not least, stiel3 noch Torsten L. zu uns,
mein Magier der Kommunikation, der mich erfolgreich in die Kunst des
richtigen Tons und so mancher Zauberworter eingefihrt hatte. Jetzt
waren sie alle da!
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Es war ein richtig schéner Abend mit meinen ,Lehrern®. Auch, weil ich
sie mittlerweile viel mehr als gute Freunde ansah und nicht mehr nur
zu ihnen aufschaute. Und auch untereinander verstanden sie sich
bestens. Einerseits, weil sich alle kannten und, wohl auch weil sie sich
auf diesem Top-Level einfach alle ohne Neid und Konkurrenzkampf
sehr wertschdtzten. Es wurde viel geredet und gelacht — ich war wieder
einmal froh und positiv Uberrascht davon, dass alle so waren, wie ich
sie in unseren meisterhaften und brillanten Lehrstunden kennen- und
richtig schatzen gelernt hatte. Dann plétzlich erhob Andreas K. das
Wort, die anderen stellten sich in einem Kreis um mich auf.

.Lieber Herr Vogel, zum Einen will ich mich im Namen aller erst einmal
herzlich far die heutige Einladung bedanken. Und naturlich vermuten
Sie jetzt auch, dass dies nicht alles ist. Und wissen, was? Sie haben
Recht! Denn wir haben uns fiir Sie noch einmal etwas ganz Besonderes
ausgedacht - sozusagen geht es um lhre Meisterprifung als Verkaufer!
Und wenn wir doch heute schon einmal alle so nett beieinander sind,
was liegt dann ndher, als dass wir uns all das Gelernte noch einmal
kurz vor Augen halten. Doch was sage ich da? Nicht wir uns, sondern
naturlich erwarten Sie von uns, dass Sie uns das Ganze noch einmal so
richtig schmackhaft prasentieren durfen. Und damit es fir Sie nicht gar
zu einfach wird, erzdhlen Sie es uns bitte als spannende, lehrreiche
Geschichte. Denn Sie wissen ja: Die passende Geschichte verkauft
einfach mehr! Und gleich danach haben wir noch etwas richtig Tolles
fur Sie" Sprachs, grinste mich an und nahm einen Schluck aus seinem
Weinglas. Mir war sofort klar, dass es fir mich kein Entrinnen gab. Sie
wollten hier und jetzt noch einmal checken, wie viel des Gelernten ich
tatsdchlich behalten und verinnerlicht hatte. Von den ersten Gedanken,
die ich mir vor der Begegnung mit dem Kunden machen sollte, bis zum
erfolgreichen Abschluss. Na gut, dachte ich. Sie sollten bekommen,
was sie erwarteten.
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~Meine Lieben* begann ich dann motiviert ,nehmt bitte Platz, denn ich
habe euch eine spannende Geschichte zu erzdhlen. Sie handelt davon,
wie ich mein letztes, traumhaft gutes Verkaufs-gesprdch gefihrt habe.
Lehnt euch bitte einfach zuriick, macht es euch mit einem leckeren
Getrdank und etwas zu Knabbern richtig gemutlich und lausch ab jetzt
einfach meinen Worten.”

Das hatte gesessen und alle waren meinen Worten gefolgt! Sie
nahmen tatsdchlich Platz, das Getuschel horte schlagartig auf.

.Der Verkaufserfolg, so hatte ich es gelernt, hing von mehreren
wichtigen Phasen ab. Der Vorbereitung vor dem Gesprdch, dem guten
ersten Eindruck zu Beginn, dem kundenorientierten Gesprdchsverlauf,
dem knackig-verbindlichen Abschluss mit konkreten Vereinbarungen
als letzter Eindruck und der kurzen Nachbereitung nach dem Gesprdich.
Dann war es wieder so weit: Ich wollte an diesem Tag einen neuen
Interessenten besuchen, um ihn mit mir als Verkdufer und mit meinen
Angeboten vertraut zu machen. Als der Termin ndher rickte tat ich,
was ich vor wichtigen Verkaufsgesprdchen immer tue: Ich bereitete
mich vor! Zundchst einmal Uberlegte ich mir, welche Gesprdchsziele ich
fir diesen Ersttermin hatte. Was wollte ich diesem Interessenten
anbieten und wie wollte ich am besten herausfinden, was ihn am
meisten interessiert? Also notierte ich mir einig wichtige Fragen, die ich
ihm auf jeden Fall stellen wollte. Und ich Uberlegte mir jeweils, welchen
klaren Nutzen unsere Produkte fur ihn haben konnten. Bevor ich zum
Termin aufbrach, nahm ich mir eine Minute Zeit, um mir den Kunden,
die Situation und den Erfolg genau vorzustellen. Erst dann brach ich
plnktlich mit Zeitreserve auf.

An der Zieladresse angekommen unternahm ich das wohl alles
Entscheidende fir ein gelungenes Verkaufsgesprdch: Ich brachte mich
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mental in eine tolle Stimmung. So IGuft es nun einmal in uns ab, ob wir
es wollen oder auch nicht. So, wie ich denke, so fuhle ich - so wie ich
fihle, so erlebe ich die Situation bzw. den Gesprdchspartner - und so
wie ich alles erlebe, so verhalte ich mich dann auch! Und mein
Verhalten, das ist meine Sprache und Kérpersprache, meine Mimik und
Gestik, meine Stimme und der Tonfall. All das, was wirkt.

Auf dem Weg durch die Firma zu meinem Kunden lasse ich meiner
Beobachtung freien Lauf. Wie sieht es hier aus, wie wirken die
Mitarbeiter auf mich? Dann ist es soweit: Ich treffe auf den Kunden. Es
kommt zu einer freundlichen Begrifung, die auch den oft alles
entscheidenden ersten Eindruck darstellt. Ich bin innerlich ganz ruhig
und hocherfreut zugleich, Denn das Beste zur Vorbereitung auf diesen
wichtigen Moment habe ich ja zum Gluck getan: Durch meine mentale
Vorbereitung und positive Einstimmung wirke ich automatisch
authentisch, leidenschaftlich und charismatisch: Das, was Kunden
lieben!” Ich stoppte kurz und sah in die Runde. Alle waren sie voll dabei,
horten gespannt und aufmerksam zu. Prima, das klappte.

»Ja, und auch die BegrufRung ist erfolgreich. Denn ich begegne ihm
intuitiv mit Blickkontakt, einem angemessenen Hadndedruck und einem
gewinnenden Ldacheln. Dadurch gebe ich auch meinem Kunden von
Anfang an ein gutes Gefuhl — denn meine Gefiihle Ubertragen sich auf
den Gesprdachspartner. Doch ich weil3 ganz genau: Menschen kaufen
Emotionen, keine Produktvorteile. Selbst die Bedeutung des Preises
wird meistens Uberbewertet bzw. stimmt nur dann, wenn der
Verkaufer sonst nichts zu bieten hat. Denn Kunden ,kaufen* zundchst
den Verkdufer, die Emotionen, Sympathie, Glaubwdrdigkeit und das
Vertrauen, das er ausstrahlt — oder auch nicht! Meine Wahrnehmung
IGuft spatestens jetzt auf Hochtouren! Ich 6ffne Augen, Ohren und mein
Herz, achte auf die Stimme und Stimmung des Kunden, beobachte
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seinen Gang. Ab sofort achte ich auf regelmdRigen Blickkontakt und
namentliche Anrede — besonders dann, wenn ich Wichtiges zu sagen
oder zu fragen habe. Nach einem guten ersten Eindruck will ich schnell
positive Erwartungen wecken. Ich weil3, wie sehr meine ersten Worte
und mein anfdangliches Verhalten die Erwartungshaltung meines
Gegenulbers pragen. Jetzt ist der andere noch konzentriert, seine
Aufmerksamkeit fir mich gro3. Daher sollte ich ihm auch umgehend
beweisen, dass ich ihm als Mensch und als Verkdaufer auch etwas
Gutes zu bieten habe.

Das tue ich auf keinen Fall mit langen, selbstverliebten Reden. Ganz im
Gegenteil: Ich beachte von Anfang an das Sprichwort ,,Wer fragt, der
flhrt“ oder, weil es mir noch besser gefdllt ,Wer fragt, der lenkt, was
der andere denkt”. Also, eben ganz einfach danach handeln: Viel
fragen und weniger reden. Denn auch nur so habe ich die
Gesprdchsfihrung, kann ich sicher und gekonnt auf mein gewlinschtes
Gesprdchsziel zusteuern. Ich stelle offene "W-Fragen” immer dann,
wenn ich viele Informationen bendtige, so z.B. bei der
Bedarfsermittlung. Die geschlossenen Fragen favorisiere ich dann,
wenn ich ein klares Ja oder Nein oder eben eine Entscheidung brauche.
Wichtig sind regelmdRige Bestdtigungsfragen, z.B. ,Sehen sie das
auch so?*, um Teilerfolge zu sichern, die Aufmerksamkeit des Kunden
zu Uberprifen oder eben spdtere Fragen und Einwdnde sicher zu
vermeiden. Alternativfragen sind dann gut, wenn es um Termine oder
auch Abschlisse geht. , Treffen wir uns dann oder dann?“ bzw. ,Wollen
Sie das oder lieber das?®. Und dann lege ich mir einige, generell
wertvolle Frage zurecht: ,,Was erwarten Sie von...?" um Gesprdchsziele
oder den wichtigsten Nutzen fir den Kunden zu ermitteln. ,Wie viel Zeit
wollen wir uns nehmen?* als Hoflichkeitsfrage und um zu erkennen,
wie wichtig dem Anderen das Gesprdch Uberhaupt ist. ,Was ist lhnen
daran besonders/persénlich wichtig?“ frage ich gerne, um wichtige
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personliche Werte des Kunden zu erfahren, die es zu beachten gilt. Die
ganze Zeit achte ich auf genaues Zuhéren und Hinhéren. Letzteres
ermoglicht es mir, Uber den Tonfall des Kunden auf seine Stimmung zu
achten, Uber das Zuhéren wiederum bekomme ich iiber seine Sprache
wertvolle Indizien, welchen Sinneskanal er bevorzugt benutzt, ob er
eher visuell, auditiv oder kindsthetsich. Beides zusammen gibt mir die
Maoglichkeit, mich neben den wichtigen Kriterien wie Sprechtempo,
Lautstdrke, Niveau auch etwas auf seinen Typ anzugleichen. Indem ich
typgerecht rede und prdsentiere. Und ich hole mir regelmdfBig
Feedback!*

Kaum ausgesprochen tat ich genau das: Ich stoppte wieder und sah in
die Runde derjenigen, die ich noch vor Kurzem als Lehrergenief3en
durfte. Und siehe da, alle schienen hocherfreut!

.Feedback holen ist das Eine“ fuhr ich fort ,Feedback geben®
mindestens genauso wichtig. Beides schaffe ich, indem ich genau
darauf achte, wie der Kunde auf meine Worte reagiert. Fragen und
Aussagen des Kunden wiederum quittiere ich mit z.B. ,Danke flr diese
wichtige Frage® oder ,Stimmt, da haben Sie Recht®. Auch das gibt dem
Kunden ein gutes Geflihl und ladt ihn dazu ein, sich weiter aktiv am
Gesprdch zu beteiligen.

Mein in Uberschriften reden macht es dem Kunden leichter, mir von
Ftappe zu Etappe zu folgen. Diese ankiindigenden Uberschriften
nennen immer erst das Thema, dann die Details. Das sorgt fur klare,
gehirngerechte Strukturen und macht das Gehorte fiur den
Gesprdchspartner viel besser nachvollziehbar. Und wenn wir schon
beim Verstdndnis sind, dann sei gesagt, dass ich nattrlich auf meine
Artikulation achte — und auf kurze Sdatze, gerade wenn ich viel oder
wichtigen Inhalt rliberbringen will. Dabei positioniere ich die
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Kernbotschaften maéglichst im ersten Drittel meiner Aussage, da der
Kunde dort am aufmerksamsten ist. Durch meine starke Betonung der
gewlinschten Schllisselworter erreiche ich, dass diese Botschaften
besonders intensiv aufgenommen werden. Viel Gutes tue ich uns durch
regelmdRige Pausen: Normale Sprechpausen zwischen meinen
Sdatzen, Spannungs- und Wirkungspausen immer dann, wenn ich in
den Genuss deren toller Wirkung kommen maéchte. Die kann ich noch
spurbar steigern, indem ich den Kunden durch wirkungsvolle
Nutzensprache und zauberhafte Magic Words begeistere, wie ,Sie
profitieren von wertvoller Zeitersparnis!“. Damit zeige ich dem Kunden
auf verbal sehr emotionale Weise auf, welchen konkreten Nutzen er
von einer Zusammenarbeit hat. Das umsténdliche, zeit- und
krafteraubende Ubersetzen der Produktmerkmale in seine Vorteile
erspare ich ihm so damit.

Wichtig sind mir auch die richtigen Tonalitdten -Menschen reagieren
sehr stark darauf. Gerade bei entscheidenden Aus-sagen sollte der Ton
am Satzende nach unten gehen, so z.B. auch bei ,Das ist unser bester
Preis!* Denn meine Aussagen sollen auch so klingen, wie ich diese
meine. Deshalb geht der Ton bei meinen Fragen am Satzende auch
nach oben. Manchmal gilt es dem Glick auch ein wenig nachzuhelfen,
da viele Menschen einfach entscheidungsschwach sind: Dann sind
versteckte Botschaften wie ,Bevor Sie sich dafur entscheiden* oder
verneinte Befehle wie ,Sie brauchen jetzt noch nicht an die vielen
Vorteile zu denken” wahre Wohltaten, um in einem Verkaufsgesprdch
mit vollem Elan weiter voranzukommen.

Die ganze Zeit achte ich auf empfdngerorientiertes Reden, da ich nur
durch genaues Beobachten mitbekomme, wie gut dem Kunden meine
jeweilige Aussage schmeckt. Und ich habe mir dieses gemerkt:
Feedback ist die Nahrung echter Champions®.
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Wieder hielt ich inne, um zu praktizieren, worliber ich gerade sprach.
.Sehen Sie dies auch so?* fragte ich meine Lehrer, die beinahe wie
Kinder in der Mdrchenstunde anmutig lauschten. Ich sah, dass sie
ziemlich beeindruckt davon waren, was und vor allem wie ich lhnen
dies alles erzdhlte. Ich war echt stolz.

~-Unworter und Killerphrasen® hob ich erneut an, versuche ich so gut
wie moglich zu vermeiden. Weg mit ,Eigentlich, aber, trotzdem, man*
usw.” Irgendwann geht es auf den Gesprdchsabschluss zu — manche
nenne diesen auch den letzten Eindruck. Hier bin ich meinem Kunden
gegenuber klar, eindeutig, konkret und freundlich-verbindlich. Dadurch
signalisiere ich Entschlossenheit, die zu mehr Kaufbereitschaft fuhrt -
denn wenn ich nicht Gberzeugt wirke, wie kann ich dies denn vom
Kunden erwarten? Ich bin nun beinahe an meinem alten oder auch
neuen Gesprdchsziel, denn manchmal habe ich dieses im Gespréch zu
korrigieren oder auch zu aktualisieren. Der letzte Eindruck bleibt! Und
daher zeige ich dem Kunden gerade hier noch einmal deutlich, dass er
mit mir rechnen kann. Mit meiner besonders kraftvollen Sprache,
meiner eindeutigen, verbindlich wirkenden Kérpersprache und dem
richtigen, dazu passenden, bestimmten Ton. Ich fasse die fir ihn
wichtigsten Nutzenpunkte und Vorteile noch einmal ganz kurz
zusammen, bestdtige ihn, dass er das Richtige tut. Und ich motiviere
ihn noch einmal mit echter Leidenschaft und Uberzeugungskraft zum
Erwerb meines Angebots. Entscheidend ist, dass ich mit einem
konkreten Ergebnis aus diesem Gesprdch gehe. Und sei es auch einmal
das Nein eines Kunden! Denn ich weifl3 ja, dass ein Nein des Kunden in
Wirklichkeit meistens ,Jetzt nicht” oder “So nicht“ bedeutet. Nur ist
eben gedacht noch lange nicht gesagt, gesagt oft nicht gemeint!
Wichtig ist, dass ich dem Kunden gerade bei einem Nein ein gutes
Gefluhl gebe. Das wird er mir positiv anrechnen, mir wohl nie vergessen,
sich dafur irgendwann erkenntlich zeigen.
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Und wenn er kauft ist es ebenfalls wichtig, sein gutes Geflhl aufrecht
zu erhalten: Indem ich ihm gratuliere, ihn in seiner Entscheidung
bestdtige und das Ganze mit einem positiven Ausblick in die Zukunft
projiziere. Indem ich ihm die néchsten Schritte erkldre, ihm den Genuss
der ersten Vorteile schmackhaft mache oder ihm meine telefonische
Durchwahl gebe, um noch mehr Ndhe und Bindung zu schaffen. Wie
auch immer, es ist ein besonders entscheidender Moment.

Nach dem Gesprdch tue ich etwas, das die Wenigsten tun. Ich ziehe
Bilanz. Das hei3t fir mich, Gesprdchserfolge reflektieren und
festzuhalten, was alles gut und was weniger gut gelaufen ist. Denn ein
gutes Gesprdch ist naturlich toll — ein Misserfolg weniger erwinscht.
Doch beides ist schlimm, wenn ich nichts daraus lerne, nicht weif,
warum mir der Erfolg oder Misserfolg Uberhaupt passiert ist.
Erfolgreiches Verkaufen hat ein System. Bedeutet u.a. all das, was ich
eben erzdhlt habe. Ich nenne das System fur mich ab sofort den
Erfolgskreislauf!*

Ich stoppte und erst jetzt, bei meinen letzten Worten, fiel mir auf, wie
eindringlich, leidenschaftlich und ergriffen ich selbst gerade war. Es
war es still im Raum, kein Wort war zu héren. Gerade fing ich an, mir
dartber Gedanken zu machen, ob ich meine die Wirkung meiner
Geschichte wohl Uberschatzt hatte.

.Bravo! Bravo!* war da plétzlich zu héren, wahrend einer nach dem
anderen aufstand, mich begeistert ansah und mich mit frenetischem
Applaus verwohnte. Ich stand nur da, sah in die vielen bewegten
Gesichter und genoss die Situation. Beinahe unbewusst vernahm ich
die lobenden AuRerungen wie ,Das war echt Klasse!”, ,Unglaublich
emotional!, ,Super” oder ,Toll, wie spannend und glaubwirdig alles
ruberkam®.
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Wir prosteten uns zu, plauderten, lachten viel und genossen weiter
unseren wunderbaren, unbeschwerten Abend. Spdter, als ich mich von
den vielen Komplimenten erholt hatte, da schossen mir wieder die
Worte von Andreas K. durch den Kopf ,Und gleich danach haben wir
noch etwas richtig Tolles fur Sie“. Das lie3 mir einfach keine Ruhe, ich
musste wissen, was er damit gemeint hatte. ,,Sie wollten mir doch noch
etwas Tolles zukommen lassen* fragte ich dann endlich die
Mdnnerrunde.

»Ja, reagierte Andreas K. sofort, das stimmt. Wir haben uns namlich
Uberlegt, womit wir lhnen noch eine richtig groe Freude machen
kénnen. Und raten Sie mal, was dabei herauskam? Ohne meine
Reaktion abzuwarten fuhr er fort. ,Ganz einfach: Jeder von uns gibt
Ihnen jetzt noch eine ganz persénliche Weisheit mit auf den Weg, was
fir ihn erfolgreiches Verkaufen allgemein oder den Spitzenverkdufer im
Speziellen ausmacht. Am besten fangen wir gleich an. Ich selbst werde
die Runde mit meinem Motto er6ffnen.” Es war mucks Mdauschen still
im Raum. Andreas K. sah von Gesicht zu Gesicht und endete bei mir,
als er anhob: ,Echte Spitzenverkdufer sind Geflhls- und
Beziehungsmanager. Sie faszinieren und Uberzeugen Kunden durch
lhre Lust, Ihre Leidenschaft und ihr unwiderstehliches Charisma.” Wir
applaudierten, dann meldete sich Michael B. zu Wort. ,Die dlles
entscheidenden Verkaufsmomente liegen im ersten und im letzten
Eindruck. Hochmemotionale Augenblicke, die Uber Sympathie,
Vertrauen und Aufmerksamkeit — spdter dann manchmal sogar tber
den Abschluss entscheiden.”

Sven K. lie3 den Applaus gerade noch ausklingen, ehe er sagte:
.Prézise Wahrnehmung des Kundenverhaltens liefert uns alle
wertvollen Hinweise, die wir im Verkaufsgesprdch brauchen. Augen
und Ohren auf, dann ist auch wirklich alles moglich!* Edgar M. trat
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klatschend aus der Reihe nach vorne heraus: ,Die besten Verkdufer
sind wahre Detektive. Sie reden wenig, erfragen einfach alles, was sie
vom Kunden wissen mussen. Denn wer fragt, der auch lenkt, was der
Kunde gerade denkt.”

Wir jubelten ob dieser bekannten, so herrlichen wirkungsvollen
Weisheiten. Torsten L. sah mich an. ,Wer reden kann, der wird gehort
und fallt auf. Worte sind echter Einfluss, Gbertragen immer Information
und Emotion gleichzeitig. Letztere zdhlen meistens — und das, was
beim Kunden wirklich riberkommt.”

Nochmals war tosender Applaus zu héren, bevor Richard B. sich in
Szene setzte. ,Kunden sind wie ein offenes Buch — ich muss es nur
lesen konnen. Das individuelle Vokabular liefert mir alles, um den
Kunden entsprechend typgerecht zu beraten und auf seine Bedurfnisse
einzugehen.”

Wieder applaudierten und prosteten wir uns zu. ,Alles allein ist
wertvoll, doch nicht genug. Was den wahren Spitzenverkaufer
ausmacht ist seine Kongruenz. Was er sagt, passt zu dem, wie er sich
verhalt.”
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Kapitel 2

Top Emotional Selling



Faszinierend verkaufen mit System

Die besten Verkdufer, die ich in meiner weit Gber 20-jdhrigen Erfahrung
als Verkaufer, Trainer und Coach erleben durfte, sind einfach anders
als der Durchschnitt, zeichnen sich durch ganz besonderes Auftreten,
Verhalten und brillante Sprache aus — und dies stets sowohl beim
Agieren als auch beim Reagieren.

Wahre Spitzenverkdufer sind seltene Personlichkeiten. Sie sind so
leidenschaftlich, charismatisch und abschlussstark, freuen sich auf die
Chance, die jedes neue Verkaufsgesprdch bietet. Ja, sie sind positiv
neugierig, nicht nur auf den Kunden, sondern ganz besonders auf den
Menschen. Sie interessieren sich aufrichtig fur lhre Kunden und bieten
ihnen statt typischer Verkaufsgesprdche echte Kauferlebnisse. Das
wohl wichtigste in jeder Kundenbeziehung und im gesamtem
Verkaufsprozess. Es entsteht eine unglaublich positiv-konstruktive
Atmosphdre, die dem Kunden so richtig Lust auf die Zusammenarbeit
und den Kaufabschluss macht. Von daher passt hier der Begriff
~Kaufgesprdche” sehr viel besser als Verkaufsgesprdche. Denn die
Besten muissen nicht mehr verkaufen! Sie schaffen es tatsdchlich, dass
Kunden mit lhnen zusammenarbeiten, das Produkt bzw. die Leistung
von selbst kaufen wollen.

Werden Spitzenverkdufer so geboren, ist ihnen dieses Know-how in
die Wiege gelegt worden? Ein klares Nein! Mag sein, dass manch einer
ein besseres Hdndchen dafur hat. Jedoch gibt es wertvolle, fur
jedermann nachvollziehbare und erlernbare Zutaten, um es diesen
Ausnahmeverkdufern gleich zu tun.
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Fassen wir also noch einmal zusammen, was diese Verkdaufer so
auBBergewdhnlich erfolgreich macht. Die Zutaten sind

e souverdnes Auftreten

e positive innere Einstellung
e klare Zielsetzung

e hohe Authentizitat

e grof3e Begeisterung

e echte Leidenschaft

e brillante Sprache

e Verbindlichkeit

Und zum Schluss die wohl wichtigste Einstellung, ndmlich

e grofe Lust auf das Verkaufsgesprdch
e echte Neugier auf den Gesprdéchspartner

Wie grofR ist lhre Lust darauf? Wollen Sie es ab sofort diesen
Spitzenverkaufern gleichtun? Dann empfehle ich lhnen, jetzt ein
faszinierendes Verkaufssystem kennen zu lernen, dass dieses Know-
how fir Sie sofort greifbar, leicht nachvollziehbar und, vor allem, in der
Verkaufspraxis sehr leicht anwendbar macht:

Top Emotional Selling: Faszinierend verkaufen mit Herz und Verstand!
Ein emotionales Verkaufssystem, das Ihnen in drei Schritten klipp und
klar zeigt, wie Sie in Verkaufsgesprdchen ohne Umwege Sympathie,
Vertrauen und eine stabile Beziehung zu lhren Kunden aufbauen, diese
ab sofort nachhaltig fir lhre Person begeistern, schneller vom Nutzen
und den Vorteilen lhrer Angebote Uberzeugen und gekonnt zu deutlich
mehr Abschlissen (ver-) flihren.
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Schritt 1: Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf

Kunden kaufen Emotionen. Was auch immer wir anzubieten haben,
von anderen Menschen wollen oder wovon wir unsere Kunden
Uberzeugen wollen:

Unsere Kunden , kaufen*
1. den Menschen, d.h. das (gute) Gefihl, das er bewirkt
2. den Nutzen, die Emotion, die das Angebot verspricht.

Meistens passiert dies genau in dieser Reihenfolge, das hei3t zundchst
wird der Mensch, der Verkdufer ,gekauft” — erst dann, wenn dieser
emotional Uberzeugt hat, lenkt der Kunde seine Aufmerksamkeit auf
das Produkt, das Angebot und ist bereit, dessen Nutzen und Vorteil zu
beachten und zu kaufen.

Selbst dann, wenn wir uns brennend fur ein Angebot interessieren, wie
wild zum Kaufen entschlossen sind, spielt der 0.g. Zusammenhang und
damit der Verkdufer eine entscheidende Rolle: Er wird schnell zum
Storfaktor, zum Kaufverhinderer. Nach dem Motto: Das einzige, was
stort, ist der Verkaufer!

Haben auch Sie es schon einmal erlebt: Sie betreten, gut vorinformiert,
ein Geschdft, um ein ganz bestimmtes Produkt sofort, ohne langes
Gerede und noch an diesem Tag zu kaufen - und kamen ohne die heif3
begehrte Ware wieder nach Hause oder mussten diese umstdndlich
und zeitraubend wo anders einkaufen — nur weil es ihnen der Verkdaufer
durch sein unprofessionelles, unsensibles und unsympathisches
Auftreten so schwer gemacht hat, Ihr Wunschangebot einfach zu
kaufen?
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Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf. Das ist heute allseits bekannt. Die
Frage ist, wie Sie dies am besten praktisch nutzen und die richtigen
Emotionen in Ihre Verkaufsgesprdche tragen. Denken Sie ab sofort
bitte immer daran:lhre Kunden kaufen Emotionen! Zundchst
diejenigen, die Sie als Person vermittelt, erst dann den (emotionalen)
Nutzen bzw. die klaren Vorteile, die Ihr Angebot verspricht!

Meine Bitte: Versuchen Sie besonders als Person, als Mensch zu
punkten. Wer sich nur auf sein Produkt konzentriert, wer Gber "die
Sache" verkauft, der ist schnell vergleichbar, wird im Handumdrehen
auf den Preis reduziert und verschenkt einen grof3en Vorteil. Denn
Menschen kaufen in zwei Momenten am leichtesten und liebsten:
Entweder wenn es ihnen gut oder wenn es ihnen schlecht geht -
gemeint sind Lust- oder Frustkdufe. Im sachlichen Zustand kaufen wir
am wenigsten. Also verhelfen wir unseren Kunden doch am besten zu
einem guten (Kauf-) Gefuhl, oder? Allerdings brauchen wir dieses
zundchst selbst: Denn gute Gefihle kann ich nur dann auf andere
Ubertragen, wenn ich diese auch selbst empfinde!

Viele Verkdufer verstecken sich zu sehr hinter den vermeintlichen
Vorteilen lhres Angebots, reden von "Wir koénnen, haben, bieten,
sind...". Sie erwarten positive Reaktionen lhrer Kunden, statt selbst
aktiv zu werden: Indem sie durch ihr glaubwirdiges Auftreten aktiv
Sympathie und Vertrauen schaffen. Indem sie durch sichtbares
personliches Engagement, splrbare Leidenschaft und gekonntes
Einfihlungsvermogen in die Welt des Kunden eintauchen, die
wahren Bedurfnisse erkennen, ihm den fur ihn emotional wichtigsten
Nutzen des Angebots glasklar riberbringen und ihm sehr aktiv dabei
helfen, sich daflir zu entscheiden: Durch PowerSprache, brillante
Rhetorik, die Kunden wirklich Gberzeugt und freundlich verbindlich zum
Abschluss flhrt.

100



Letztendlich  zdhlt, dassSie |hren (neuen) Kunden bitte
echte "Kaufgesprdche" bieten und sie mit emotionalen Erlebnissen
verwohnen, die einfach gut tun und faszinierend anders sind als
das oft Ubliche Einerlei der langweiligen Verkaufsgesprdche.

Sie fragen sich, wie das geht? Ganz einfach: Nutzen Sie das Motto, die
innere Einstellung und Einstimmung, die ich bei den meisten
Spitzenverkdufern feststellen konnte:

Das Motto: Lust auf Verkaufsgesprdche, Neugier auf Kunden!
Ganz praktisch: Entwickeln Sie fur die nachsten Wochen eine ganz
besonders gewinnbringende Gewohnheit. Nehmen Sie sich vor jedem
Kundengespréch oder -Telefonat immer 1-2 Minuten Zeit, schlieRen
Sie lhre Augen und machen Sie sich in Gedanken richtig Lust auf das
ndchste Gesprdch:

- was konnte dort alles Positives passieren?
- welche Ziele setzen Sie sich konkret?

Danach stellen Sie sich vor, Sie wdren richtig neugierig darauf:
- was ist das fur ein Kunde?

- wie ist wohl seine Stimmung?

- wie wird er auf Sie/lhr Produkt reagieren?

- was konnte ihn daran besonders interessieren?

- welcher Nutzen kénnte fur ihn entscheidend sein?

Ich verspreche Ihnen: Die Zeit dafir ist bestens investiert! Denken Sie
bitte daran: Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf! Denn durch dieses
mentale Training verdndern sich nicht nur lhre Emotionen, entsteht
nicht nur eine ganz andere innere Einstellung und Einstimmung.
Sondern: Mit einer ordentlichen Portion an selbst gemachten guten
Gefiuhlen.
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fahlen Sie sich selbst einfach viel besser

- wdchst Ihr Mut und Selbstbewusstsein

- nimmt lhre Souverdnitat und Uberzeugungskraft zu

- wird lhre Sprache klarer, sicherer und verbindlicher

- wird lhre Sprache lebendiger und emotional Uberzeugender
- wird lhre Koérpersprache ausdrucksstdrker (auch die Mimik!)

- Sie werden entschlossener, verbindlicher, abschlussstdrker!
- Sie haben immer mehr Kunden, die bei Ihnen kaufen wollen!

Das Ergebnis: Sie zeigen ein selten gewordenes, souverdnes
Gesamtverhalten, das spontan Sympathie erzeugt, fir Glaub-
wdrdigkeit sorgt und schneller zu Vertrauen fihrt. Denn der Kunde
spurt die Sicherheit, das gute Gefuhl, sich fir das richtige Angebot und
eine tolle Zusammenarbeit zu entscheiden. Die entscheidende Frage
ist: Wie trainieren Sie das am besten?

Die Antwort ist ganz einfach. Sie brauchen ab sofort nur etwas mehr
Lust auf regelmaRigen Umgang mit starken, positiven Emotionen. Der
Rest passiert dann fast von allein.
Fiir Ihr erfolgreiches mentales Training zdhlen drei Aspekte:

e RegelmaBigkeit

e [Intensitat
o Kreativitat
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Gute Gefuhle, selbst gemacht

Dazu bitte ich Sie, jetzt folgende 3 Schritte durch zu fiihren:

1. Drei Positive Situationen wéhlen: Uberlegen Sie sich bitte 3 konkrete,
fir Sie sehr positive bzw. erfolgreiche Momente aus der Vergangenheit,
Gegenwart oder gerne auch der Zukunft.

SIUATION Al e

SItUALION B e

SIUALION Ci e

Halten Sie zu jeder Situation die Intensitat lhrer Gefiihle fest:

2. Gewdhlte Situationen testen: Nehmen Sie sich jetzt fur jede Situation
ca. 1 Minute Zeit: Denken Sie daran - sehen, horen und empfinden Sie
alles noch einmal so wunderbar, wie Sie es erlebt haben oder gerne in
der Zukunft erleben wollen. Jeweils dazwischen schauen Sie bitte z.B.
nach der Uhrzeit. Ein wichtiger Trenner, um die jeweiligen Gefuhle
separat zu erleben.

SIUALION Al e
SItUAtiON B e

SItUATION Ci o
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3. Die starkste Positivsituation wdhlen: Welche dieser drei Situationen
I6st in Ihnen die starksten Positivgefihle aus?

Gehen Sie jetzt bitte noch einmal in die von lhnen gewdahlte Situation,
erleben Sie alles erneut ganz intensiv und halten Sie lhre wichtigsten
Eindrilicke bitte anschlieBend fest:

Jetzt haben Sie es geschafft, besitzen den Schlissel zu |hren guten
Gefuhlen. Sie haben die fur Sie aktuell beste Erinnerung gewdhlt.
Aktivieren Sie in den ndchsten 4 Wochen bitte drei Mal taglich, am
besten um 9-13-18 Uhr fur je eine Minute lhre positiven Gefuhle.
Nutzen Sie in der ersten Zeit bitte Ihre ausgewdhlte Situation — danach
kénnen Sie gerne eine neue ,beste Situation® wdhlen.

Was genau passiert in diesen 4 Wochen? Sie werden neue,
faszinierende Erfahrungen machen: Allesamt duf3erst positiv und
Uberaus angenehm. Einerseits kénnen Sie ein insgesamt hoheres
Grundniveau an guter Laune, Energie und Lebenslust bemerken. Und,
vielleicht noch wichtiger: Sie erleben, wie Sie von Tag zu Tag positive
Gedanken immer leichter, gute Geflhle immer schneller aktivieren
koénnen — die beste Basis fur den entscheidenden spdteren Einsatz in
der Praxis: Namlich spdtestens dann, wenn es fur Sie drauf ankommt.
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Gute Gefuhle auf Knopfdruck

Gute Geflihle haben wir nicht einfach, sondern Gefiihle werden von uns
selbst gemacht. Denken — fihlen — erleben — verhalten, so lautet der
Ursprung. Haben Sie Lust auf mehr gute Gefihle?

Wenn Sie die ersten 4 ,Testwochen” mit lnrem Mentaltraining positiv
erlebt haben, dann lade ich Sie ein, den ndchsten Schritt zu gehen:
Erleben Sie einfach gute Gefiihle auf Knopfdruck.

Es gibt ndmlich eine faszinierend einfache Mdglichkeit, die durch lhre
Gedanken an lhren Lieblingsmoment ausgelésten Gefuhle noch
schneller zu aktivieren:

1. Ankerstelle auswdhlen

Sie wdhlen eine leicht zugdngliche Ankerstelle an lhrem Korper, bitte
keine Stelle, die Sie aus Gewohnheit oft berthren. Ganz typische
Ankerstellen sind das Handgelenk, der Unterarm, eine Fingerkuppe
usw. Denken Sie bei lhrer Wahl bitte daran, dass Sie diese Stelle spditer
in Gegenwart anderer, im Verkaufsgesprdch berthren wollen, ohne
aufzufallen.

Meine Ankerstelle: ...

Sie haben gewdhlt? Dann Uberprifen Sie diese Stelle jetzt bitte
nochmals auf wirklich leichte Zugdnglichkeit. Weiter geht’s...

2. Die beste Situation wdhlen (haben Sie bereits getan!)

Mein magischer Moment........ccccvnnnneneeneeneeneen.
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3. Verankerung
Jetzt kommen wir zur Verankerung. Lesen Sie unbedingt diese Zeilen
komplett durch, bevor Sie loslegen.

Machen Sie es sich bequem, sind Sie bitte ungestort. Dann erleben Sie
lhren besten Moment wie immer intensiv, positiv, prickelnd und
fantastisch. Lassen Sie sich die Zeit zu genief3en, wie die guten Geflhle
immer stdrker werden. Und genau dann, wenn Sie sicher sind, dass Sie
sich im emotionalen Maximum befinden, driicken Sie kurz und
eindeutig auf lhre gewdhlte Ankerstelle. Entscheidend fur den Erfolg
ist, dass Sie dies wirklich im Zenit Ihrer guten Gefihle tun. Dann
geniel3en Sie.

4. Anker testen

Kommen wir zum Test des Ankers. Dazu driicken Sie diesen jetzt bitte
kurz genauso, wie Sie es gerade eben bei der Verankerung getan
haben. Und dann...Was passiert? Spuren Sie die guten Gefuhle wieder
in sich aufsteigen, ohne dass Sie daran gedacht haben? Prima, dann
funktioniert ihr Anker. Und falls nicht: Bitte einfach wiederholen. Alles
kann, nichts muss.

C. Gute Geflihle durch motivierende Sprache

Haben Sie es nicht so mit Erinnerungen und Gedanken? Macht nichts,
dann aktivieren Sie lhre positiven Gedanken einfach Uber die Sprache.
Ergdnzen Sie die 29 motivierenden Sdatze - lesen Sie sich diese laut und
betont vor. Wie fuhlen Sie sich?
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1. Mich motiviert besonders, WenN ... veeereeveceesesenenns

2. Ein (Mein) Lacheln wirkt auf mich

3. Einzigartig an mir iSt ...
4. Ich lobe mich und andere gerne, Weil .......cccoovvereenrnerenenen.

5. Mein Selbstbewusstsein schopfe ich aus

6. Meine grofRte bisherige Leistung ist .....occveeeceveceevereecevecnnee
7. Verantwortung macht mir Spaf, weil ...

8. Ich bin eine besondere Persénlichkeit, weil

9. Mein grof3tes Ziel im Leben ist ....ocoveveoreneeneerennereneeneneenns

10. Besonders gerne denke ich an

11. Positives Denken gibt mir ...

12. Die 3 wichtigsten Personen in meinem Leben sind ..............
13. Mich begeistert .......covnrnnencnerininenas ganz besonders.
14. Zuletzt habe ich ....ccoovvevenenee. LLU] G gelobt.

15. Sehr stolz bin ich QUT ...

16. Ruhe und Energie schopfe ich Qus .......cccocveenorncnencnecens
17. Ich rede gerne mit anderen Menschen, weil ........ccccocveunee.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.

29

Besonders gut kann ich ...
Ich liebe neue Erfahrungen, weil

Meine Freunde schdtzen an mir .....eveeecensesseeveseeenenns
Entscheidungen fdlle ich am besten ...
Meine Lebensfreude gewinne ich Qus ......ccccoveeerecrerecenee.

Erfolg im Leben hei3t flr mich ...
Meine Prioritdten im Leben sind ..o
Ich wirke auf Menschen positiv, Weil .......cccocovnorninnnnes
Ich spreche gerne positiv, Weil ..o,
. Es macht mir Spaf3, ... eessenenns

Mich interessieren andere Standpunkte, weil ......................

Positive Erwartungshaltung ist fir mich ...
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So werden Sie zum Gefiihlsmanager

Entscheidend fir Sie und lhren klinftigen Verkaufserfolg ist es, wie sehr
Sie lhr neues Know-how in lhren Alltag integrieren. Nochmals deutlich:
Verwenden Sie das Mentaltraining gerne auch einfach so, wann immer
Sie Lust auf gute Geflihle haben. Denn es ist unbedenklich einsetzbar
und die Nebenwirkungen sind firr Sie stets angenehm und positiv.

Und wie Sie es aktivieren spielt dabei keine Rolle: Ob Sie sich einfach
durch lhren ,schénsten Moment” hineindenken, sich mit Worten
motivieren oder gleich mit Ihrem Anker einsteigen. Eines lege ich lhnen
allerdings sehr ans Herz: Nutzen Sie lhr Mentaltraining ab sofort
regelmdRig in diesen drei Situationen:

1. Regelmdfig ohne Grund

Ubung macht den Meister — génnen Sie sich regelmdRig neue Energie
und gute Laune. Am besten morgens, mittags, abends je eine Minute.
So gewodhnen Sie sich schnell an dieses tolle Mentaltraining und sind
fit fir die entscheidenden Momente.

2. Vor anspruchsvollen Kunden/Verkaufsgespréchen

Je mehr Sie meiner Empfehlung unter 1. folgen, desto leichter wird
Ihnen dies fallen. Gerade in solchen wichtigen beruflichen Momenten
brauchen Sie maximale Energie und gute Geflhle.

3. Wenn es brenzlig wird
Aktivieren Sie Ihre positiven Geflhle, wenn Sie sich spontan

energiearm, ge- oder gar tberfordert fihlen. Das hilft lhnen sofort.

Wenn Sie 1.-3. regelmdfig tun, sind Sie ein echter Geflihlsmanager.
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Schritt 2: Power Sprache fur Verkaufer

Wir haben dariber gesprochen, wodurch unsere persénliche und
sprachliche Entwicklung beeinflusst wird. Wir wissen, wie wir unsere
Worte optimal prdsentieren und kennen die Zutaten einer sehr
wirkungsvollen und erfolgreichen Kommunikation. Es gibt eine
Sprache, die genau dazu passt: Die Power-Sprache.

Warum dieser Name? Nun, zundchst einmal weckt der Begriff Power
bei fast allen Menschen positive Assoziationen. Und genau mit diesem
Gefiihl entwickeln Sie die Einstellung, um die es geht. Denn Power-
Sprache ist positiv, zielorientiert und dadurch sehr erfolgreich. Fir Sie
selbst und lhren Gesprdchspartner. Dadurch gibt es nur Gewinner,
nicht Sieger und Verlierer. Power-Sprache gibt allen Beteiligten ein
gutes Gefuhl, vermittelt Klarheit, Souveranitdt und gegenseitigen
Respekt. Sie spart Zeit und vermeidet Missverstandnisse.

Power-Sprache macht beide Seiten erfolgreich.
Es gibt nur Gewinner, nicht Sieger - Verlierer.

Mit Power-Sprache kommen lhre Worte voll zur Wirkung und Sie
erreichen lhre wertvollen Ziele, ohne sich gegen andere durchsetzen zu
mussen. Sie werden mit anderen Menschen erfolgreicher, weil Sie
Nutzen bieten und l|hre Mitmenschen in einen angenehmen,
ressourcenvolleren Zustand versetzen. In den ndchsten Kapiteln
erfahren Sie, was Power-Sprache bewirkt, wie Sie funktioniert und
welches Erfolgs-Vokabular Sie dabei benutzen. Es sind Begriffe, die Sie
kennen und kleine Umstellungen in Ihrer Sprache, die grof3es bewirken
kénnen.
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In Was Power-Sprache auszeichnet lesen Sie, was diese Sprache
besonders macht, was sie beinhaltet, wofir Sie steht. Sie erkennen,
dass diese Sprache sehr viel mehr mit lhrer gesamten
Lebenseinstellung, mit Inrem Charakter und Ihren Werten zu tun hat,
als mit einer bloBen Aneinanderreihung von Worten.

In Wie Power-Sprache wirkt erfahren Sie, wie und warum diese
Sprache so positiv, wirkungsvoll und sehr erfolgreich ist. Sie werden
erkennen, dass nicht nur lhre Gedanken, Gefuhle und Stimmungen sehr
viel Einfluss auf lhre Sprache haben, sondern dass dieser
Zusammenhang auch umgekehrt gilt: Sie lernen, wieder anhand
unseres Glicks-Kreislaufs von Denken - Fuhlen - Erleben - Verhalten,
wie positive Sprache hier eingreift.

In Wie Power-Sprache funktioniert gehen Sie in die Praxis. Anhand
typischer Sprachgewohnheiten, kraftloser Redewendungen, Floskeln
und Killerphrasen erfahren Sie ganz konkret, wie Sie lhre
Kommunikation ab sofort erfolgreicher gestalten.

Power-Sprache macht Sie noch erfolgreicher. Die
einzige Voraussetzung: tben, Uben, Gben.
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Was Power-Sprache auszeichnet

Power-Sprache ist die Sprache sehr erfolgreicher Menschen. Jeder, der
es wirklich will, kann Sie lernen. Es handelt sich namlich nicht um eine
Fremdsprache, die lhnen vielleicht nicht liegt und die Sie erst lernen
mussen. Nein, die Vokabeln dieser Sprache kennen Sie bereits. Wo liegt
nun also das Geheimnis?

Power-Sprache ist das Erfolgsinstrument, um
sich selbst und andere positiv zu beeinflussen.

Power-Sprache hat kein Geheimnis! Es handelt sich ndmlich nicht um
eine bestimmte Technik, die Sie auswendig lernen und einstudieren
mussen. Es gibt keine vorgefertigten Phrasen, die immer passen, keine
Rolle, die Sie spielen mussen.

Power-Sprache ist etwas sehr Naturliches, von jedem Menschen
einfach erlernbares. Sie nutzt den Facettenreichtum und die ganze
Bandbreite wertvoller kommunikativer Méglichkeiten.

Power-Sprache ist einfach und zeitsparend

Power-Sprache setzt keine besonderen Kenntnisse oder Fdhigkeiten
voraus. Vielmehr werden die naturlichen sprachlichen Ressourcen
genutzt, die jedem Menschen zur Verfigung stehen. Zeitsparend ist
diese Form der Kommunikation deshalb, weil Sie eindeutiger
formulieren, Wiinsche und Bedurfnisse anderer schneller erkennen,
Ihre eigenen Aussagen besser verstanden werden. Sie kommen damit
einfach schneller an das gewdinschte Ziel.
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Power-Sprache ist offen und ehrlich

Power-Sprache kennt keine Versteckspiele. Sie sprechen lhre
Absichten, Wiinsche und Ziele offen aus. Umgekehrt sind Sie ehrlich,
wenn es darum geht, Fehler einzugestehen und die Verantwortung fur
lhre Handlungen zu Ubernehmen. Sie erwerben sich den Ruf, fur Ihr
Wort und lhre Taten gerade zu stehen.

Power-Sprache ist spontan und flexibel

Wenn Sie eine gute Idee oder einen gewinnbringenden Vor-schlag
haben, dann Uberlegen Sie nicht lange und reden nicht drum herum.
Sie driicken spontan aus, was Sie gerade bewegt. lhre Flexibilitat im
Gesprdch zeigt sich darin, dass Sie aktuelle Geschehnisse aufgreifen
und auf spontane Ideen anderer ein-gehen konnen. In festgefahrenen
Gesprdchssituationen behalten Sie den Uberblick, kénnen auch einmal
loslassen und beharren nicht auf der Weiterfihrung aussichtsloser
Diskussionen.

Power-Sprache ist positiv und konstruktiv

Power-Sprache nutzt viele positive Formulierungen und bringt klar
zum Ausdruck, was erreicht werden soll. Sie sagen nicht, was Sie an
anderen schlecht finden, sondern was noch besser gemacht werden
kann. Sie sagen, was moglich ist, anstatt, was lhnen unmdglich
erscheint. Sie haben eine klare Orientierung zum Ziel hin, anstatt vom
Problem weg. Sie stellen die von lhnen oder anderen Menschen bereits
erreichte Leistung stets positiv dar, kritisieren Fehler konstruktiv und
I6sungsorientiert.
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Power-Sprache ist kurz und pragnant

Mit Power-Sprache kommen Sie auf den Punkt. Sie reden nicht lange
um den heil3en Brei, sondern driicken sich eindeutig und kurz aus. Sie
vermeiden unnitze Schwafeleien, lange Satzkonstruktionen und
ermudende Schachtelsdtze. Dadurch macht es Spaf und fallt es sehr
leicht, Ihnen zuzuhéren. Jedermann versteht, was Sie wollen und weif3,
was zu tun ist.

Power-Sprache ist leicht verstandlich

Power-Sprache vermeidet Fachbegriffe und Fremdworter, wo es nicht
angebracht erscheint. Sie passen sich stets dem Niveau der
Gesprdchspartner an. Sie haben die Inhalte, die Sie riber-bringen
wollen und lhre eigenen Zielsetzungen selbst so verinnerlicht, dass sie
diese in einfachen und verstdndlichen Worten auch Laien erkldren
kénnen. Sie imponieren durch lhre klare Aussage und souverdne
Darstellung. lhr Motto: es gibt keine komplizierten Zusammenhdnge,
nur komplizierte Redner.

Power-Sprache ist wahrnehmungsorientiert

Power-Sprache setzt ein Hochstmaf3 an bewusster Wahrnehmung
voraus. Fir die aktuelle Situation, den Gesprdchspartner und spontane,
unvorhersehbare Ereignisse. Bevor und wdhrend Sie mit anderen
Menschen reden achten Sie sehr genau darauf, was lhnen aufféllt und
wie der Gegenuber in Mimik, Gestik und Sprache auf Ihre Fragen bzw.
Aussagen reagiert. Je nach dem, was Sie dabei wahrnehmen, éndern
Sie den Weg, die Gesprachsstrategie. Und das Ziel behalten Sie immer
im Blick. So entsteht ein geschlossener Wirkungskreislauf. Sie achten
mehr auf die Reaktionen Ihrer Gesprdchspartner als nur darauf, was
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Sie alles noch sagen wollen. Diese empfdngerorientierte Einstellung
IGsst Sie z.B. Missverstdndnisse oder Widerstdnde friihzeitig erkennen
und ermoglicht Ihnen, darauf einzugehen.

Power-Sprache ist verantwortungsvoll

Power-Sprache setzt ein hohes Maf3 an Eigenverantwortung voraus.
Sie allein bernehmen die volle Verantwortung fir das, was Sie sagen
und tragen die Konsequenzen, die daraus entstehen. Sie gehdren nicht
zu den zahlreichen Menschen, die andere durch ihr
verantwortungsloses Verhalten oder unlberlegte Worte kréinken und
dann lediglich immer wieder sagen: das habe ich doch so gar nicht
gemeint. Sie wissen, was Ihre Worte bewirken und Uberlegen, bevor
Sie sprechen.

Power-Sprache ist tolerant und hoflich

Wenn Sie mit anderen Menschen kommunizieren, dann wissen Sie
nicht nur, dass es andere Meinungen und Einstellungen gibt als lhre.
Sie gehen sogar davon aus, dass jeder Mensch ein Recht auf sein
eigenes Weltbild und eigene Ansichten hat! Ihre Toleranz dafur zeigt
sich in der Offenheit und Souverdnitdt, mit der Sie gerade auch auf
andersdenkende zugehen. Sie dulden nicht nur andere Standpunkte,
sondern sind neugierig darauf, und betrachten diese als wertvolle
personliche Bereicherung. Hat sich lhr Gesprdchspartner einmal im Ton
vergriffen, in seinen Ansichten vergaloppiert oder sachlich ganz
einfach unrecht, dann gehen Sie hoflich und bestimmt darauf ein. Sie
geben diesem Menschen immer die Gelegenheit, sein Verhalten zu
dndern, ohne dabei vor anderen sein Gesicht zu verlieren. Denn Power-
Sprache kennt keine Verlierer und hat stets die Wirkung nicht den
personlichen Sieg Uber andere zum Ziel.
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Power-Sprache ist ziel- und wirkungsorientiert

Bei Power-Sprache stehen immer eine bestimmte Zielsetzung und eine
situativ gewlinschte Wirkung im Vordergrund. Es geht Ihnen nicht
darum, einfach nur zu reden, sich in den Vordergrund zu stellen und
vorgefertigte Konzepte oder Mittei-lungen zu verbreiten. Daher reden
Sie nur dann, wenn Sie wirklich etwas zu sagen haben und bieten
personliche Rat-schldge nur auf solchen Gebieten an, auf denen Sie
selbst schon eigene Erfahrungen gesammelt haben. Denn Sie wollen
Reaktionen bewirken und Nutzen bieten, d.h. auf lhre Fragen
Antworten erhalten und umgekehrt anderen Menschen wert-volle
Loésungsvorschldge anbieten. In beiden Fdllen geht es ausschlieBlich
darum, gemeinsam wichtige Ziele erreichbar zu machen. Daher ist es
fir Sie selbstverstdndlich, sich anderen Menschen offen mitzuteilen,
deren Kontakte, Wissen und Koénnen fir sich zu erschlieRen. Und
nattrlich umgekehrt.

Power-Sprache ist lobend und anerkennend

Wir alle leben leider in einer Welt der Tadel- und Neidkultur. Durch
Power-Sprache drehen Sie den Trend um. Denn Sie sind eine
Personlichkeit, weil Sie sich und lhre tdglichen Erfolge sehr bewusst
erleben. Dadurch nehmen Sie auch die Leistungen anderer Menschen
sehr bewusst wahr und sprechen daflr gerne offen Ihre Anerkennung
aus. Eine fremde Leistung anzuerkennen bedeutet fur Sie, diesen
Menschen zum Weitermachen und zur Weiterentwicklung motivieren
zu wollen. Sie sind froh, dass Sie diesen Menschen kennen und drgern
sich nicht dartber, dass nicht Sie diese Idee hatten und diese Leistung
vollbracht haben. Sie wollen in einem Umfeld starker Menschen
wachsen und nicht nur durch Schwdachen anderer gldnzen. Weil Sie
sich selbst wertschdtzen und fur lhre Taten loben, loben Sie gerne auch
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andere. Sie nutzen die Macht des Lobes fiir sich selbst und als
wichtigen zwischenmenschlichen Motivationsfaktor. Denn nichts
kostet Sie weniger, macht so viel Freude (und Freunde) und wirkt so
eindeutig positiv wie ein sehr offenes, ehrliches Lob. Sie initiieren eine
neue Lobkultur!

Power-Sprache ist individuell und personlich

Power-Sprache allein ist noch nicht viel wert. Die besondere Wirkung
ist immer gepragt von lhrer ganz persénlichen Note, Ihrem Ausdruck
und lhrem individuellen Wortschatz. Selbst wenn zwei Menschen ein
und dasselbe Wort aussprechen, so klingt es doch bei jedem anders.
Entscheidend fir den Erfolg sind die vielen Feinheiten, die Ihre Sprache
unterstltzen. lhre Stimme und Kérpersprache (Mimik, Gestik, Haltung
usw.), Ihr Lacheln und der Blickkontakt. Erst alles zusammen sorgt fur
eine positive, gewinnbringende und souverdne Ausstrahlung.
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Power-Sprache anwenden

Jetzt wollen wir Power-Sprache anwenden. Dazu finden Sie auf den
folgenden Seiten viele Beispiele. Es handelt sich dabei um
Redewendungen, Floskeln und gewohnte Formulierungen, die Sie gut
kennen und z.T. auch selbst in Ihrer tdglichen beruflichen und privaten
Kommunikation verwenden. Sie werden erkennen, dass Sie diese
Redewendungen durch sehr viel positivere, eindeutigere, wirksamere
und kraftvollere Formulierungen ersetzen kénnen.

Verschaffen Sie sich bitte zunédchst einen Uberblick. Lesen Sie die
Uberschriften der einzelnen Kapitel. Danach kénnen Sie dort
einsteigen, wo Sie wollen. Lesen Sie zuerst, worauf Sie gerade Lust
haben. Alle Kapitel sind voneinander unabhdngig. Um eines bitte ich
Sie: Lesen Sie auf Dauer bitte alle Kapitel.

Power-Sprache ist keine Theorie, sondern Praxis.
Und die Anwendung bringt den spurbaren Erfolg.

Nun kommt das Allerwichtigste! Wenn Sie ein Kapitel gelesen haben,
dann wenden Sie es bitte sofort an. Denn es ist zwar wichtig, dass Sie
den Inhalt verstehen und akzeptieren. Noch sehr viel bedeutender ist
es aber, dass Sie ihn praktizieren. Sonst geht es lhnen wie mit dem
positiven Denken. Sie kdnnen noch so viel dartber lesen. Spurbare
Erfolge ernten Sie erst in der Praxis. Genauso verhdlt es sich mit
unserer Power-Sprache. Sie lebt von der Anwendung, nicht von
unserem Verstdndnis. So fahren Sie fort. Lesen Sie ein neues Kapitel,
verinnerlichen Sie es, wenden Sie es an usw. Und beobachten Sie die
Erfolge.
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Wirklich wertvoll wird dieses Buch fur Sie erst dann, wenn Sie es als
Nachschlagewerk nutzen und immer wieder zur Hand nehmen. Denn

Sie arbeiten an langjdhrigen Gewohnheiten lhrer Sprache.

Gewohnheiten kénnen Sie nur durch neues Verhalten ersetzen.

Die Zutaten der Power - Sprache:

Und anstatt Ja ..., aber ...

Und anstatt trotzdem

Dafiir statt dagegen ...

... anstatt doch!

... anstatt ehrlich gesagt...

So nicht anstatt nein!

Schon statt erst ...

... statt Das ist falsch!

Am... um... anstatt gegen

Wie ... statt haben... /hat...?

Ab sofort... statt hatte ich blof ...
Ich, Sie, ... anstatt man

Ich werde, will statt Ich muss ...
Nichts anstatt eigentlich

Ich empfehle statt Sie missen

Ich bitte.../danke... anstatt Sie missen
Positiv statt kein Problem

Nicht zustimmen statt widersprechen
Nichts anstatt nur und blo3
Konkret statt machen, tun usw.
Wann und wie anstatt ob

Sie und wir anstatt ich, ich, ich
konkret statt nie, immer, alle, jeder
Wie gut... anstatt wie...?
Verstehen Sie mich nicht falsch!
Bitte vergessen Sie nicht...!

Nicht aus den Augen verlieren!
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Sagen Sie und statt aber

Ihr Mitarbeiter kommt zu lhnen und prdsentiert Ihnen das erste
Zwischenergebnis einer ldngeren Kundenbefragung. Sie schau-en
sich seine Statistiken an und bemerken einen kleinen Fehler:

A: Ja, das haben Sie schon gut gemacht, aber Sie sollten ...
Die Person A beginnt zundchst mit einer Anerkennung. Das aber nach
dem Komma setzt leider wieder alles auf3er Kraft. Alles, was vor

einem aber gesagt wird, wird damit verneint oder zumindest
relativiert. Wie wirkt ein aber auf Sie selbst?

Wie geht es besser?
1. Sielassen das aber einfach weg. Sofort wird lhre Aussage
viel angenehmer und eindeutiger.

2. Sie verwenden und anstatt aber.

Damit verbinden Sie in den obigen Beispielen lhr motivierendes Lob
mit einem konkreten Wunsch fir die Zukunft:

A: Also das haben Sie schon gut gemacht und wenn Sie ...

Was meinen Sie: welche Variante wirkt wohl motivierender?

Ein aber verneint alles, was davor gesagt wird.
Ersetzen Sie es durch und oder streichen Sie es.
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Sind Sie dafur oder dagegen?

Ihr Mitarbeiter prdsentiert die aktuell schlechten Umsatzzahlen.
A: Ich bin dagegen, dass wir die Zahlen zuerst nehmen.

Sie sind nervos und lassen sich in der Apotheke beraten:
A: Ich brauche unbedingt etwas gegen meine Nervositat.

In allen Fallen konzentrieren Sie sich durch Ihr dagegen ausschlieRlich
auf den momentan schlechten Zustand. Sie schenken lhre Beachtung
genau dem Aspekt, den Sie nicht wollen und verstdrken diesen
dadurch sogar. Sie sagen nur, was Sie nicht wollen, anstatt was Sie
wollen und denken in der Sogenannten weg von - Strategie, das heif3t
unkonkret und nur problemvermeidend. Was hier fehlt, ist die klare
Zielsetzung.

Wie geht es besser?

1. Sie entscheiden dafur und fur etwas.
Sofort wird die Aussage eindeutig, positiv und zielorientiert.

A: Ich bin dafir, dass wir die Zahlen auf uns wirken lassen.
A: Das ist eindeutig. Ich werde daftr ab sofort Sport treiben.
A: Ich brauche unbedingt etwas flr meine Ausgeglichenheit.

Wenn Sie dagegen sind wissen Sie und andere
noch nicht, woflr Sie stehen. Entscheiden Sie
sich fur etwas: das ist ein klares, positives Ziel!
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Vermeiden Sie ein schroffes doch!

A: Das konnen Sie mir wirklich nicht antuen.

B: Doch!

A: Deine Zukunft kann Dir nicht véllig egal sein.
B: Doch!

Ein schroffes doch, wie oben, drlickt Riicksichtslosigkeit,
Verantwortungslosigkeit und einen Mangel an Héflichkeit aus.

Wie geht es besser?

1. Sie wdhlen in solchen Féllen sanftere Ubergénge.
lhre Antwort wirkt so viel freundlicher und annehmbarer.

A: Deine Zukunft kann Dir nicht véllig egal sein.
B: Natdrlich nicht. Im Moment bin ich nur etwas deprimiert.

Uberlegen Sie sich sehr genau, ob Sie die
negative Wirkung eines schroffen doch wirklich
beabsichtigen. In den meisten Fdllen wohl nicht!
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Sagen Sie so nicht anstatt nein

Hier sind einige ganz besonders typische Redewendungen, die fast
immer nur in der verneinten Form verwendet werden:

A: Nein! Das kénnen wir nicht machen.
A: Nein! lhre Idee ist nicht realisierbar.
A: Nein! Ich habe dafur keine Zeit.

A: Nein! Das gefdllt mir nicht.

Ein Nein wirkt genauso abweisend wie ein schroffes doch. Es ist nicht
die richtige Basis fir ein positives, konstruktives und
freundschaftliches Gesprdch. Nein bedeutet etwas Abgeschlossenes
und endgultig Entschiedenes. Letztendlich heif3t es doch: aus, Schluss,
fertig und vorbei. Es gibt nichts mehr zu besprechen. Wollen Sie das
wirklich? In den meisten Féllen wohl kaum! Uberlegen Sie sich |hr nein
bitte lieber dreimal.

Wie geht es besser?

A: Das kénnen wir so nicht machen.

A: lhre Idee ist jetzt nicht realisierbar.

A: Ich habe dafiir im Augenblick keine Zeit.
A: Das gefdllt mir in dieser Form nicht.

Vermeiden Sie bitte ein generelles nein. In den
meisten Falle meinen Sie ohnehin nur jetzt nicht
oder so nicht. Diese Form klingt positiver und
Iasst kiinftige Moglichkeiten offen.
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Haben Sie schon oder erst?

Sie arbeiten an einem langfristigen Projekt und stellen fest, dass Sie
gegenulber dem Zeitplan zuriickliegen. Sie sagen zu sich:

A: Oh je, ich habe erst ein Drittel des Projektes bewdltigt.
lhr Arzt kontrolliert Ihre Didt. Sie haben noch 10 KG zu viel.
A: Also das heif3t, ich habe erst 3 Kg abgenommen?

Ihr erst beachtet nur das, was Sie bislang nicht erreicht haben.

Die zu erledigende Arbeit wird fur Sie so scheinbar unmdglich.

Mit dieser Einstellung blicken Sie immer zurtck, kénnen sich tuber
nichts freuen und sich auch nicht wirklich motivieren. Und wenn Sie
einmal zurtickliegen ist Ihre innere Einstellung und Selbstmotivation
fur den Erfolg ausschlaggebend.

Wie geht es besser?

1. Sie beachten, was Sie schon erreicht haben. So gewinnen Sie mehr
Kraft und genief3en auch Teilerfolge.

A: Immerhin habe ich schon ein Drittel des Projektes bewdltigt.
A: Also das heif3t, dass ich schon 3 Kg abgenommen habe?

Gerade wenn es einmal eng wird, zahlt die innere Einstellung. Ein
schon macht aus wenig mehr.
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Streichen Sie nur und bloR3

Wie verwenden Sie diese Worter? Kennen Sie solche Satze:

A: Ich sage blo3 meine Meinung.

A: Das war nur so eine Idee.

A: Ich wollte Sie nur darauf hinweisen.
A: Ich bin hier nur die Sekretdrin.

A: Ich habe nur Gliick gehabt.

A: Ich weil? nur, dass...

Was haben Sie oder andere Menschen davon, wenn Sie nur meinen
oder blof Glick gehabt haben? Diese beiden Worter wirken
einschrdnkend bzw. krdnkend und sind fast immer nutz- und wertlos.
Sie tuen damit wirklich niemandem einen Gefallen, werten lhre
eigenen Worte, Handlungen und Leistungen dadurch ab und driicken
so einen Mangel an Personlichkeit aus.

Wie geht es besser?

A: Das ist meine Meinung.

A: Das ist meine Idee.

A: Ich méchte Sie darauf hinweisen.
A: Ich bin hier die Sekretdrin.

A: Toll! Ich habe Gltck gehabt.

A: Ich weil3 genau, dass...

Nur und bloR3 hat in Ihrem Wortschatz nichts
verloren. Streichen Sie diese Worte einfach.
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Das ist falsch!

Ein Mitarbeiter macht duRere Umstdnde daflir verantwortlich, dass
ein Kunde einen Vertrag storniert hat. Sie wissen, dass er selbst
Fehler gemacht und den Kunden verdrgert hat. Sie sagen:

A: Falsch! Diesen Fehler haben allein Sie zu verantworten!

Ein solches falsch drickt offensichtlich Rechthaberei aus. Es geht nur
darum, den anderen zurechtzuweisen, nicht um die wahren Grinde
und schon gar nicht um eine sachliche Lésung. Sie zwingen das
Gegenuber damit verbal in eine Ecke, aus der er nicht mehr
unbeschadet herauskann. Also widerspricht oder resigniert er. In
beiden Fdllen schadet dies der wahren Losung.

Wie geht es besser?

A: Das ist so nicht richtig. Es wdre schén, wenn Sie dafir die
Verantwortung Gbernehmen und daraus lernen wrde.

Auch wenn Sie Recht haben: |hr falsch bringt Sie
nicht weiter. L6sungen anstatt Machtkampfe.
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Sagen Sie um... anstatt gegen

Zum Schluss eines Telefonates sagen Sie einem Interessenten:

A: Ich werde Sie gegen Ende der Woche wieder anrufen.
oder:
A: Gut. Dann rufe ich Sie morgen gegen 11 Uhr an.

Gegen sagt deutlich aus, dass Sie sich nicht festlegen wollen. lhr
Kunde kénnte daraus schlieBen, dass Sie in lhrer gesamten
Arbeitsweise nicht sehr genau, vielleicht sogar unzuverldssig sind.
Bitte Uberlegen Sie sich genau, ob Sie diesen Eindruck wecken und
anderen wirklich nur ein gegen anbieten wollen.

Wie geht es besser?

A: Ich werde Sie am Donnerstag dieser Woche wieder anrufen.
oder:

A: Gut. Dann rufe ich Sie morgen um 11 Uhr an.

oder auch:

A: Dann bin ich am Mittwoch, den 6.6. um 11 Uhr bei lhnen.

Legen Sie sich bei lhren Terminen und Zusagen
bitte immer ganz konkret auf am... um... fest.
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Ab sofort werde ich anstatt hatte ich

Auf der Vertriebstagung erfahren Sie, dass Sie in diesem Jahr das
zweitbeste Ergebnis von 100 Verkdufern erzielt haben. Sie:
A: Hatte ich blo3 5% mehr gemacht, dann wdre ich der Beste.

Sie missachten einen guten Ratschlag und machen einen Fehler.
A: Hdtte ich blo3 darauf gehért. Dann wdare das nicht passiert.

Wenn Sie mit hdtte ich blo auf diese Situationen reagieren, dann
denken Sie rein vergangenheitsorientiert. Anstatt Ihre er-zielte
Leistung oder den guten Ratschlag anzuerkennen werten Sie diese
ab bzw. konzentrieren sich nur auf den gemachten Fehler. So
reduzieren Sie lhre Selbstmotivation, in der Zukunft noch mehr zu
erreichen bzw. sich anders zu verhalten. Sie konnen die
Vergangenheit nicht mehr dndern. Allein in der Zukunft liegt Ihre
Chance. Definieren Sie lieber ein neues Ziel.

Wie geht es besser?

A: Ich werde auf meiner guten Leistung aufbauen und ab sofort noch
mehr Abschlusse erzielen. Dann werde ich auch erster.

A: Ab sofort werde ich Ratschlégen mehr Beachtung schenken.

Hdtte ich bloR... lebt in der Vergangenheit und
bringt Sie nicht weiter. Ab sofort werde ich ist die
allerbeste Basis fur klare Ziele in der Zukunft.
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Wer ist man und was heif3t es?

Immer wenn wir uns nicht festlegen wollen, dann sagen wir:

A: Man sollte sich einmal darum kiimmern.
A: Was daraus entsteht, wird man sehen.
A: Es ist wichtig, sich weiterzubilden.

A: Man braucht im Leben auch Glick.

A: Man kénnte mal ausprobieren, ob...

Wer ist denn man? Was heif3t es? Bitte achten Sie einmal darauf:
Immer, wenn Sie sich nicht festlegen wollen, kein klares Ziel vor
Augen haben, dann benutzen Sie das unspezifische es oder das
unpersonliche man. So wird garantiert nichts passieren, niemand die
Verantwortung tbernehmen. Zusdatzlich wdhlen Sie dann oft kraftlose
Konjunktive wie z.B. Man kdnnte.... Reden Sie bitte nur so, wenn Sie
sich tatsdchlich nicht festlegen wollen. Ansonsten spezifizieren und
personalisieren Sie lhre Worte, damit daraus auch Wirkung entsteht.

Wie geht es besser?

A: Ich werde mich darum kiimmern.

A: Was daraus entsteht, werden wir sehen.
A: Elr Sie ist es wichtig, sich weiterzubilden.
A: Ich brauche im Leben auch Gliick.

A: Wir werden ausprobieren, wann/wie

Aus man und es machen Sie bitte ich, sie...
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Ich werde anstatt ich muss

Ertappen auch Sie sich sehr oft bei typischen Sdtzen wie:
A: Ich muss mir das erst (iberlegen.

A: Ich muss mir Ihre Akte holen.

A: Da muss ich mich erst erkundigen.

A: Ich muss heute noch einkaufen.

A: Ich muss das erst kléren, bevor ich das Falsche sage.
A: Da muss ich Sie weiterverbinden.

Alles, was ich muss, hat mit Zwang, Druck und Fremdbestimmung zu
tun. Was Sie tun missen, das tun Sie nicht freiwillig und schon gar
nicht gerne. So war zumindest einmal der Ursprung des Wortes
mussen gedacht. Heute ist die Situation allerdings gerade bei diesem
Wort ein wenig anders. Haufig sagen wir ich muss aus reiner
Unachtsamkeit, Gewohnheit und, offensichtlich, aus Mangel an
Alternativen. Und es geht anders:

Wie geht es besser?

A: Ich werde mir das erst lberlegen.

A: Ich méchte mir gerne lhre Akte holen.

A: Da werde ich mich gerne erkundigen.

A: Ich werde/méchte gerne heute noch einkaufen.

A: Ich méchte das gerne klédren, damit ich das Richtige sage.
A: Ich werde/mdchte Sie gerne weiterverbinden.

Ich werde/ich mochte gerne wirkt auf andere
besonders positiv, freundlich und motivierend.
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Was heif3t schon eigentlich?

Zu den am hdaufigsten benttzen Begriffen gehort eigentlich:
A: Wir kénnten das eigentlich tun.

A: Ich bin eigentlich gerade beschdftigt.

A: Was halten Sie eigentlich davon?

A: Eigentlich spricht nichts dagegen.

Was bedeutet eigentlich eigentlich? Heute wird dieser Begriff im
Sinne von - ursprunglich, wirklich, genau genommen - verwendet.
Anhand dieser Bedeutungen erkennen Sie schon, dass dieses Wort in
vielen Fallen unsinnig, zumindest nutzlos ist. Noch dazu wirkt es
einschrdnkend und abwdgend. Wenn Sie ab heute bei sich und
anderen genauer darauf achten wer-den Sie feststellen, dass Sie
eigentlich meistens streichen kénnen. Im Ubrigen geht dieses Wort oft
auch noch mit kraftlosen Konjunktiven und weg von - Strategien
einher, wie Sie im ersten und letzten der obigen Beispiele sehen
kénnen.

Wie geht es besser?

A: Wir kénnen das tun.

A: Ich bin gerade beschdftigt.

A: Was halten Sie eigentlich davon?
A: Es spricht alles daf(r.

Eigentlich kénnen Sie sich fast immer sparen. Es
bringt wenig und wirkt einschrénkend.
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Ich empfehle Ihnen anstatt Sie sollten/miissen

Allzu oft formulieren wir unser Anliegen in Aussagen wie:
A: Sie sollten sich bald entscheiden.

A: Sie mussen daran denken, dass ...

A: Sie sollten sich erst erkundigen.

A: Sie muissen mir schon vertrauen.

A: Sie sollten an lhre Zukunft denken.

Jeder Mensch liebt das Recht auf eine freie Entscheidung und das
Gefuhl, noch eine Wahl zu haben. Wenn Sie mit Aussagen wie Sie
mussen... oder Sie sollten... argumentieren, dann setzten Sie lhren
Gesprdachspartner, gewollt oder ungewollt, unter Druck, provozieren
Widerstand und ein deutliches nein.

Wie geht es besser?

A: Ich empfehle Ihnen, sich bald zu entscheiden.
A: Ich empfehle Ihnen daran zu denken, dass ...
A: Ich empfehle lhnen, sich erst zu erkundigen.

A: Ich empfehle lhnen, mir zu vertrauen.

A: Ich empfehle lhnen, an lhre Zukunft zu denken.

2. Die Alternative: ich bitte Sie oder ich danke Ihnen
A: Ich bitte Sie, sich bald zu entscheiden.
A: Ich bitte Sie daran zu denken, dass ...

Ich empfehle Ihnen wirkt auf andere wie ein
Zauberwort. Es klingt wohlwollend und positiv.
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Was soll kein und nicht?

Uber Negationen haben wir bereits gesprochen. Was bedeutet:
A: Das ist kein Problem.

A: Es ist flir mich nicht schwierig, lhnen zu helfen.

A: Das fdallt mir nicht schwer.

A: Sie brauchen sich nicht aufzuregen.

A: Mit dem Termin haben wir keine Schwierigkeiten.

Haben Sie sich schon einmal Uberlegt, was Sie mit diesen
Verneinungen bewirken? Immer dann, wenn Sie kein oder auch nicht
verwenden, reden Sie auf Umwegen. Sie denken und sagen, was eine
Angelegenheit fir Sie nicht ist, was Sie nicht wollen und womit Sie
kein Problem haben. Diese Form der Sprache kostet Sie und andere
nur Zeit, ist negativ, wirkt sehr umstdndlich, strengt an und weckt
unangenehme Assoziationen oder verstarkt dadurch sogar
Angstgefuhle.

Wie geht es besser?

A: Das geht in Ordnung.

A: Es ist flir mich einfach, lhnen zu helfen.
A: Das fallt mir leicht.

A: Sie kénnen ganz ruhig bleiben.

A: Den Termin werden wir einhalten.

Streichen Sie kein und nicht ersatzlos aus lhrem
Vokabular und Sie reden direkt und positiv.
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Typische Sonderformen von nicht?

Hier sind einige ganz besonders typische Redewendungen, die fast
immer nur in der verneinten Form verwendet werden:

A: Bitte verstehen Sie mich nicht falsch!
A: Bitte vergessen Sie nicht, dass ...!
A: Wir sollten das nicht aus den Augen verlieren!

Natdrlich kennen Sie diese Redewendungen. Wenn Sie einmal darauf
achten werden Sie feststellen, dass fast alle Menschen diese immer
als Negation aussprechen. Und woher kommt das?

Zundchst einmal haben wir diese Sdtze ganz genau so gelernt. Dazu
kommt, wie eben gesagt, dass wir diese typischen Rede-wendungen
tagtdglich immer wieder in dieser verneinten Form zu héren
bekommen. Leider lenken wir dadurch unsere Beachtung zu 100%
auf das, was wir eigentlich gerade nicht wollen. Daher gilt auch hier:
verwenden Sie bitte die hin zu-Strategie:

Wie geht es besser?

A: Bitte verstehen Sie mich richtig!
A: Bitte denken Sie daran, ....
A: Wir werden das im Auge behalten.

Stellen Sie Redewendungen ins Positive um!

133



Nutzen Sie die motivierende Negation

Oft sind Sie in der Situation, anderen etwas unangenehmes oder auch
Ihre klare Ablehnung mitteilen zu mussen:

A: Was Sie gerade gesagt haben ist falsch!

A: Sie haben das Ziel verfehlt!

A: Da muss ich lhnen widersprechen!

A: Wir mussen lhnen leider eine Absage erteilen!

Naturlich ist es wichtig, dass Sie lhre Meinung eindeutig vertreten und
dabei auch die Wahrheit sagen. Die Frage ist, was Sie mit lhrer
Aussage letztendlich bewirken wollen: geht es lhnen um reine
Rechthaberei, darum, das Gegenuber zu demoralisieren oder sogar zu
vernichten? Oder wollen Sie lhre nicht zustimmende Haltung zum
Ausdruck bringen und sich und anderen gleichzeitig Perspektiven fur
die Zukunft offenhalten? In jedem Fall gibt es eine positivere, besser
annehmbare und sehr viel motivierendere Art und Weise,
unangenehmes mitzuteilen.

Wie geht es besser?

A: Was Sie gerade gesagt haben ist nicht ganz wahr!
A: Sie haben das Ziel nicht ganz erreicht!

A: Da kann ich Ihnen nicht zustimmen!

A: Wir kénnen Sie leider nicht bertcksichtigen!

Mit der motivierenden Negation gestalten Sie |hr
nicht zustimmen viel annehmbarer und héflicher.
Sie lenken die Betonung auf das Ziel.
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Vom Machen, Beschaftigen und Tun.

Immer wieder dricken sich Menschen sehr unspezifisch aus:
A: Wir haben es uns nicht leicht gemacht.

A: Haben Sie sich schon an die Arbeit gemacht?

A: Ich beschdéftige mich gerade mit diesem Buch.

A: Wir tun, was maoglich ist.

A: Kénnen Sie das flir mich tun?

A: Diese Idee beschdftigt mich.

Wenn Sie solche Begriffe wie machen, beschdaftigen, tun in lhrer
Sprache verwenden, dann lassen Sie sehr viel, manchmal zu viel,
Spielraum fur Deutungen anderer Menschen zu. Sie legen sich nicht
eindeutig fest. Auch hier gilt wieder: wenn Sie dies bewusst wollen,
dann kénnen Sie naturlich so reden. In den meisten Fallen handelt es
sich allerdings um eine unbewusste Angewohnheit. Besser ist es
dann, lhre Sprache zu prdzisieren.

Wie geht es besser?

A: Wir haben uns nicht fiur Sie entschieden.

A: Haben Sie schon angefangen, die Tabellen aufzustellen?
A: Ich lese gerade dieses Buch.

A: Wir liefern, so schnell es geht.

A: Kénnen Sie das fur mich schreiben?

A: Ich prife das Fur und Wider dieser Idee.

Ersetzen Sie solche unspezifischen Begriffe wie
machen, beschdftigen, tun Werden Sie konkreter.
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Wann und wie anstatt ob

Viel zu oft stellen wir Entscheidungsfragen wie zum Beispiel:
A: Kénnen Sie mir dabei helfen?

A: Werden Sie sich entscheiden?

A: Meinen Sie, Sie schaffen das?

A: Wiirden Sie bitte die Rechnung bezahlen?

A: Kénnen Sie mir die Unterlagen zuschicken?

A: Kénnen wir uns einmal zusamensetzten?

All diese Fragen sind sogenannte Konditionalfragen. Es sind
geschlossene Fragen und Sie erhalten als Reaktion darauf oft
lediglich eine Entscheidung in Form einer ja-/nein-Antwort. Sie wissen
dann noch lange nicht, wann Sie mit einem Ergeb-nis rechnen kénnen
und es bleibt vieles im Raum stehen. Bitte tUberlegen Sie sich ganz
genau, ob lhnen wirklich nur die Ent-scheidung oder auch der
konkrete Termin wichtig ist.

Wie geht es besser?

A: Wann kénnen Sie mir dabei helfen?

A: Wann werden Sie sich entscheiden?

A: Bis wann meinen Sie, Sie schaffen das?

A: Wann werden Sie die Rechnung bezahlen?
A: Bis wann schicken Sie mir die Unterlagen zu?
A: Wann setzen wir uns einmal zusammen?

Fragen Sie nicht ob sondern zeigen Sie |hre
positive Erwartungshaltung durch wann, wie.
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Sie und wir anstatt ich

A: Ich zeige Ihnen jetzt, worum es geht.
A: Ich brauche noch |hre Anschrift.

A: Ich schicke Ihnen die Unterlagen zu.
A: Ich werde Ihnen das gleich erkldren.
A: Ich werde das noch heute kldren.

Wenn Sie immer nur in der Ich-Form sprechen, stellen Sie sich und
Ihre Handlungen zu sehr in den Vordergrund. Méglicher-weise fihlt
sich lhr Gesprdchspartner dadurch missachtet oder zumindest
unhoflich behandelt. Wenn Sie Menschen wirklich Gberzeugen wollen,
dann fragen Sie sich bitte: Was ist wichtig? Was Sie tun oder was die
Anderen ganz konkret davon haben?

Wie geht es besser?

A: Sie sehen jetzt, worum es geht.
A: Bitte geben Sie mir lhre Anschrift.
A: Sie erhalten die Unterlagen per Post.

Das wir schafft wertvolle Gemeinsamkeiten.
A: Wir gehen das gemeinsam durch.
A: Wir kommen noch heute zu einer Lésung.

Wirkungsorientierte Worte machen den Nutzen
fur Ihre Gesprdchspartner deutlich. Die Sie-/Wir-
Form verbindet und stellt auch andere in den
Mittelpunkt.
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Streichen Sie nie, jeder, alle und immer

Besondere Situationen werden schnell so verallgemeinert:
A: Nie hilft mir jemand.

A: Sie kommen immer zu spat.

A: Alle Menschen sind doch nur neidisch.

A: Jeder weil3, wie schlecht die Umsatzzahlen sind.

A: Meine Kunden wollen immer Rabatte.

Huten Sie sich vor solchen schdadlichen Verallgemeinerungen. Sie
bewirken dadurch nichts positives und machen aus unserer Welt
voller besonderer Menschen und herrlicher Situationen einen
wertlosen Einheitsbrei. Sie schrédnken nédmlich sowohl Ihren Horizont
flr neue Ziele als auch Ihre Offenheit, Toleranz und lhre positive
Erwartungshaltung zu lhrem Nachteil ein.

Wie geht es besser?

A: Bei dieser Sache hilft mir jemand.

A: Sie kommen in letzter Zeit zu spat.

A: Viele Menschen sind doch nur neidisch.

A: Wir wissen, wie schlecht die Umsatzzahlen sind.
A: Meine Kunden wollen manchmal Rabatte.

Verallgemeinerungen wie nie, jeder, immer und
alle sorgen flr eine negative Gegenwart und
sehr eingeschrankte Moglichkeiten in der
Zukunft.
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Setzen Sie Zeichen: wie gut...? anstatt wie...?

Offene Fragen, wie diese, bringen Ihnen viele Informationen:
A: Wie hat es Ihnen gefallen?

A: Welche Fragen gibt es lhrerseits noch?

A: Welche Informationen brauchen Sie noch?

A: Wie hat es lhnen geschmeckt?

A: Welchen Vorschlag haben Sie, damit wir ...?

A: Wie finden Sie meine Idee?

Jetzt kommt es auf lhre wahre Personlichkeit und Zielsetzung an. Ist
es lhnen wirklich egal, welche Informationen Sie er-halten oder wollen
Sie diese schon im Vorfeld positiv steuern?

Denn es gibt eine sehr einfache und besonders wirkungsvolle
Maoglichkeit, auf die Reaktionen anderer Einfluss zu nehmen.

Wie geht es noch besser?

A: Wie sehr hat es lhnen gefallen?

A: Welche dringenden Fragen gibt es lhrerseits noch?

A: Welche entscheidenden Informationen brauchen Sie noch?
A: Wie gut hat es lhnen geschmeckt?

A: Welchen besonderen Vorschlag haben Sie, damit wir ...?
A: Wie wertvoll finden Sie meine Idee?

Ein Wort lenkt die Bedeutung lhrer offenen Frage in die gewdlinschte
Richtung. Aus wie? wird z.B. wie gut? So beeinflussen Sie Reaktionen
positiv.
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Schritt 3: Uberzeugend bis zum Abschluss

Wie gehen Sie vor, wenn Sie |hre Kunden Uberzeugen wollen? Eines
steht fest: Zwischenmenschliche Uberzeugung ist kein Zufall, sondern
folgt bestimmten GesetzmaRigkeiten, die ich lhnen hier dringend ans
Herz lege. Bekannt ist das Ganze als.

Der Erfolgskreislauf: Uberzeugen mit System!

Der Erfolgskreislauf systematisiert den Uberzeugungsprozess im
Verkaufsgesprdch. Er beginnt mit der richtigen, positiven Einstimmung
davor/am Anfang und endet am gewiinschten Ziel: Dem Uberzeugen
und Verkaufen. Dazwischen gibt es einige wichtige Schritte. Und
genau die schauen wir uns jetzt im Detail an:

Der Erfolgskreislauf ruht auf zwei starken Sadulen: Erstens lhrer
positiven inneren Einstellung bzw. Einstimmung, also die Neugier auf
den Kunden und |hre Lust auf die Situation und das Verkaufsgesprdch.
Alles einfach Dank dem Mentaltraining.

Die zweite entscheidende Sdule ist dann lhre Wahrnehmung. Denn
gleich nachdem Sie sich so richtig gut auf das Gespréch eingestimmt
haben geht es jetzt um die AuRenwelt: Spatestens sobald Sie das Buro
des Kunden betreten, geht es nur noch um die Situation, lhren
Gesprdchspartner, seine Stimmung und das bevorstehende Gesprdch.
Jetzt ist lhre volle Aufmerksamkeit nach auf3en gefragt - feine, prdzise
und gezielte Wahrnehmung ist von nun an das ,,A und O*. Dadurch
erhalten Sie sofort die entscheidenden Informationen Der beste
Einstieg ins Gesprdch.
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Besonders leicht machen Sie es ich in dieser Situation, wenn Sie selbst
moglichst wenig reden — Augen und Ohren auf, die eigenen Instinkte
einschalten und die volle Konzentration auf die Menschen, deren
Stimmung, Mimik, Gestik, Tonfall usw. Ganz nebenbei erschlieen Sie
sich dadurch auch die seltene Gelegenheit, den Ublichen Small Talk
zum non Talk zu machen und so gleich fir einen auBBergewdhnlich
gelungenen, starken ersten Eindruck zu sorgen. Denn wohl nichts fallt
Kunden zu Beginn eines Verkaufsgesprdchs mehr und positiver auf, als
ein Verkdufer, der Charisma verspriht, ohne den typischen,
langweiligen Small Talk. Also nutzen Sie diese Chance einfach.

Dann geht es darum, die wahrgenommenen Informationen auch zu
nutzen. Indem Sie sich dem Verhalten des Kunden ein klein wenig
Angleichen. Denn jetzt geht es darum, Gemeinsamkeiten zu schaffen
bzw. zu verstdrken und zu grofRe Unterschiede im Verhalten
abzubauen. Mit dem Ziel: Gemeinsamkeiten schaffen Sympathie,
Vertrauen und so eine starke emotionale Beziehung. Sie wissen ja:
.Gleich zu gleich gesellt sich gerne® Wie nun schaffen Sie wertvolle
Gemeinsamkeiten durch lhr Angleichen? Ganz einfach: Indem Sie sich
in einigen wenigen Punkten im Verhalten etwas anndhern. Denn nur
darum geht es: Nicht nachdffen, sondern ein klein wenig anndhern.

Angleichen kénnen Sie sich z.B. liber
- die Stimmung
- ein Thema (der gute Small Talk)
- die Korpersprache
- die Sprache
- das Niveau
- die Sprechweise
- offnende Fragen
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Entscheidend fiir das einfache und erfolgreiche Angleichen ist dabei
zweierlei: Einerseits durch genaues Beobachten, gerade zu Beginn
einer  (Gesprdchs-)  Situation, moglichst  schnell  diverse
~Angleichungspunkte® zu erfassen. Auf der anderen Seite sich dann
am besten dort bzw. in dem bestimmten Verhalten anzugleichen, wo
es lhnen personlich besonders leichtfdllt. Und dies ist bei jedem von uns
vollig verschieden.

Seien Sie darum bitte gerade zu Beginn einer jeden Situation hellwach,
sehr sensitiv, flexibel und einfallsreich! Machen Sie, wenn Uberhaupt,
bitte nur richtig guten Small Talk. Reden Sie Gber Themen, die Sie
aufgrund lhrer starken Wahrnehmung direkt vor Ort aufgegriffen
haben: Alles, was Ihnen dort auf-fallt und Sie wirklich interessiert bzw.
wozu Sie auch wirklich etwas zu sagen haben, dariiber dirfen Sie auch
gerne reden.

Also: Ein starker erster Eindruck durch z.B. richtig guten Small Talk ist
wie eine Pool Position: Was Sie hier an Sympathie und Vertrauen
aufbauen, das tragt Sie selbst wie ein positiver, mdchtiger Riickenwind
von einem Erfolgserlebnis zum ndchsten durch Ihr Gesprdch. lhr
Gegenlber hat eine hohe Erwartungshaltung, fahlt sich in lhrer
Gegenwart spontan wohl (...weil Sie ihm gute Geflhle vermitteln!), und
schenkt lhnen seine volle Aufmerksamkeit, seine Gunst und sein
Vertrauen.

Und dann haben Sie zum Kunden eine emotionale Beziehung! Jetzt sind
Sie schon fast am Ziel: Denn der Kunde hat Sie als Mensch ,gekauft®.
Es besteht eine ,Wellenldnge®, der Andere vertraut Ihnen, ist offen fir
Sie, lhre Wiinsche und Anliegen.
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Achten Sie daher bitte sehr genau darauf, wie sich Ihr Gegen-Uber in
dieser Phase verhdlt — denn sein Verhalten und lhr Geflhl zeigt lhnen,
ab wann wirklich eine Beziehung zwischen Ihnen und dem anderen
besteht. Wie nun kénnen Sie sicher sein, dass Sie dies erreicht haben,
wie bemerken Sie Uberhaupt, dass es soweit ist? Ganz einfach: Sobald
Ilhr Gesprdchspartner tatsdchlich bereit dazu ist, eine Beziehung
zwischen ihnen beiden zuzulassen, signalisiert er lhnen dies, wenn
auch mehr oder weniger deutlich. Durch seine deutlichen Kaufsignale
wie:

- offene Zustimmung

- interessierte Fragen

- konkretisierendes Nachfragen

- Aussagen/Fragen, die in die Zukunft projiziert sind
- Formulierung eigener Anwendungen/Beispiele

- fester Blickkontakt

- Begeisterung in seiner Sprache

- eine offene, Ihnen zugerichtete Kérpersprache

- verstarkte Gestik und Mimik, Lacheln

Dann gibt es die weniger leicht erkennbaren, nicht so deutlich
ausgeprdgten Signale, die Sie sehr hdufig im Alltag antreffen. Denn
nicht jeder Kunde ist extrovertiert, viele sind es einfach nicht (mehr)
gewohnt, lhre wahren Geflhle anderen spontan und unverblumt zu
zeigen. Sie tun dies dann Uber kaum wahrnehmbares Kopfnicken, eine
sich nur leicht verdnderte Koérpersprache oder eben auch oberflachliche
Scheineinwdnde! Bei manchen Kunden ist es sogar schon die
allerhéchste Form der Zustimmung, wenn sie nicht mehr dagegen
argumentieren.
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Es gibt viele solcher ,Kaufsignale®, diese sind zum Teil hochst
individuell ausgeprdgt. Eines findet in diesem fiir Sie wichtigen Moment
allerdings immer statt: Ein klarer Stimmungswechsell Den ein
zustimmender, begeisterter, innerlich ,Ja" sagender bzw. denkender
Mensch zeigt andere Gefuhle als einer, der am hin- und hertiberlegen,
abwdgen und kritisch hinterfragen ist.

Diese und andere ,Kaufsignale* lhrer Kunden erkennen Sie allerdings
nur dann, wenn Sie in diesem Moment aufmerksam sind, zu diesem
wichtigen Zeitpunkt noch immer voll und ganz auf den Anderen
konzentriert und nicht durch eigenen Gedanken beschdftigt oder sogar
abgelenkt sind. Denken Sie daran: Im Gesprdch 100% Aufmerksamkeit
far den Kunden.

Und genau dann, und bitte erst dann, wenn die emotionale Beziehung
zum Kunden stimmt, sich durch Zustimmung und andere
wahrnehmbare Kaufsignale manifestiert, geht es fir Sie in die
Zielgerade: Nun durfen Sie aktiv, sehr verbindlich und duferst konkret
werden! Jetzt dirfen Sie Kunden beim Wort nehmen, sie zum
Abschluss motivieren oder (ver-) flihren.

Denn jetzt ist der Kunde auch bereit dazu — wird lhnen gerne und ohne
grofBere Widerstdnde folgen. Allerdings nur dann, wenn Sie sich auch
in der Abschlussphase kongruent verhalten — das bedeutet eine grof3e
Ubereinstimmung zwischen lhren Worten und Taten zeigen. ,Go first*
ist hier die berihmte Zauberformel, das heil3t reden Sie nicht nur
dartber, konkret und verbindlich zu sein, sondern leben Sie dies
Kunden auf unwiderstehlich motivierende, seine anstehende
Entscheidung bestatigende Weise durch Ihr gesamtes Verhalten vor!

Fazit: Der Erfolgskreislauf liberzeugt. Einfach und mit System!
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Kapitel 3

32 Erfolgsimpulse




32 Erfolgsimpulse fur die Verkaufspraxis

Hier sind sie, die 32 Praxisimpulse fir lhre Verkaufsgesprdche.
GenielRen Sie sie doch einfach zur regelmaRigen Auffrischung. So
Uberzeugen Sie im Verkaufsgesprdch:

Denken-Fiihlen-Erleben-Verhalten
Der Verkaufserfolg beginnt im Kopf! Haben Sie Lust auf das
Verkaufsgesprdch, seien Sie neugierig auf jeden Kunden.

Definieren Sie Gesprdichsziele!
Uberlegen Sie sich bitte immer vor dem Kundengesprdch, was Sie
erreichen wollen. Ziele motivieren uns und andere!

Stimmen Sie sich auf das Gesprdch ein!

Was erwarten Sie von diesem Gesprdch, dem Kunden usw. Was
konnte Positives oder Negatives passieren? Was tun Sie?
Visuadlisieren Sie lhre Gesprdche!

Der erste Eindruck zdhlt!

Die ersten Sekunden lhrer Begegnung mit dem Kunden entscheiden
Uber Sympathie, Vertrauen, Aufmerksamkeit... Ihren Erfolg. Machen
Sie einen starken ersten Eindruck!

Ordnen Sie lhre Gedanken!
Gehen Sie bitte konzentriert, motiviert und mit klaren Gedanken ins
Gesprdch. Klare Gedanken fur klare Worte!
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Meister der Wahrnehmung
Beobachten Sie von Anfang an alles um sich herum: Stimmungen,
Personen. Wahrnehmung liefert Informationen!

Lachen Sie oft
Erfreuen Sie sich und andere — Lachen wirkt in jeder Situation sehr
erfrischend. Ein Lachen bereichert unser Leben!

Sprechen Sie Kunden mit Namen an

Bitte zu Beginn, am Ende und wdhrend des Gespréches — und
besonders dann, wenn Sie etwas Wichtiges sagen/fragen. Namen
sind die Schlussel zu Menschen!

Verfiihren Sie mit Augenblicken

Lassen Sie lhre Augen sprechen — zusammen mit Ihrem Lacheln der
Charismafaktor Nr. 1. Auch nutzen Sie den kirzesten Weg zwischen
Menschen. Schauen Sie lhrem Gegenuber zu Beginn und dann
regelmdBig in die Augen. So driicken Sie Offenheit, Starke,
Entschlossenheit aus und lesen viele Antworten, die Ihnen der andere
mit Worten nicht gibt. Eben Blick-Kontakt. Blickkontakt sagt viel Gber
Sie/andere aus!

Angleichen sorgt fiir ein gutes Klima

Beobachten Sie Ihr Gegenulber sehr genau und gleichen sich seiner
Stimmung, (Koérper-) Sprache, Sprech- und Verhaltensweise so gut es
geht an. Gemeinsamkeiten schaffen Sympathie/Vertrauen.
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Verkaufen Sie Emotionen!

Kunden kaufen Emotionen! Zundchst das (gute) Geflhl, das Sie als
Mensch vermitteln. Erst dann den emotionalen Nutzen, den das
Angebot bietet. Emotionen sind die besten Verkdufer!

Erkennen/nutzen Sie sinnliche Sprache

Achten Sie darauf, ob Ihr Gegenlber bevorzugt visuell, auditiv oder
kindsthetisch ist. Sie passen sich dessen sinnlicher Sprache so gut es
geht an. Die beste Sprache fir Sie ist die Ihres Gegenubers!

Werden Sie zum Typ-Berater

Sie wissen, daf3 z.B. fur einen visuellen Typen ganz andere
Informationen zdhlen als fur den auditiven. Présentieren Sie
typgerecht!

Reden Sie empfdngerorientiert!

Achten Sie bei jeder lhrer Fragen und Aussagen besonders darauf,
wie der Kunde darauf reagiert! Es zahlt nur, was beim anderen
ankommt!

Sorgen Sie fiir positive Erwartungen (Framing)

Zeigen Sie dem Kunden durch lhr Verhalten sofort, dass Sie ihm auch
wirklich etwas zu bieten haben. lhr Verhalten bestimmt die
Erwartung!

Nutzen Sie ankiindigende Uberschriften!

Sie reden/fragen in ankiindigenden Uberschriften. Erst das Thema
(Headline), dann die Details. So machen Sie es Kunden leicht, Innen zu
folgen. Reden Sie gehirngerecht!

148



Achten Sie auf den richtigen Ton!

Der Tonfall Inres Kunden zeigt seine Stimmung! Achten auch Sie auf
Ihre verbalen Ausdrucksmittel wie Artikulation, Lautstdrke, Tempo,
Betonungen. Das Wie (Emotion) ist oft entscheidend!

Betonen und positionieren Sie Wichtiges

Betonen Sie Schlisselworter, wichtige Zahlen/Fakten. Und
positionieren Sie diese moglichst ins erste Drittel lhrer Frage bzw.
Aussage. So steuern Sie, was ankommt. Wichtige Botschaften gezielt
senden!

Machen Sie mal Pause!

Sprechpausen dienen Ihnen zum vor-, dem Kunden zum Nachdenken.
Erhéhen Sie die Spannung durch Pausen vor und die Wirkung durch
Pausen nach wichtigen Aussagen. Pausen geben Zeit zum Vor-
/Nachdenken!

Die Besten fragen, der Durchschnitt redet

Nutzen Sie offene Fragen fur Informationen, geschlossene bzw.
Alternativfragen flur Entscheidungen bzw. Termine,
Bestdtigungsfragen zur Absicherung/Einwandvermeidung. Wer fragt
fuhrt. Er lenkt, was der Kunde denkt!

Aufmerksam zu- und hinhéren!

Es lohnt sich: Beim Zuhoren erfassen Sie Informationen, durch
genaues Hinhoren die Emotionen lhres Kunden. Sprache ist immer
Information und Emotion!
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Erfragen Sie Ziele und Werte

Erfragen Sie im Verkaufsgesprdch moglichst schnell die Ziele (Was
erwarten Sie von ...7) und die Werte (Was ist Ihnen daran (Ziel)
besonders wichtig?), des Kunden, bevor Sie selbst informieren. Ziele
und Werte fihren uns zum Kundenmotiv!

Erfragen Sie Kaufstrategien!
Sie hinterfragen nach den Zielen und Werten:
e  Warum ist Ihnen (Wert) wichtig?
e Wenn Sie kaufen, worauf achten Sie?
e Wollen Sie das Gleiche oder etwas anderes?
e Wann wissen Sie, dass Sie das Richtige haben?
e Wie wissen Sie, dass Sie das Richtige haben?
e Bendtigen Sie gleich alle Details oder reicht Ihnen jetzt erst
einmal ein Uberblick?

Die Kaufstrategie ist der Schltssel zum Erfolg!

Nutzen Sie Magic Words!

Emotionale Zauberwortchen wie ,wertvoll, zeitsparend, zauberhaft,
fantastisch, gewinnbringend, brillant* usw. erzeugen im Kunden
wertvolle Bilder und Emotionen und machen lhr Angebot
unwiderstehlich attraktiv. Magic Words aktivieren unsere finf Sinne!

Verwenden Sie echte Nutzensprache!

Machen Sie dem Kunden durch Nutzensprache glasklar, welche
konkreten Vorteile er von Ihrem Angebot hat. ,Sie gewinnen.../
profitieren.../ nutzen... am besten in Kombination mit MagicWords
spart ihm das Ubersetzen. Z.B. ,Sie gewinnen wertvolle Zeit*
Nutzensprache spart Kunden das Ubersetzen.
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Hinterfragen Sie fehlende Informationen!

Hinterfragen Sie fehlende/ungenaue Informationen, Vergleiche,
Verallgemeinerungen und Regeln durch z.B.: ,Was meinen Sie

mit...?*,“Wie meinen Sie das? Fragen bringen Hintergriinde ans
Tageslicht!

Senden Sie versteckte Botschaften

Nutzen Sie ab und zu Botschaften zwischen den Zeilen: ,Bevor Sie
sich daflir entscheiden, fassen wir zusammen* Diese Botschaften
wirken auf der unbewussten Ebene!

Nutzen Sie verneinte Befehle

Negationen sind gefdhrlich — es kommt genau das an, was wir nicht
wollen. Denken Sie nicht an den roten Ferrari. Denken Sie bitte nicht
an die vielen wertvollen Chancen. Sie kénnen dies allerdings auch
ganz bewusst nutzen! Verneinte Befehle wirken unscheinbar!

Vermeiden Sie Unworter!
Verzichten Sie bitte méglichst auf Unworter wie
e eigentlich
e aber
e trotzdem
e man
L] C]h
e nie, jeder, alle, immer
e nur, blof3
e doch, falsch
e mussen

Unworter kosten Zeit und Wirkung!
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Nutzen Sie die Kunst des Umdeutens (Reframing)!

Alles ldsst sich negativ oder positiv verwenden. Alt kann bewdhrt
sein, klein individuell, teuer exklusiv. Andern Sie so einfach den
Blickwinkel des Kunden. Umdeuten Sie als zu bewdhrt, teuer zu
exklusiv!

BegriiBen Sie Einwdinde!

Reduzieren Sie Einwdande bitte durch regelmaRige
Bestdtigungsfragen wie ,Sehen Sie das auch so?*, ,Wollen Sie das?*,
~Einverstanden?* usw. Und reagieren Sie auf verbleibende Einwdnde
positiv, offen und versténdnisvoll. Zeigen Sie Verstdndnis und
hinterfragen Sie dann gezielt, worum es geht. Einwdnde signalisieren
Erfolgs-Potenzial!

lhr letzter Eindruck bleibt!

lhre letzten Worte bzw. Taten im Verkaufsgesprdch entscheiden, was
Kunden von lhnen im Kopf behalten. Achten Sie auf lhren
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