drwunderlich
team fir fraining
und coaching

Mit Herz und Kopf verkaufen

Kunden erwarten eine kompetente Beratung, aber sie wollen dariiber hinaus
auch begeistert werden, Woran es leider vielerorts im Verkauf mangelt. Studien
der Neurowissenschaftler bestdtigen: Es gibt keine Wahrnehmung ohne Gefiihl.
Wer besser verkaufen will, muss stets die Emotionen der Kunden ansprechen.

¥ BO Prozent aller Entschei-
dungen werden unbewusst ge-
trofferi. Dabel kommt es wor
allem daranf an, wie das jewei-
lige Produkt prasentiert wird
und ob der Funke im Verkaufs-
gesprich ilherspringt. Dies be-
zieht sich auf den emotionalen
Gehalt einer Prisentation.
Doch wie erzeugen wir Emoti-
onen? Ganz wichtig ist es zu-
néchst, dass wir selbst von un-
serer Idee iberzeugt sind. Nur
dann wirtken wir authentisch!
Emetionen erzeugen wir vor
allem dadurch, wie wir etwas
sagen und wie wir uns geben.
Denken Sie einmal daran, wie
Sie Threr besten Freundin / Ih-
rem besten Freund etwas be-
sonders schmackhaft machen.
Genau so iiberzeugen 3ie auch
Thre Gesprichspartner und
schon werden Sie erleben, dass
Thre Erfolge ansteigen. Manch-
mal kinnen wir das bei guten
Weinverkdufern am Telefon er-
leben. Sie beschreiben uns den
Wein als vollmundig, nach Hei-
delbeerern  schmeckend, mit
leichtem Eichenfassduft wer-

sehen... Dabel schwingt auch
ihre StHmme mit und unter-
malt das ganze noch. Man be-
kommt dadurch eine konkrete
Vorstellung von dem angebate-
nen Wein und manchem lauft
sogar das Wasser im Mund zu-
sammen. Was brauchen wir da-
zu, um das zu erzeugen?

« Bildhafte, emotionale
Sprache

= Passende, plastische
Vergleiche

* Geschichten

Eine bildhafte Sprache ldsst
uns leichter verstehen und er-
zeugt in uns Bilder, die wir mit
dem Gesagten wverhinden. Des-
halb kinnen unsere Gesprachs-
partner das Vermittelte leich-
ter aufnehmen und empfinden
stirker als bel reinen Fakten.
Vergleiche helfen ebenso, Dinge
zu verstehen, die auf den ers-
ten Blick fiir uns unverstand-
lich waren, Und Geschichten
helfen schon Kindern, Dinge zu
lernen oder Vorginge zu verste-
hen, Eines steht fest: Verkdu-

fer, die auf ihre .inpere Stm-
me" hiren, kommen nicht nur
besser an, sie treffen natiirlich
intuitiv auch die besseren Ent-
scheidungen.

Wie mache ich mir
meing Intuition nutzbar?

I Intensiv die Umgebung
wahrnehmen

N Neue Chancen nutzen

T Techniken der Wahmeh-
mung erlermen

U Unerschépflich und kre-
ativ sein

I Immer schnelle Entschei-
dungen treffen

T Tigliches Anwenden

I Integrierend in den All-
tag

0 Offen fiir neue Chancen

N Notwendige Sicherheit
bei Entscheidungen

Gezielte Tbungen helfen, Intui-
tion rutzbar zu machen. Unsere
Intuition stellt uns ihre Infor-
mation in der Regel micht di-
rekt, sondern fiber noch zu in-
terpretierende Wahrnehmungen

zur Verfiigung, Deshalh miissen
wir uns zundchst einmal ver-
deutlichen, auf welchem Sinnes-
kanal letztlich uns die Informa-
tion zur Verfiigung gestellt wird
und wie wir sie fiir uns erkenn-
bar und nutzbar machen kin-
nen. Unsere wichtigsten Kand-
le fiir diese Wahmehmung sind
das Sehen, das Hiren und das
Fiihlen. Daneben gibt es auch
noch das Biechen und Schme-
cken, welches zu weiteren Ein-
driicken fithren kann.

Thre Intuition ist ein sehr
schnelles Informationsmedium.
Damit 5ie alle Informationen
gut aufnehmen kinnen, die [h-
nen vom Kunden geliefert wer-
den, schnappen Sie sich am
besten nach dem Verkaufsge-
sprich ein Diktiergerdt oder
ein anderes Aufzeichnungsge-
rét fiir Thre Eindriicke. Nehmen
Sie alles auf, was Thnen in den
Sinn kommt. Auch villig be-
langlose oder augenscheinlich
nutzlose Informationen. Auch
eine Wahrnehmungspause kann
mit dazu gehdren. Erst wenn
nichts Neues mehr kommt,
dann héren Sie mit der Auf
zeichnung auf. AnschlieRend
hiren Sie sich alles an und in-
terpretieren es. Nach der Inter-
pretation vergleichen Sie Ihre
Information mit den tatsich-

I*>-Power

Intuition - Mehr Entscheidungen
~2us dem Bauch” heraus
Dank Intuition kinnen wir komplexe
Sachverhalte rasch wahmehmen und si-
cher einschidtzen. Sehr hdufig nutzen
Entscheidungstriger diese Eigenschaft,
die wir alle haben. Den meisten von uns
hat aber die Erziehung und unser, stark
auf reine Logik ausgerichtetes, Bildungs-
wesen den Zugang dazu verschiittet. Wie
oft hatten Sie direkt bei einer Situati-
on ein Gefilhl dafiir, welche Entschei-
dung Sie treffen miissten und welche
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Entscheidung haben Sie dann, nach Prii-
fung der Sachlage, getroffen? Hitten Sie
vielleicht ,aus dem Bauch heraus” rich-
tig entschieden? Die Argumente spra-
chen jedoch dagegen?

Inspiration - Kreative Ideen
auch in stressigen Situationen
Wachsender Konkurrenzdruck zwingt
uns, unsere Leistungen und Strategien
kontinuierlich in Frage zu stellen und
neue, iiberlegenere Losungen hervorzu-
bringen, Trotz der hohen Arbeitsbelas-
tung milssen wir in der Lage sein, rasch
kreative Ideen zu finden. Doch nicht im-

mer klappt es mit der Eingebung, Er-
leuchtung oder dem plétzlichen Einfall.
Was tun Firmen nicht alles, um ihre Kre-
ativabteilungen bei Laune zu halten?

Impulse - Aktivieren Sie
Ihren Antriebsmotor
50 wie Sporen, wenn diese in die Flanke
eines Plerdes gedriickt werden und zum
Losgaloppieren animieren, brauchen auch
wir Menschen manchmal einen Anstach-
ler! Aber was treibt uns an? Unser gréB-
ter Antriehsmotor ist das, was wir ger-
ne machen. Zum Beispiel unsere Hobbys.
Was macht uns daran den meisten Spaf?
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lichen Fakten. Stellen Sie sich
dann folgende Fragen:

Welche Threr Wahrnehmun-
gen wies Sie auf welche
Fakten hin?

Was war eher informativer
Ballast?

Welcher Sinn war am treff-
sichersten?

Visuell wahrnehmen

Achten Sie einmal bewusst auf ei-
ne Ihnen fremde Person, die aber
gin Kollege kennt. Nehmen Sie
wahr, worauf Thr Blick fillt, was
an dieser Person hervorsticht
Am besten reden oder schrei-
ben Sie einfach darauf los, damit
nichts Thee reine Wahmehmung
behindert. Da es miglicherwei-
se etwas peinlich ist, kénnen Sie
natiitlich auch ein Foto verwen-
den. Wenn IThnen nichts mehr in
den Sinn kommt, dann vermer-
ken 3ie dies und warten noch ein
wenig ab. Wenn dann weiterhin
nichts kommt, dann hiren Sie
auf. Interpretieren Sie Ihre ge-
sammelten Aufzeichnungen wvor
Threm Kollegen und vergleichen
Sie Thre Wahmehmung mit der
tatsachlichen Person. Was stimmt
miteinander tberein? Was unter-
scheidet sich? Was hat Sie viel-
leicht zu einer ,falschen” Inter-
pretation verleitet?

Auditiv wahrnehmen

Nehmen 5ie wieder eine frem-
de Person. Hiren Sie dieser zu.
Achten Sie ausschlieflich auf
die Stimme. Nehmen Sie wahr,
was Thnen daran auffillt. Ge-
eignet sind auch Tonmbandauf-
nahmen. Sammeln Sie nun Th-
e Eindriicke und interpretieren
Sie diess genauso wie vorhin.
Jetzt vergleichen Sie Thre Inter-
pretationen und Wahrmehmung
mit der tatsichlichen Person.
Was stimmt miteinander {iber-
ein? Was unterscheidet sich?
Was hat sie zu einer ,falschen”
Interpretation verleitet?

Kindsthetisch
wahrnehmen
Nehmen Sie sich wiederum ei-
ne fremde Person, Jetzt achten
Sie ausschlieRlich darauf, was
Sie in Ihrem Korper empfin-
den. Wo kratzt es gerade? Was
tut im Moment weh? Welches
Empfinden haben Sie im Ma-
gen oder Ricken? Wie geht es
Threm Kopf? Nehmen Sie wahr,
was Ihnen in Threm Gefithlsle-
ben und Kdrper auffillt. Jetzt
vergleichen Sie Thre Interpre-
tationen und Wahmehmung
mit der tatsdchlichen Person.
Was stimmt miteinander iiber-
ein? Was unterscheidet sich?
Was hat sie zu einer falschen”

Interpretation verleitet?

Die Wahrnehmung ist eine
Funktion, die uns ermoglicht,
mit unseren Sinnesorganen In-
formationen (Reize) aufzuneh-
men und zu verarbeiten. Was
aber von vielen vernachlassigt
wird, ist das genaue Wahmeh-
men unserer Umwelt, unseres
Gegeniibers. Den meisten von
uns haben die Erziehung und
unser, stark auf reine Logik
ausgerichtetes, Bildungswesen
den Zugang dazu wverschiittet.
Logik stirt die Intuition. Wenn
Verkaufer nur ihren Umsatz im
Kopf haben, wird ihr Bauch
keine Chance haben.

Im Verkauf ist Intuition ein
wertvoller Verbiindeter.  Nir-
gends tappen Verkiufer zu-
nachst mehr im Dunkeln, als
beim Herausfinden neusr Be-
dilrfnisse oder Wilnsche des
Kunden. Durch genaues Wahz-
nehmen der Kunden und ge-
zieltes Fragen lassen sich diese
schnell herausfinden. Es liegt
nun an der Intuition des Ver-
kiufers, die entscheidenden
Kaufimpulse zu setzen. €

won Dr. Jorgen Wunderlich und
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