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Vorwort von Dirk Eilert

,Dartiber muss ich erst einmal mit meiner Frau sprechen.*

,.Das lasse ich mal sacken und melde mich dann bei Ihnen.

,.Da muss ich mal eine Nacht driiber schlafen.*

Solche Aussagen sind Thnen im Verkaufsgesprich wahrscheinlich schon einmal begegnet.
Die Frage, die sich hier stets stellt, lautet: Hat Thr Kunde einen echten Einwand oder han-
delt es sich dabei nur um einen Vorwand? Das ist bei Weitem nicht die einzige Frage, die
sich viele Verkdufer in einem Kundengesprich insgeheim stellen: Bin ich dem Kunden
sympathisch? Hat sie wirklich keinen Spielraum mehr beim Preis? Hat meine Kundin
vielleicht einen Einwand, den sie nicht ausspricht? Folgt er noch dem Gesprich oder ist er
mit seinen Gedanken woanders? Wer mochte nicht mal hinter die Fassade schauen und
wissen, was im Kopf des Kunden vorgeht, was er denkt und wie er sich wirklich fiihlt. Der
bekannte Fulball-Coach Pep Guardiola hat einmal gesagt: ,,Ich brauche nur fiinf Minuten,
um die Taktik unseres Gegners zu entschliisseln®. Stellen Sie sich vor, Sie brauchten nur
wenige Augenblicke, um die Korpersprache anderer Menschen treffsicher zu entschliis-
seln und deren Bedeutung zu verstehen. Um klar zu sehen, wie sich Thre Kundin fiihlt, was
sie denkt, wie sie als Personlichkeit tickt. Ob sie gerade die Wahrheit sagt oder liigt. Zu
sehen, was nicht gesagt wird. Was nicht ausgesprochen aber dennoch sichtbar ist. Genau
darum geht es bei Mimikresonanz®: Thnen die Kompetenz an die Hand zu geben, nonver-
bale Signale prizise und sicher zu lesen, um menschliches Verhalten und Erleben tiefgrei-
fend zu verstehen.

Aber warum sollten wir iiberhaupt die Korpersprache beriicksichtigen? Reicht es nicht
aus, einfach auf die Worte zu achten? Wenn Sie das Nonverbale in der Kommunikation
vernachléssigen, ist das so, als ob Sie versuchen in einem uniibersichtlichen Labyrinth den
Ausgang zu finden — und das im Dunkeln. Speziell die kleinen und meist subtilen Signale
der Mimik, aber auch die Zeichen der restlichen Korpersprache sind wie Lichtblitze, die
das Labyrinth der Kommunikation immer wieder erhellen. Sie geben Thnen Orientierung,
16sen manches Ritsel auf und helfen Thnen zielsicher zu navigieren, ohne sich zu verirren.
Das Nonverbale zu beriicksichtigen, bedeutet: 100 Prozent Wahrnehmung — den ganzen
Menschen zu sehen, statt sich nur auf die Worte zu verlassen. Dieses Prinzip bezeichne ich
auch als Wholeception®, was gleichzeitig der Name fiir die Mimikresonanz-Methode in
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VIII Vorwort von Dirk Eilert

nicht-deutschsprachigen Lédndern ist. Nur mit diesen 100 Prozent kénnen Sie wirklich
verstehen, was in anderen Menschen vorgeht, was sie denken und fiihlen.

Die Fihigkeit nonverbale Signale zu entschliisseln macht den entscheidenden Unter-
schied in der Kommunikation aus — den Unterschied zwischen einem oberflachlichen und
einem echten Kontakt. Der achtsame Blick fiir die stillen Signale des Korpers hilft, andere
Menschen zu verstehen und fordert eine aufrichtige und ehrliche Kommunikation. Aufrich-
tigkeit und Ehrlichkeit bilden das Fundament fiir Vertrauen in einer Beziehung. Dies ist vor
allem in der heutigen Zeit elementar, in der Kunden immer informierter, aber auch kritischer
sind. Dabei geht es in der Mimikresonanz nicht darum, das Gegeniiber zu durchleuchten, es
geht vielmehr darum, eine echte zwischenmenschliche Begegnung zu fordern. Die afrikani-
sche GruBformel Sawubona spiegelt dieses Prinzip wunderbar wider. Ubersetzt heift es so
viel wie ,,Ich sehe dich*: Ich sehe dich als Mensch mit all deinen Gefiihlen, Wiinschen und
Hoffnungen. Ich nehme dich zu 100 Prozent wahr. Andere Menschen wirklich zu sehen und
in ihrer Ganzheit als menschliches Wesen zu verstehen — das ist es, worum es fiir mich bei
der Entschliisselung von Korpersprache wirklich geht. So entstehen Momente echten zwi-
schenmenschlichen Kontakts und eine aufrichtige wie ehrliche Kommunikation.

Ich danke Joern Kettler fiir seine Leidenschaft und sein Herzblut, das Wissen der Mi-
mikresonanz der Verkaufsbranche zuginglich zu machen — fiir noch mehr Empathie im
Verkaufsprozess und nachhaltig gliickliche Kunden. Indem er das Mimikresonanz-
Knowhow in diesem Buch in den Verkaufsprozess eingebettet hat, wird es direkt und leicht
im verkduferischen Alltag anwendbar. Ich mochte an dieser Stelle noch etwas Personliches
sagen: Ich habe Joern stets als Mensch mit einem groflen Herzen kennengelernt. Dennoch
hat es mich sehr beriihrt, als er mir sagte, dass er sein komplettes Autorenhonorar dieses
Buches unserem gemeinniitzigen Verein — der Deutschen Gesellschaft fiir Mimikresonanz
(DGMR) — spendet. Ich mochte dies hier hervorheben, weil es fiir mich alles andere als
selbstverstidndlich ist. Lieber Joern, ich danke dir sehr fiir deine Grofziigigkeit und deinen
Einsatz fiir unsere Vision, in den Schulen das Thema emotionale Intelligenz als Unterrichts-
fach zu etablieren. Dafiir trainieren wir zum einen in den Schulen ehrenamtlich mit den
Kindern und bilden ebenso Lehrer/innen ehrenamtlich zu Mimikresonanz-Trainern aus.
Unsere Kinder sind unsere Zukunft. Und emotionale Intelligenz spielt fiir eine gliickliche
und erfiillte Zukunft eine entscheidende Rolle. Mit dem Kauf dieses Buches erweitern Sie
nicht nur Ihre eigene nonverbale Kompetenz und Wahrnehmungsfihigkeit, Sie haben darii-
ber hinaus auch einen wichtigen Beitrag dazu geleistet, dass in den Schulen und bei unseren
Kindern die emotionale Intelligenz gefordert wird. Dafiir danke ich IThnen von Herzen.

Ich wiinsche Thnen Inspiration und viele Aha-Momente beim Lesen.

Herzlichst Thr

Dirk W. Eilert
Leiter der Eilert-Akademie und Entwickler der Mimikresonanz-Methode
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2 1 Einleitung

Bauchgefiihl und Emotionen im Verkaufsprozess

Um erfolgreicher zu werden im Umgang mit dem Kunden und in der Umsatzsteigerung,
sollten wir zunichst damit beginnen, uns zu fragen, welche Sicht der Kunde hat. Setzen
wir uns gemeinsam in diesem Buch auf den Stuhl des Kunden, nehmen dessen Perspektive
ein und lernen zu verstehen, warum er bei Ihnen kauft. Es gibt viele Griinde dafiir: neuro-
biologische, psychologische oder emotionale. Auch die Empathie und die emotionale In-
telligenz der VerkéduferInnen tragen dazu bei, dass sich der Verbraucher wohl fiihlt. Es
dreht sich am Ende eines fast jeden Kaufabschlusses, egal ob Hose oder Haus, um das
Bauchgefiihl des Konsumenten: Die sogenannte ,.Intuition! Die Intuition wird immer be-
einflusst durch angenehme oder unangenehme Emotionen. In dem Kapitel ,,Den Kunden
verstehen lernen: Die Intuition® geht es unter anderem darum, dass iiber 90 Prozent aller
unserer Entscheidungen mit dem Bauch getroffen werden. Das verwundert Sie vielleicht.
Mir blieb aus den wissenschaftlichen Quellen dazu jedoch vor allem eines im Gedéchtnis:
,,Unser Unterbewusstsein konnen wir nie aufler Acht lassen®. Jeder Mensch hat eine In-
tuition. Es gibt Menschen, die sich sehr viel auf Ihre Intuition verlassen, und natiirlich
auch solche, die gar nicht auf IThre Intuition héren. Wir Menschen sind irrationale Wesen,
so die Ergebnisse aus wissenschaftlichen Untersuchungen und Studien. Dieses Wissen ist
wichtig, denn nur, wenn wir verstehen wie das Bauchgefiihl funktioniert, konnen wir ver-
stehen, was das Handeln der VerkduferInnen beim Kunden auslésen kann. Das Wichtigste,
was ich bei meinen Recherchen zum Bauchgefiihl herausgefunden habe, ist, dass unend-
lich viele Kleinigkeiten das Bauchgefiihl beeinflussen, sowohl negativ als auch positiv.

Was kann Kunden alles beeinflussen?

Nehmen wir beispielsweise die Temperatur in einer Ausstellung. Sie ist ein neurobiologi-
scher Grund, denn eine Temperatur unter 22 Grad kann unter Umstinden dazu fiihren,
dass der Oxytocin-Spiegel sinkt. Dadurch verspiirt man eine emotionale Kilte, da Oxyto-
cin als das sogenannte Kuschelhormon gilt. Was meinen Sie, welche Auswirkungen es auf
das Bauchgefiihl des Kunden hat, wenn man in einer Ausstellung die Heizkosten sparen
mochte? Natiirlich keine guten, denn der Kunde fiihlt sich unwohl.

Als ich ein Unternehmen zum Thema ,,.Der emotional intelligente Verkaufsprozess*
beraten habe wurde mir die Aufgabe gestellt, im Winter den Umsatz anzukurbeln. Eine
Herausforderung, denn im Winter brach das Geschift fiir gewohnlich immer ein. Ich be-
suchte daher das Unternehmen personlich. Es verkauft Wintergérten und Terrassendédcher
sowie einige andere Produkte rund um das Thema Haus. Es war ein kalter Novembertag
mit viel Sonnenschein. Mir wurde das Unternehmen gezeigt und auch die Auflenausstel-
lung. Allerdings wurden die Ausstellungswintergirten nicht beheizt aufgrund von Kosten-
ersparnissen. Gefiihlt war es drauflen in der Sonne wirmer als im Ausstellungswintergarten.
Wie soll sich der Kunde unter diesen Umstdnden wohlfiihlen und eine positive Kaufent-
scheidung treffen? Der Kunde mdochte einen Wintergarten kaufen, der wirmegedammt
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sein soll und wird mit einem Wintergarten konfrontiert, der gefiihlt im Inneren kilter ist
als im AuBenbereich. Also statteten wir die Wintergédrten mit Heizungen aus und tauschten
die alten Mdbel aus. Schon kauften die Kunden auch im Winter und der Umsatz im Be-
reich Wintergarten stieg in den Wintermonaten im Vergleich zum Vorjahr um ca. 60 Pro-
zent. Manchmal sind es eben die kleinen Dinge, die eine grofe Wirkung beim Kunden
erzielen.

Stecken Verkaufer wirklich in einer Schublade?

Neben dem Bewusstsein fiir das Bauchgefiihl geht es auch darum, zu erkennen, in welcher
Schublade wir VerkduferInnen oft stecken. Denn in Deutschland existieren héufig viele
Vorurteile gegeniiber VerkduferInnen, ganz im Gegensatz beispielsweise zu den Vereinig-
ten Staaten. Dort sind Verkédufer oder ,,Sales Manager” angesehene Berufsgruppen. In
Deutschland hat man deshalb bereits versucht, das Wort ,, Verkdufer® auszutauschen, zum
Beispiel durch Bezeichnungen wie Kiichenfachberater oder Wohnraumberater. Das Wort
Verkiauferln zu ersetzen, war das Ziel vieler Unternehmen.

Wenn wir ehrlich sind, gibt es in der Servicewiiste Deutschland noch sehr viel zu tun in
Richtung Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit. Und hier konnen vor allem die
VerkduferInnen selbst anfangen, etwas zu dndern. Denn wie Sie bereits gelernt haben,
kauft ein Kunde mit einem guten Bauchgefiihl viel eher und vielleicht viel mehr, wenn er
sich genug wertgeschitzt fiihlt. Ohne dieses gefiihlte, aber oft nicht erklirbare Vertrauen,
ohne dieses positive Gefiihl, wiirde ein Kunde sein Geld in der Regel nicht ausgeben. Die
Frage, die sich uns daher stellt und die ich in diesem Buch beantworten mochte, ist, was
der Konsument von einem guten Verkdufer erwartet und wie ich als VerkduferIn diese Er-
wartung bedienen kann. Ein Beispiel dafiir ist Authentizitit. Konsumenten erwarten au-
thentische, echte VerkduferInnen, die ihrem Beruf, dem Kunden ein auf ihn optimal zu-
geschnittenes Produkt verkaufen zu wollen, mit Leidenschaft nachgehen. Es sollte immer
um das Bediirfnis des Konsumenten gehen, nicht um das Produkt, das die hohere Provi-
sion abwirft oder von dem der Verkdufer denkt, dass der Kunde es haben sollte.

Die Kunden denken meist, etwas aufgeschwatzt zu bekommen und
fiihlen sich wenig wertgeschitzt

Der Kunde in Deutschland hat oft das Gefiihl, dass ihm etwas aufgeschwatzt werden soll,
so die Ergebnisse einer Studie [1]. Dabei geht es um den Endverbraucher und nicht um den
Hindler. Der Kunde kommt zu einem Verkéufer, weil er in der Regel Hilfe braucht, um
seine Kaufentscheidung zu treffen. Nun diirfen und sollten die VerkduferInnen dabei hel-
fen, den Kunden gliicklich zu machen. Denn dieser erwartet in der Regel gar nicht so viel.
Authentizitdt der VerkduferInnen und Wertschédtzung ihm gegeniiber, durch beispielsweise
Piinktlichkeit oder Termineinhaltung, sind dabei zwei wesentliche Kriterien.
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In meinen Trainings frage ich die Vertriebsmitarbeiter oder Verkidufer immer, ab welcher
Verspitungszeit sie beim Kunden anrufen, um eine Verspitung anzukiindigen. In 98 Prozent
der Fille antworten die Teilnehmer ,,ab fiinf bis zehn Minuten®. Ist dies der Respekt oder die
Wertschitzung, die der Kunde erhalten sollte? Ist die Zeit des Kunden weniger wert als die
der VerkéduferInnen? Nein. Auch fiinf Minuten zu spdt kommen ist zu spét und erweckt einen
schlechten ersten Eindruck. Der erste Eindruck wird binnen weniger Millisekunden getrof-
fen und unterscheidet sich selten von dem Eindruck, der nach einer etwas lingeren Beobach-
tungszeit getroffen wird. Denn wir versuchen unbewusst, unsere vorher getroffene Ent-
scheidung zu bestidtigen. Darum ist ein schlechter erster Eindruck fatal fiir das weitere
Kundengesprich. Mehr dazu im Kapitel der wichtigen Verkaufsmomente.

Die VerkiduferInnen wissen nicht, ob der Kunde nach dem Termin noch etwas vorhat
oder ob andere Verpflichtungen anstehen. Ein Beispiel: Mit meiner Firma konzipiere ich
unter anderem auch Wettbewerbsanalysen. Hierfiir lasse ich mich beispielsweise von
Marktbegleitern meiner Klienten personlich beraten. In zehn Firmen, die ich analysiere,
kommen neun der Vertriebsmitarbeiter zu spét. Von diesen neun Mitarbeitern ruft einer an,
um eine Verspitung anzukiindigen. Alle anderen kommen ca. fiinf bis 15 Minuten zu spit
und erklédren es fast ausschlieBlich mit dem Verkehr. Wihrend ich diese Ausrede hore,
klingelt auch ab und zu bei einigen das Handy und der eingehende Anruf wird angenom-
men. Denn dieser Anruf ist ,,ganz wichtig gerade*. Bedeutet das im Umkehrschluss, dass
ich nicht wichtig bin? Ich, der Kunde, mit dem Sie einen Termin haben, zu dem Sie auch
noch zu spit gekommen sind? Das hat nichts mit Respekt oder auch Wertschétzung zu tun.
Das Gegenteil ist der Fall.

Das Vertrauen der Kunden nachhaltig gewinnen fiir lhren
Verkaufserfolg und mehr Weiterempfehlungen

Der Kunde sucht Vertrauen und mochte mit einem guten Gefiihl den Kauf abschlie3en.
Dabei mochte er alle seine Fragen klidren. Aber ob er sie auch alle stellt? Vermutlich nicht.
Deshalb miissen Sie als VerkiduferInnen auch hier dem Kunden helfen, sich zu 6ffnen und
seine Bediirfnisse und Emotionen anzusprechen. Gelingt Thnen das, dann kommunizieren
Sie beide auf einer ganz anderen Ebene miteinander. Wer iiber Gefiihle spricht, kann sich
so ganz leicht einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz verschaffen. Denn das
Gefiihlserlebnis bleibt haften, weckt Sympathie fiireinander und sorgt so dafiir, dass Sie
als VerkduferIn gern weiterempfohlen werden. Am Ende erwartet der Kunde natiirlich
trotzdem, dass alles funktioniert wie besprochen und geplant. Fehler zu machen und diese
beispielsweise nicht einzugestehen oder Zusagen zu vergessen, kosten am Ende die Wei-
terempfehlung und vielleicht auch die Neukunden. Google und @hnliche Bewertungspor-
tale sorgen schon fiir den ersten schlechten Eindruck, wenn Kunden lesen miissen, dass
andere Kunden enttiuscht wurden. Lesen neue Kunden eine solche Bewertung bei der
Suche nach einem geeigneten Partner, beeinflusst es definitiv ihre Entscheidung [2]. Ganze
76 Prozent der Befragten einer Studie [2] bestitigen diese These.
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Korpersprache und Mimik der Kunden lesen lernen mit der
Mimikresonanz®-Methode - Erkennen, was lhre Kunden nicht
sagen wollen

Dieses Buch ist zwar aus der Verkduferperspektive geschrieben, jedoch geht es im Wesent-
lichen darum, zu lernen, wie man die Sicht des Kéufers einnimmt. Denn um selbst mit
meinen Angeboten verstanden zu werden, muss ich versuchen, den anderen zu verstehen.
Verstehen kommt vor verstanden werden — das ist eine allgemein wichtige Kommunika-
tionsregel und auch ein Grundsatz der Mimikresonanz®-Methode. Das erste wissen-
schaftliche Fundament, die Mimikresonanz®-Methodik und das Wissen tiiber die Intui-
tion, wird Thnen daher dabei helfen, den Kunden besser einzuschitzen. Die zweite
wissenschaftlich fundierte Basis, die wir in diesem Buch anwenden, ist das Mimikreso-
nanz®-Modell — Gefiihle sehen, Menschen verstehen. An dieser Stelle mochte ich ver-
deutlichen, dass es nicht darum geht, den Kunden zu manipulieren. Wir wollen den
Kunden lediglich mit verschiedenen Hilfswerkzeugen ausfiihrlicher wahrnehmen. Eine
aufmerksame und bewusste Wahrnehmung des Kéufers ist das beste Unterscheidungs-
merkmal im direkten Wettbewerb und am Ende auch das, was der Kéufer selbst mochte.
Er mochte verstanden und gesehen werden. Der Kfz-Mechaniker beispielsweise braucht
computergestiitzte Hilfsmittel oder dhnliches, sonst wiirde er das Auto auch nicht verste-
hen. Natiirlich kann man einen Menschen nicht mit einem Auto vergleichen, dennoch ist
das Prinzip ein dhnliches. Man bedient sich verschiedener Instrumente, um den Job viel-
leicht einfacher oder angenehmer zu gestalten.

Darauf mochte ich hinaus: Es geht um Werkzeuge in diesem Buch, die Ihnen helfen
werden, den Kunden ganzheitlicher zu erfassen, wodurch dieser wiederum seine Kaufent-
scheidung besser treffen kann. Denn das ist letztendlich unser Job als Verkédufer: den Kun-
den dabei zu unterstiitzen, die fiir ihn richtige Wahl zu fillen.

Eines dieser Werkzeuge ist die Mimikresonanz®. Durch sie werden Sie empathischer
und emotional intelligenter. Sie werden lernen, dem Kunden wieder mehr ins Gesicht zu
schauen, um die Emotionen zu erkennen und Sie werden lernen, diese Emotionen zu ver-
stehen. Am wichtigsten wird es dabei sein, die Gefiihle oder Emotionen, die Sie sehen,
auch intelligent anzusprechen. Hier spreche ich von der emotionalen Verkaufsintelligenz:
Das heif3t das, was wir sehen, mit dem, was wir wissen, zu kombinieren, um dann best-
moglich zu reagieren. Immer im Kundensinn und ressourcenoptimiert.

Schauspielerei im Verkaufs- und Vertriebswesen ist unnotig
und unangebracht

Die Inhalte dieses Buches leben vom Studieren und Probieren. In jedem Kapitel werde ich
Tipps und Ideen fiir den echten Verkaufsalltag beschreiben, die sich bereits in der Praxis
bewihrt haben. Ideal dabei ist, dass sich niemand dafiir verstellen muss. Kein Kunde
mochte heute mehr von einem Schauspieler beraten werden und auch kein Verkéufer sollte
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es anstreben, zu schauspielern. Denn wenn wir versuchen jemand zu sein, der wir nicht
sind, dann erleben wir Stress. Und Stress senkt die Empathie. Wenn VerkduferInnen in
ihrem Job beispielsweise eine Uhr tragen, schauen sie unbewusst 6fter darauf. Was aber
zeigen VerkéduferInnen damit, wenn sie oft auf die Uhr schauen? Sicher nicht, dass sie es
schétzen mit dem Kunden zu sprechen.

Leider war ich schon oft auf Verkaufsseminaren, in denen der Trainer sagte: , Jeder gute
Verkiufer ist auch ein Schauspieler®. Nach dieser Aussage bin ich immer aufgestanden und
gegangen. Kein Verkdufer muss mehr ein Schauspieler sein. Dafiir gibt es YouTube oder
Daily-Soaps. Der Kunde mochte Vertrauen aufbauen. Das kann er aber nicht, wenn Sie ihm
eine Maske zeigen, die sein Bauchgefiihl negativ beeinflusst. Im besten Fall sind Sie immer
Sie selbst. Denn Sie selbst merken es doch auch, wenn sich Thr Gegeniiber verstellt, oder?
Der Kunde merkt es ebenfalls. Wenn wir vorgeben, jemand anders zu sein und die ganze
Zeit darauf achten miissen, nicht entlarvt zu werden, fehlt uns die Aufmerksamkeit fiir den
Kunden. Fiir das, was er sagt und uns korpersprachlich zeigt. Durch die fehlende Aufmerk-
samkeit dem Kunden gegeniiber werden viele Signale iibersehen und auch tiberhort.

Linguistisches Profiling und Selbstbewusstsein
im Verkaufsgesprach

Nehmen wir uns einen klassischen Beispielsatz vom Kunden vor: ,,Ich wdre dabei* oder
,Ich bin dabei®. Zwei vollig unterschiedliche Aussagen. Ich wdre dabei: Hier ist noch et-
was unklar. Ich bin dabei: Legen wir los! Viele Inhalte aus diesem Buch sind in der Praxis
getestet worden und funktionieren nachweislich. Wenn Sie etwas lesen, womit Sie sich
nicht identifizieren konnen, dann setzen Sie es am besten nicht um. Wenn Sie es doch
testen mochten, trainieren Sie es lieber vorher mit einem Kollegen oder einem Freund.
Machen Sie nichts, wovon Sie nicht iiberzeugt sind. Denn der Kunde spiirt es, wenn etwas
nicht stimmt. Nehmen wir ein ganz lapidares Beispiel: einen Handy-Verkauf mit zwei
Top-Produkten. Nennen wir das eine ,,Handy A* und das andere ,,Handy S*. Ein Handy-
S-Verkidufer, welcher vollig iiberzeugt von dem Produkt ist, weil er es selbst auch nutzt,
konnte vermutlich schwieriger ein Handy A mit Uberzeugung und Leidenschaft verkaufen
oder umgekehrt. Das ist ganz logisch, denn, wenn wir von einer Sache oder von Produkten
selbst iiberzeugt oder begeistert sind, dann verkaufen wir auch einfacher und authenti-
scher. Nichts anderes ist es mit Werkzeugen, die wir im Verkauf oder Vertrieb einsetzen
konnen. Manchmal muss man sich einfach nur trauen, es auszuprobieren. Spiter werden
wir hierzu noch auf die Emotion Angst eingehen und wozu sie uns dient.

Wieder mehr Spaf3 und Erfolg im Verkauf haben

Wenn Sie vielleicht keinen Spafl mehr am Verkaufen haben, dann wird Ihnen dieses Buch
helfen, den Beruf des Verkiufers wieder neu fiir sich zu entdecken. Oder den Beruf des
Verkiufers wieder mit Leidenschaft und Liebe umzusetzen. Dabei ist es irrelevant, was
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Sie verkaufen. Im Jeansstore konnen Sie ebenso eine tolle Beratung liefern und den Kun-
den gliicklich machen wie bei einem Verkauf von Kiichen, Mobeln oder beispielsweise
Wintergérten.

Verstehen Sie lhre Kunden psychologisch, korpersprachlich,
neurobiologisch und emotional - Der Motivkompass® — ein Modell
der menschlichen Motivation

Das letzte wissenschaftlich fundierte Werkzeug in diesem Buch ist der Motivkompass®.
Der Motivkompass® gehort auch zum Mimikresonanz®-Modell und ist eine Landkarte
der Kundenbediirfnisse. In einem Artikel eines Verkaufstrainers musste ich einst lesen, es
gibe grundsitzlich sieben Kundenmotive, die den Kauf entscheiden. Das ist keine wissen-
schaftlich fundierte Aussage, denn es existieren deutlich mehr Bediirfnisse als nur sieben.
Jeder Mensch ist individuell und demzufolge ist auch jedes mogliche Motiv bei jedem
unterschiedlich stark ausgeprigt. Es gibt Kunden, die bei der Auswahl der Produkte mehr
Wert auf Prestige und Status legen und es gibt solche, deren Fokus mehr auf Qualitit und
Sicherheit liegt. Es gibt auBBerdem noch diejenigen, denen Nachhaltigkeit und das Schone
wichtig ist und wiederum andere, fiir die Flexibilitdt und Kreativitdt im Vordergrund ste-
hen. Nun haben wir schon acht Motive, die einen méglichen Kauf entscheiden kénnen.

In dem Kapitel der Verkaufspsychologie geht es deshalb darum, den Kunden durch
Motive und Bediirfnisse noch besser zu verstehen und ihn somit perfekt und auf seine
personlichen Vorlieben zugeschnitten zu beraten.

Werden Sie zum unvergleichbaren Alleinstellungsmerkmal fiir
lhre Kunden

Jetzt haben wir alles zusammen, was Sie fiir Ihren Kunden unersetzlich macht: Vertrauen
und ein gutes Bauchgefiihl. Denn wer Ihnen einmal vertraut und mit einem guten Bauch-
gefiihl eine Kaufentscheidung bei Thnen getroffen hat, wird Sie als VerkaduferIn gern wie-
der aufsuchen.

Ich gebe Thnen ein Beispiel aus meinem Arbeitsalltag. Ich habe einen Verkédufer beglei-
tet, der allgemein Angst vor zu hohen Preisen hatte. Also haben wir zusitzliche Ausstat-
tungsbesonderheiten eines Produktes herausgearbeitet, von welchen er vollig iiberzeugt
war und mit denen er Alleinstellungsmerkmale auf dem Markt hatte. Den Bedarf der zu-
sitzlichen Ausstattungen haben wir mit Hilfe einer Bedarfsanalyse ermittelt. Dadurch hat
er in der Folge kein Produkt mehr angeboten, was nur teuer war, sondern er hat einzigar-
tige Losungen geliefert, die den Preis wert sind. Der Verkéufer fiihlte sich dadurch selbst-
bewusster, was ein entscheidender Faktor fiir positive Kaufentscheidungen der Kunden
war, die sich trotz des deutlich hoheren Kaufpreises gegeniiber den Wettbewerbsprodukten
fiir seine Ware entschieden.
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Neben diesen Produktbesonderheiten haben wir die Beratung jeweils individuell auf
die Kundenpersonlichkeit zugeschnitten und kundenspezifisch argumentiert. Etwas, was
jeder lernen kann. Es geht nicht darum, immer das teuerste Produkt zu verkaufen. Es geht
darum, dem Kunden das fiir ihn richtige Produkt zu verkaufen und das so zu erkldren, dass
es seinem Wesenskern entsprechend formuliert ist.

Zwei aktuelle Studien [3, 4] bestitigen, dass dem Kunden die Qualitét deutlich wichti-
ger ist als der niedrigere Preis, sofern der hohe Preis vom Kunden nachvollziehbar ist. Das
Institut TNS Infratest kam auflerdem zu dem Ergebnis [5], dass Kunden, sofern sie in ei-
nem Geschift gut beraten worden sind, dem Preis eine untergeordnete Rolle beimessen.
Dieses Ergebnis bestitigt meine Erfahrung in den letzten 20 Jahren. Nicht der Preis ent-
scheidet, sondern Vertrauen in Beratung und Qualitét.

Die erhabenste Kunst ist die, andere gliicklich zu machen

Im Zeitalter der Digitalisierung wird es Zeit, dass wir im Verkauf etwas @ndern. Schon
heute braucht der direkte Verkauf zu Endkunden Differenzierungen zum Onlineverkauf.
Letztendlich haben Sie nur den personlichen und zwischenmenschlichen Kontakt zum
Kunden, durch den Sie einen Unterschied schaffen konnen. Kehren Sie zu den Wurzeln
des Verkaufens zuriick, bei denen es darum geht, den Kunden gliicklich zu machen und zu
begeistern. In einer Weiterbildung wurde ich gefragt, warum ich vor 20 Jahren Verkéufer
geworden bin. Lange musste ich nicht nachdenken. Es gab genau eine Situation in meinem
Leben, an die ich mich unmittelbar erinnerte. Ich war 14 Jahre alt und habe in einer Eis-
diele als Spiiler gearbeitet. In seltenen Fillen durfte ich auch Eis an die Kunden ausgeben.
Das Licheln der Kunden, wenn sie ihr Eis bekommen haben, diese wahre Freude im Ge-
sicht, hat mich damals schon begeistert. Ich liebe es zu verkaufen, denn Verkaufen kann so
vielseitig und abwechslungsreich sein. Was auf der Welt hat nichts mit Verkaufen zu tun?
Der Bicker verkauft seine Dienstleistung ebenso wie der Friseur. Ohne Verkaufen wiirde
die Welt nicht funktionieren. Alle VerkduferInnen konnen Menschen gliicklich machen,
wenn sie es denn wollen und auch richtig anstellen. Verkdufer zu sein ist fiir mich deshalb
einer der schonsten und ehrenwertesten Berufe, die es gibt. Ich bin stolz auf meine erste
Ausbildung im Einzelhandel. Ich durfte von der Pike auf lernen, worum es beim Verkaufen
geht. Um den Kunden. Wir diirfen nicht vergessen, dass der Kunde derjenige ist, der unsere
Gehilter bezahlt. Es giibe keine Marken oder erfolgreiche Hersteller ohne den Kiufer. Der
Kaufer entscheidet iiber Erfolg oder Misserfolg. Ein Zitat, welches ich oft in diesem Zu-
sammenhang verwende, ist:

»Die erhabenste Kunst ist die, andere gliicklich zu machen.* (Phineas Taylor Barnum;
US-amerikanischer Zirkuspionier und Politiker (1810-1891)
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Nicht alle Verkduferinnen wollen den Kunden gliicklich machen

Im Alltag habe ich hiufig den Eindruck, dass die VerkduferInnen oder Servicemitarbeiter
diesen Grundsatz entweder vergessen oder aber noch nie bedacht haben. Ein kleines Bei-
spiel: Ich wollte mit meinem dreijdhrigem Sohn Schuhe kaufen. Mein Sohn brauchte da-
mals spezielle Lauflernschuhe, die es nur bei einer bestimmten Kette gab. Das Geschift
schloss an einem Samstag laut Internet um 17 Uhr. Mein Sohn und ich sind gegen 16:40
Uhr angekommen und wollten das Geschift betreten. Von draufien wurde bereits alles
reingerdumt, einladend wirkte es demnach nicht mehr. Nach meiner ersten Ausbildung
zum Kaufmann im Einzelhandel habe ich selbst auch in einem Geschift gearbeitet, in dem
wir Ware vor dem Ladenlokal platziert hatten. Es wire mir und meinen damaligen Kolle-
gen nicht im Traum eingefallen, die Ware vor Ladenschluss zu entfernen.

Mein Sohn und ich hatten also noch nicht ganz die Ladenschwelle iibertreten, da sprang
eine Mitarbeiterin hervor und sagte: ,,Hallooo, Sie wissen schon, dass wir gleich schlieBen
wollen?*. Ich war etwas irritiert und antwortete: ,,Hallo, wir haben ja noch 20 Minuten
Zeit. Ich wiirde gerne den Filialleiter oder die Filialleiterin sprechen.* Als sie sagte, sie sei
die Filialleiterin, dachte ich nur, der Fisch fangt vom Kopf an zu stinken. Ich wollte nicht
diskutieren, es war offensichtlich, dass es nichts bringen wiirde so kurz vor Feierabend.
Schade ist nur, dass vermutlich die meisten Kollegen ihrem Beispiel folgen. Durch solche
und viele andere Erlebnisse von Kunden werden VerkduferInnen deshalb oft in eine
Schublade gesteckt.

Diese Erfahrung ist nur eine von vielen, die ich gemacht habe. Wir alle kennen Ge-
schichten von Freunden, Bekannten oder Kollegen, denen dhnliches im Verkauf wider-
fahren ist. Es liegt an jedem Verkéufer selbst, aus dieser anfinglichen Schublade wieder
herauszukommen und den Kunden damit vielleicht auch zu iiberraschen. Wir werden lei-
der nicht dndern konnen, dass VerkiduferInnen zuerst einmal in dieser Schublade stecken,
aber wir konnen selbst aus der Schublade herauskrabbeln und den Kunden emotional in-
telligent begeistern. Die Werkzeuge dafiir bekommen Sie in diesem Buch kombiniert und
zugeschnitten auf den Verkauf und Vertrieb an die Hand. Zwei Studien [6] aus den Verei-
nigten Staaten zeigen auf, dass Verkiufer, die eine hohere Emotionserkennung haben,
mehr verkaufen als Ihre Kollegen, die sich schwer damit tun.

Mit der Umsetzung der Inhalte aus diesem Buch in IThrem Verkaufsalltag konnen Sie
selbst als Person zum unvergleichbaren Alleinstellungsmerkmal — zu einer wahren
Verkauferpersonlichkeit — werden. Nutzen Sie Empathie und emotionale Intelligenz als
Vorteil gegeniiber Ihren Wettbewerbern.

Fazit

Das Wissen um die Intuition und wie sie funktioniert hilft Thnen, sensibler auf Kleinig-
keiten im Verkaufsalltag zu achten. Das Mimikresonanz®-Modell unterstiitzt Sie darin,
Emotionen und die gesamte Korpersprache zu erkennen und zu verstehen. Die Inhalte in
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diesem Buch sind zugeschnitten auf Ihren Vertriebs- und Verkaufsalltag. Der Motivkom-
pass® wird Thnen dabei helfen, alles was Sie wissen und alles was Sie sehen auch emotio-
nal intelligent und vor allem aufrichtig dem Kunden gegeniiber zu kommunizieren. Zu-
kiinftig konnen Sie in einem Kundengesprich dem Kunden nicht sagen: ,,Herr Meyer, in
Threm Gesicht habe ich gerade Angst gesehen, wovor haben Sie denn Angst?*. Sie konnen
allerdings durchaus sagen: ,,Herr Meyer, ich habe den Eindruck, etwas stimmt nicht, be-
sorgt Sie etwas oder gibt es Details, iiber die wir noch sprechen diirfen?*
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Wie kommt es zu dieser Schubladen-Denke der Kunden?

Nur fiinf Prozent der Befragten einer reprisentativen Umfrage [1] gaben an, dass der Be-
ruf des Verkdufers zukiinftig noch eine Bedeutung haben wird. Dieses Ergebnis finde ich
erschreckend. 95 Prozent der Befragten denken demnach, dass der Beruf der VerkéduferIn-
nen zukiinftig nicht mehr wichtig ist. Bitte denken Sie nun selbst an einen beispielhaften
Einkauf in irgendeinem Ladengeschéft. Welche Aspekte machen den Einkauf fiir Sie
manchmal kompliziert oder woriiber haben Sie sich schon einmal gedrgert? Eine interes-
sante Frage aus einer ebenso interessanten Studie [2]. 46 Prozent der Befragten in dieser
Studie sagten aus, dass es unfreundliche Verkiufer waren, iiber die sie sich am meisten
argerten. Weitere 25 Prozent beméngelten unflexible Terminvereinbarungen.

Als ich diese Studie [2] gelesen habe, musste ich an ein Zitat denken, welches ich wih-
rend meiner Lehre zum Kaufmann mehrmals horen durfte: ,,Joern, den Eimer stellt man
heraus, wenn es regnet — und nicht wenn die Sonne scheint.” (Herbert Schulz/ehemaliger
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