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Liebe Leserin, lieber Leser,

drei von vier Menschen, denen Sie begegnen, denken anders als Sie. Sie bewerten anders, sie
fiihlen anders und entscheiden somit anders. Drei von vier Menschen bevorzugen andere Ar-
gumente, andere Beweise, andere Worte, andere Gesten.

Dies alles fiihrt dazu, dass wir manchmal mit unseren Worten, Gespridchen und Pridsentationen
nicht ankommen, unsere Ziele nicht erreichen. Wir verlieren Auftrige, wir kdnnen in wich-
tigen Runden andere nicht iiberzeugen, wir gewinnen manche Kunden nicht, wir demotivieren
wertvolle Mitarbeiter.

Um wie viel erfolgreicher wiren wir, wenn wir die unterschiedlichsten Menschen erreichen
wiirden? Wenn wir auf diese Unterschiedlichkeit gezielt eingehen kénnten?

Um wie viel bereichernder wiren unsere Beziehungen, wenn wir die Sprache sprechen, die
uns mit unseren Gesprachspartnern, Kunden und Zuhérern verbindet?

Wie gut wiirde es uns im Team und im Unternehmen gehen, wenn wir uns in unserer Unter-
schiedlichkeit ergéinzen statt bekdmpfen?

Fiir jeden die richtigen Worte zu finden — darum geht es in diesem Minibook, das ein Auszug
aus dem Buch ,,Sell Limbic!*
nissen der Gehirnforschung vereinigt. Denn die Gehirnforschung fragt: ,,Wie entscheiden
wir Menschen? und die Rhetorik kann Ihnen die geeigneten Uberzeugungsmittel, Formulie-
rungen und Worte zur Verfiigung stellen, um Entscheidungen fiir Sie, fiir Ihr Produkt oder Ihre

ist und meine Erfahrung als Rhetorikexpertin mit den Erkennt-

Dienstleistungen positiv zu steuern.
Ich wiinsche Ihnen viel Freude und viele gewinnbringenden Erkenntnisse beim Lesen!

Anita Fermann - Ruess

Anita Hermann-Ruess ist eine der innovativsten Rhetoriktrainerinnen im deutschsprachigen
Raum. Sie hat sich die Erkenntnisse der Gehirnforschung zu Nutze gemacht, um die klassische
Rhetorik weiterzuentwickeln. Mit ihrem Limbischen Kommunikationsmodell gibt sie ein machtvolles
Instrument zur Zielgruppenansprache, Kundengewinnung und Menschenfiihrung an die Hand. Das
praxisnahe Konzept ,Sell Limbic* zeigt, wie Sie neue Kundensegmente gewinnen, Auftrage sichern
und Wettbewerbsvorteile durch prazise Kundenansprache ausbauen. Sie lernen Mitarbeiter typge-
recht zu fihren, Kollegen und Vorgesetzte zu Giberzeugen. Und nattirlich ermdglicht Ihnen dieses
Modell, sich selbst und andere besser kennen zu lernen um gute und vertrauensvolle Beziehungen
zu pflegen.
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Die Briicke der Verschieden-
artigkeit tiberqueren

So unterschiedlich Menschen sind — alle
haben sie ecines gemeinsam. Sie wollen
wertgeschitzt werden. Sie wollen wirklich
verstanden werden. Fiir Kunden gilt, dass sie
Produkte und Leistungen kaufen wollen, die
fiir sie wertvoll sind. Dann sind sie auch be-
reit, einen angemessenen Gegenwert — den
vollen Preis — zu bezahlen. Doch wie schnell
begliicken wir Kunden nur mit unseren ei-
genen Werten und empfehlen das, was uns
wertvoll erscheint und was uns gefallt. Und
wie schnell verpacken wir die Argumente in
eine Sprache, die nur uns iiberzeugen wiir-
de? Wie schnell zielen wir auf die Emotionen
ab, die flir uns positiv sind, ohne zu wissen,
dass andere Menschen ganz andere Emoti-
onen bevorzugen — und unsere bevorzugten
Werte und Emotionen sogar ablehnen! Das
alles tun wir ganz unbewusst. Mit bestem
Wissen und Gewissen gehen wir davon aus,
dass das, was fiir uns einen Wert darstellt,
auch fiir jemand anderen wertvoll ist. Dass
das, was uns gliicklich macht, auch unsere
Kunden gliicklich macht.

Doch das ist nicht so. Menschen sind unter-
schiedlich. Was den einen fasziniert — den
anderen lésst es kalt. Was den einen anzieht
— den anderen stofit es ab. Das Argument,
das beim Kunden gestern zu Begeisterung
fuhrte, 16st heute bei einem anderen Kunden
miides Achselzucken aus. Menschen sind
verschieden, und diese Verschiedenheit ist
grundlegend. Wer es schafft, die Briicke der
Verschiedenartigkeit zu iiberqueren, wird

sich, seine Kunden und seine Mitmenschen
besser verstehen, wird sie besser beraten
und somit besser verkaufen. Freuen Sie
sich auf die spannenden Antworten der Ge-
hirnforschung auf diese Fragen. Sie werden
erleben, wie all das, was Sie intuitiv schon
richtig machen, mit dem neuen Wissen zu
einer noch héheren Prézision und Effektivi-
tat im Verkaufen fiihrt. Alles, was Sie bisher
tiber Verkaufen gelernt, gehdrt und erlebt
haben, diirfen Sie beibehalten. Sie werden
aber nach der Lektiire Thre Kenntnisse und
Fahigkeiten viel gezielter und erfolgreicher
einsetzen konnen. Sie werden wahrschein-
lich viel weniger sagen und zeigen — dafiir
aber passender und {iberzeugender. Sie wer-
den mit hoher Wahrscheinlichkeit immer
seltener mit Einwinden, kritischen Fragen
und Rabattfeilschen konfrontiert. Sie wer-
den von Tag zu Tag ein noch besserer Men-
schenversteher. Und Verkaufen wird immer
einfacher — auch mit bisher ,,schwierigen*

Kunden.

Warum verkaufen wir manchmal nicht? Die
Antwort liefert uns vor allem die moderne
Hirnforschung. Sie sagt uns, dass sehr viele
Entscheidungen, und dazu zdhlen gerade
auch Kaufentscheidungen, von unserem
Motiv-

werden. In unserem Gehirn bezeichnen sie

und Emotionszentrum gesteuert

diesen Bereich als unser limbisches System.
Besonders interessant ist, dass viele Hand-
lungen unbewusst gesteuert werden. Entge-
gen der Annahmen des ,,homo oeconomicus
entscheiden Menschen eben nicht oder nicht
nur rational. Wie das genau funktioniert, er-

fahren Sie im nichsten Kapitel.
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2 Sell Limbic!

Eine weitere Erkenntnis sollten wir als Ver-
kéufer unbedingt erkennen: Es liegt nicht
unbedingt an falschen Produkten oder zu
hohen Preisen, wenn Kunden nicht kaufen.
Wir brauchen auch nicht gleich eine neue
Marketingstrategie. Vielmehr miissen wir
als Verkdufer nur lernen, den Kunden unsere
Produkte passender und iiberzeugender an-

zubieten.

Warum Menschen unter-
schiedlich sind

— die spannenden Antworten
der Gehirnforschung

Dass unsere Kunden unterschiedlich sind,
erleben wir als Verkdufer und Berater Tag
fiir Tag. Und Tag fiir Tag stimmen wir uns
auf die unterschiedlichen Kunden ein, horen
ihre Wiinsche, Ziele und Sorgen heraus und
versuchen, so gut wie moglich auf sie ein-
zugehen. Das Problem hierbei ist nur: Wir
merken gar nicht, wann und wo wir an die
Grenzen unserer Welt stolen und wann und
warum wir die Welt des Kunden gar nicht
erreichen. Wir erleben diese Grenze nur als
Reaktion des Kunden: Wenn sich sein Ge-
sicht verfinstert, wenn er sich verschlief3t,
wenn er einen Schritt zuriickweicht. Wir
merken es an den vielen Einwénden, an den
kritischen Fragen und an seiner Unzufrie-
denheit. Wir merken es, wenn er sich lang-
weilt oder uns mit einer hoflichen Ausrede

verldsst. Nur ist es dann zu spat.

Wir sind — so die Erkenntnisse der Gehirnfor-
schung — Gefangene unserer eigenen Werte,
Denkmuster und Wahrnehmungsbrillen.

Stellen Sie sich diese Tatsache so vor: Der
eine trdgt von Geburt an eine rosarote Bril-
le mit Kreisen und der andere von Geburt
an eine blaue mit Karos. Die rosarote, run-
de Wahrnehmung der Welt ist fiir den einen
die allernormalste Sache und er kommt gar
nicht auf die Idee, dass es Menschen mit
blauer und karierter Wahrnehmung gibt.
Ebensowenig wie derjenige mit der blauen
karierten Brille nicht auf die Idee kommt,
dass es eine runde und rosafarbene Wahr-
nehmung der Welt gibt. Wenn Rosabrille nun
auf Blaubrille trifft und beide die gleiche
Situation erleben, nehmen sie diese — ohne
dass sie es ahnen — ganz unterschiedlich
wahr. Die Brillen wirken wie ein Filter und
bestimmen, was die Trdger wahrnehmen und
wie sie es wahrnehmen. Sie bewerten die
Situation auch ganz anders — der eine fin-
det sie gut, der andere schlecht; dem einen
gefdllt sie, dem anderen nicht. Also kommt
es automatisch zu Misskldngen, Differenzen
und im schlimmsten Fall zu Abwertungen:
.80 ein Erbsenzdhler, so ein kalter Fisch!*“
sagt Rosabrille tiber Blaubrille; und Blau-
brille iiber Rosabrille: ,,So ein Schwitzer,
so eine Mimose!” Wenn Rosabrille jetzt
aber erfahren wiirde, dass Blaubrille die
Welt blau und kariert wahrnimmt und gar
nichts dafiir kann, dass sie die Welt genau so
wahrnimmt, dass sie sogar von der Evoluti-
on so entworfen wurde, damit sie ihre ganz
speziellen Blaubrillen-Stirken in den Dienst
der Gemeinschaft stellt, dann kénnte sie viel
entspannter, wertschdtzender und reibungs-
loser mit ihr umgehen. Wenn sie dann noch
erfahren wiirde, wie genau Blaubrille die

Welt wahrnimmt, was fiir sie wichtig ist und
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3 Sell Limbic!

was ihr gefillt, dann konnte sie sie viel bes-
ser verstehen und viel praziser mit ihr kom-

munizieren.

Und wenn Blaubrille dann als Kunde zu Ro-
sabrille kommen wiirde, dann wiirde sie ihn
nicht mehr in ihrer gewohnten rosarot-opti-
mistischen Art begeistern wollen (was er als
,, Verkdufergeschwdtz*  empfinden wiirde),
sondern wiirde sich auf seine karierte und
blaue Welt einlassen. Diese Sprache miisste
sich Rosabrille jedoch aktiv aneignen, sie
dhnlich wie eine Fremdsprache lernen, da
sie ihr nicht intuitiv geldufig ist. Der Vor-
teil: Sie wiirde auch die Kunden gewinnen,
die sie bisher nicht erreicht hat. Sie wiirde
auch die Kunden begeistern, die sie bisher
nur zufrieden gestellt hat. Sie wiirde miihe-
loser und einfacher Kunden gliicklich ma-
chen konnen, da sie ihnen das Richtige, das
Passende und das Treffende sagt und zeigt.
Und nach und nach wiirde ihr diese Spra-
che immer leichter fallen — und sie wiirde
nach und nach eine neue und aufregende
Weltsicht in ihre Persénlichkeit integrieren.
Sie wiirde sich immer weiterentwickeln und
ihr volles Potential als Verkduferin und als
Mensch entfalten.

Das Thema ist also nicht, dass wir uns nicht
auf Unterschiedlichkeit einlassen wollen.
Das Thema ist, dass wir es intuitiv nur bis zu
einem gewissen Grad schaffen.

Die richtigen Werte und Emotionen
treffen — der Schliissel zum
Verkaufserfolg

Das limbische System, Sitz unserer Emoti-
onen, bestimmt uns und nicht unser Grof3-
hirn, Sitz der Ratio. Alle Informationen und
Wahrnehmungen werden zuerst im lim-
bischen System emotional bewertet. Das
limbische System ist der unbewusste Wach-
ter vor dem GroBhirn — dem Bewusstsein.
Er markiert alle Informationen: bedeutend
— unbedeutend; gut — schlecht; spannend
— langweilig; angenehm — unangenehm;
gefdllt — gefdllt nicht usw. Wollen Sie also
Thren Kunden erreichen, dann ist es unerléss-
lich, dass Sie zuerst sein limbisches System
erreichen und es bitten, ihre Botschaft mit
moglichst vielen guten Gefithlen zum Grof3-
hirn durchzulassen. Die beste Botschaft ist
also die, die fiir das limbische System bedeu-
tend, wertvoll ist. Und noch besser wird sie,
wenn sie angenehm bedeutsam ist und mit
positiven Emotionen einhergeht. Es wire
also duflerst niitzlich fiir Sie als Verkéufer,
das limbische System, das unbewusste Wer-
te- und Emotionssystem Ihres Kunden,
sehr genau kennen zu lernen und eine sehr
gute Beziehung zu ihm aufzubauen. Ver-
kaufen heif3t also, das limbische System zu
beeindrucken und zu verfiihren. Denn es ist
viel méchtiger als unser GroBhirn. Nicht alle
Botschaften und Reize, die schlieBlich zur
Entscheidungsfindung beitragen, erreichen
unser Bewusstsein. Oft entscheiden wir auf-
grund eines ,,seltsamen Gefiihls* oder eines
»guten Gefiihls* im Bauch. Sorgen Sie als
Unternehmer, Manager oder Verkéufer da-
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fiir, dass Thre Kunden sich in jeder Hinsicht
wohlfiihlen.

Fragen wir uns also zuerst: Was hat fiir das
limbische System Bedeutung? Was erregt
seine Aufmerksamkeit so stark, dass es den
strengen Wéchter so imponiert, dass er es
fiir wiirdig befindet, dem GroBhirn zu pra-
sentieren und/oder mit positiven Gefiihlen
zu markieren? Das limbische System ist ein
entwicklungsgeschichtlich sehr alter Gehirn-
teil. Es sorgte schon fiir unser Uberleben,
als wir noch keine Sprache hatten. Fiir das
limbische System hat nur das Bedeutung,
was unserem bestmdglichen Uberleben und
dem Fortbestand der Art dient. Hier sind
drei grofle evolutiondre Krifte am Werk:
Entdecken neuer Lebensrdume, Erobern
neuer Lebensrdaume und das Bewahren des
Erreichten. Hausel (Think Limbic, Miinchen
2003) unterscheidet drei grofie Motiv-und
Emotionsysteme, die unser gesamtes Leben
bestimmen, und nennt diese ,,limbische In-
struktionen®, da sie vom limbischen Sys-
tem, dem Gefiihlszentrum unseres Gehirns,
gesteuert werden und wie unbewusste Be-
fehle wirken:

Die limbischen Instruktionen des
Balance-Systems (Bewahren)
Die limbischen Instruktionen des
Dominanz-Systems (Erobern)
Die limbischen Instruktionen des
Stimulanz-Systems (Entdecken)

Das limbische System bestimmt unsere Per-
sonlichkeit, unser Verhalten und somit auch
unsere Kaufentscheidungen unbewusst tiber

das Belohnungssystem. Folgen wir seinen
Instruktionen, werden wir mit positiven
Emotionen belohnt, tun wir es nicht, wer-
den wir mit negativen Emotionen bestraft.
Und da unser Uberleben mit positiven Emo-
tionen verkniipft ist, werden wir den lim-
bischen Instruktionen folgen, um moglichst
oft gute Gefiihle zu haben.

Das Balancesystem meidet jede Gefahr
und strebt nach Ruhe und Sicherheit. Folgt
der Mensch den limbischen Instruktionen
,,Vermeide jede Gefahr!®, |, Vermeide Ande-
rungen!®, ,,Baue auf Gewohnheiten!*, , Er-
halte Bewihrtes!*, ,,Vergeude nicht nutzlos
Energie!* — dann wird er mit positiven Emo-
tionen wie Sicherheitsgefiithl und Geborgen-
heit belohnt. Befolgt er die Instruktionen
des Balance-Systems nicht, erlebt er Angst,
Furcht oder Panik. Zum Balance-System
gehort auch das Anschluss- und Fiirsorge-
Motiv, das uns mit guten Gefiihlen belohnt,
wenn wir helfen, altruistisch sind oder fiir
andere Gutes tun und uns mit Schuldgefiih-
len und Reue plagt, wenn wir seinen Instruk-

tionen zuwiderhandeln.

Wenn Sie als Verkdufer die Balance-Instruk-
tion nicht gegen sich aufbringen wollen,
dann beruhigen Sie sie — denn sie bevorzugt
die Ruhe, die Geborgenheit und die Sicher-
heit. Wenn Ihre Botschaft an der Wachfunk-
tion der Balance-Instruktion vorbeigelassen
werden soll, dann heben Sie die Aspekte
Thres Angebots hervor, die Ruhe, Sicher-
heit, Einfachheit, Verldsslichkeit, Ordnung
und Disziplin versprechen. Setzen Sie auf

Bewdhrtes und geben Sie Sicherheit tiber
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Testergebnisse, Garantien und Referenzen.
Gehen Sie besonnen, systematisch und eher
introvertiert vor. Meiden Sie alles, was die
Balance-Instruktion bedngstigt: das Neue,
das Unsichere, das Komplexe. Wenn Sie als
Verkdufer dem Anschluss- und Bindungs-
Modul gefallen wollen, dann stellen Sie eine
freundschaftliche Beziehung zu ihm her und
stellen Sie Liebe, Herzlichkeit, Wérme, Har-
monie, Menschlichkeit, aber auch die ge-
fiihlte Bequemlichkeit Ihres Angebots in den
Vordergrund. Zitieren Sie persénliche Aus-
sagen von gliicklichen Anwendern, erzihlen
Sie Geschichten von zufriedenen Kunden
und berichten Sie iiber Ihre personlichen
Erfahrungen, Gedanken und Gefiihle. Mei-
den Sie alles, was kalt, hart, egoistisch oder
gar strategisch wirkt. Beraten Sie wie ein
guter Freund und stellen Sie ihre Verkaufs-

absichten vorerst in den Hintergrund.

Das Dominanz-System motiviert den Men-
schen dazu, sich im Wettbewerb um Res-
sourcen durchzusetzen, sein Territorium zu
erweitern und seine Macht auszudehnen.
Wenn der Mensch die Instruktionen des Do-
minanz-Systems wie ,,Setze Dich durch!®,
,.Strebe nach oben!“, ,,Sei besser als ande-

113

re!®, ,,VergroBere deine Macht!®, , Erweitere
dein Territorium!* befolgt, dann wird er mit
positiven Emotionen wie Stolz und Uberle-
genheitsgefiihl belohnt. Befolgt er die Ins-
truktionen des Dominanz-Systems nicht,
reagiert er mit Arger, Wut oder fiihlt sich

minderwertig.

Wenn Sie als Verkdufer dem Dominanzsystem
mdchtig imponieren méchten, dann stellen
Sie geschickt Grdfe, Kraft und Schnelligkeit
Thres Angebots in den Vordergrund. Zeigen
Sie, wie der Kunde mit Ihren Produkten zu
den Gewinnern gehéren kann und beeindru-
cken Sie mit Status, Privilegien und VIP-
Behandlung. Punkten Sie mit fundiertem
Wissen und wissenschaftlichem Hinter-
grundmaterial. Bauen Sie Ihre Produktdar-
stellung logisch auf, sprechen Sie Klartext,
nennen Sie Zahlen und beeindrucken Sie
mit Spitzentechnik und Héchstleistung. Mei-
den Sie alles Weiche, Weitschweifige und
Schwammige. Perfektion, Prdzision und
Professionalitdt, gepaart mit Standing, be-
eindrucken die Dominanzinstruktion so sehr,
dass sie Ihre Botschaft als relevant einstuft,
sie siegesgewiss positiv markiert, Gefiihle
wie Uberlegenheit und Stolz verspiirt und
sich fiir Ihr Angebot entscheidet. Dem Grof3-
hirn bleibt in diesem Fall — wie auch in all
den anderen Fillen — nur noch die Aufga-
be des Legitimators, der eine schon lingst
unbewusst getroffene Entscheidung bewusst
verargumentiert. Deshalb wird der gute Ver-
kdufer immer auch einige ,, verniinftige “ und
politisch korrekte — aber zweitklassige — Ar-
gumente nennen und dem ,, Pressesprecher
Grofshirn zum Verlesen mitgeben. Das sind
jedoch nie die wahren Entscheidungskrite-

rien.

Das
Mensch zur Suche nach Neuem, nach Erleb-
nis, nach Individualitit. Die Befehle des Sti-

mulanz-Systems lauten: ,,Suche nach neuen

Stimulanz-System motiviert den

und unbekannten Reizen!®, , Brich aus dem
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113

Gewohnten aus!“, ,,Entdecke und erforsche
deine Umwelt!”, ,,Suche nach Abwechs-
lung!*, ,,Sei anders als die andern!* Befol-
gen wir diese Instruktionen, erleben wir gute
Gefiihle wie Spal, Prickeln, Begeisterung.
Befolgen wir die Instruktionen des Stimu-
lanz-Systems nicht, erleben wir Langeweile

und Frustration.

Wenn Sie als Verkdiufer das Stimulanz-Sys-
tem begeistern mochten, dann stellen Sie die
neuen, einzigartigen und aufregenden Seiten
Ihres Angebots in den Vordergrund. Uberra-
schen Sie Ihren Kunden mit ungewéhnlichen
Inszenierungen, Produkten und Argumenten
und tun Sie alles, dass er Spafs hat. Meiden
Sie Floskeln, 0815-Standards, Druck, Zwang
und Langeweile. Geben Sie der Stimulanz-
Instruktion eine Biihne und lassen Sie sie im
Scheinwerferlicht strahlen. Bewunderung,
Faszination und Wirkung liebt sie. Sprechen
Sie in anregender Bildersprache, zeigen Sie
aufregende Designs und vielfiltige Moglich-
keiten. Begleiten Sie die Stimulanz-Instrukti-
on in die Welt der Inspiration, der Visionen
und der mutigen Zukunftskonzepte. Nerven
Sie sie nicht mit kleinkarierten Details — das
grofie Ganze ist es, was sie brennend inter-
essiert und begeistert. Neugier, Offenheit
und spannende Entdeckungen sind ihr pri-

ckelndes Lebenselixier.

Im limbischen System also sitzen die wah-
ren, unbewussten und vorgeschalteten
Entscheidungskriterien. Menschen haben
unterschiedliche
die ihre Personlichkeit und Thr Kaufverhal-

ten bestimmen. Nicht alle Menschen folgen

Entscheidungskriterien,

limbischen Instruktionen in gleichem Mafe!
Das heifit: Es gibt

1. Balance-Typen
2. Dominanz-Typen
3. Stimulanz-Typen.

Sie haben unterschiedlich ausgeprégte lim-
bische Instruktionen, werden also von der
Evolution flir vollig unterschiedliche Din-
ge mit guten Gefiithlen belohnt. Sie werden
folglich die Welt unterschiedlich bewerten,
oder anders ausgedriickt: Sie haben andere
Werte.

Verkaufen bedeutet, dem Kunden gute
Gefiihle zu ermdglichen und ihm zu
helfen, schlechte Geflihle zu vermei-
den, indem er seine Werte durch unser
Angebot erhoéht.

Die wichtigste Aufgabe des Verkdufers ist
die Ergriindung der Wertelandkarte durch
Wertefragen seines Kunden und die an-
schlieBende Vermittlung des Angebots nach
dem Muster:

1. Wenn Sie sich fiir mein Angebot ent-
scheiden, dann haben Sie mehr Wert
(zum Beispiel mehr Ordnung) und fiihlen
sich gut (zum Beispiel sicher)!

2. Wenn Sie sich gegen mein Angebot ent-
scheiden, dann verlieren Sie Wert (zum
Beispiel weniger Ordnung) oder Sie
bekommen Thren Antiwert (zum Beispiel
Chaos) und fiihlen sich schlecht (zum
Beispiel verunsichert)!
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Das sind Thre Kernbotschaften — denn sie
zielen im wahrsten Sinne des Wortes auf den
Wesens-Kern des Kunden und wirken auf

einer tiefen emotionalen Ebene.

. Dadurch meidet der Verkaufer

» Das GieRkannenprinzip: 99 Argu-
mente, und der Kunde steht da wie ein
begossener Pudel. Der Kunde kann
sich nicht entscheiden.

Den Uberverkauf: die Augen des
Kunden leuchten schon — aber der
Verkaufer spricht weiter und weiter; er
zerredet den Abschluss. Der Kunde
wird misstrauisch.

Das Ganz-Sortiment-Ratespiel: eine
wilde Hetzjagd durch Kataloge, Inter-

netseiten und Showrooms! Der Kunde
fuhlt sich Gberfordert und genervt und
Lvertagt® den Kauf.

Das aneinander Vorbeireden: Das
unbewusste und ungewollte Hervorhe-
ben der eigenen Werte auf Kosten der
Kunden-Werte. Der Kunden fiihlt sich
abgewertet.

Das K.o.-Kriterien-Treffen: Wer viel
spricht und alles zeigt, trifft unweigerlich
auch die Anti-Werte des Kunden. Der
Kunde steigt aus.

Die passenden Uberzeugungsmit-
tel auswéhlen — positive Entschei-
dungen herbeifiihren

Meine Erfahrung als Verkaufs- und Rheto-
riktrainerin zeigt, dass die passende inhalt-
liche Auswahl noch nicht ausreicht. Denn
es kommt im Verkauf nicht nur darauf an,
das Richtige auszuwéhlen — es kommt auch
noch darauf an, es passend zu formulieren
und zu demonstrieren. Es kommt nicht nur
auf das ,,Was“, es kommt auch auf das

,»Wie“ an. Wir betreten nun das Reich der

Kommunikation und der Verkaufsrhetorik.
Hier unterscheidet sich der erfolgreiche
Verkdufer vom Spitzenverkdufer. Der Spit-
zenverkdufer schafft es, mit seiner Sprache
einen richtigen Sog zu erzeugen, indem er
auf der einen Seite die Mittel der Rhetorik
nutzt (Bilder, Vergleiche, Storyselling, Bei-
spiele, treffende Adjektive, Wiederholungen
usw.) und auf der anderen Seite sich ganz
auf die Wellenlédnge seiner Kunden einlésst,
indem er alle Verkaufsforderer (Worte, Ar-
gumente, Kalkulationen, Referenzen, Mo-
delle, Broschiiren ...) daraufhin abklopft, ob
sie dem limbischen System seines Kunden

imponieren und angenehm sind.

Es kommt also nicht nur darauf an, die Werte
zu erfragen und das zu den Werten passende
Angebot zu finden — es kommt auch darauf
an, die Prisentation so auszurichten, dass sie
es schafft, positive Emotionen im Kunden

auszulGsen.

Wir erinnern uns:
Die Dominanz-Instruktion mit einem lo-
gischen Denkstil steht auf klare, griffige
und prézise Botschaften.
Die Balance-Instruktion mit einem
strukturierten Denkstil bevorzugt
strukturierte, detaillierte und praxisnahe
Botschaften.
Die Balance-Instruktion (Bindungsmo-
dul) mit einem gefiihlvollen Denkstil
mag es, wenn lhre Botschaften person-
lich, sinnlich und gefiihlvoll gekleidet

sind.
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Die Stimulanz-Instruktion mit einem
experimentellen Denkstil ist hingeris-
sen von unterhaltsamen, originellen und

spannenden Sprachkostiimen.

Die folgende Tabelle mochte Sie dabei un-
terstlitzen, den richtigen Verkaufsstil fiir je-
des Verkaufsgespréich zu finden. Ich bin mir
bewusst, dass es viel schwieriger ist, sich
vier Verkaufstile anzueignen, als nur mir ei-
ner bewihrten Methode zu arbeiten. Doch es
lohnt sich, denn Sie werden Thre Erfolgsquo-

te deutlich erhéhen.

Lerntipp: Gehen Sie so vor, dass Sie zu-
néachst ihren eigenen, intuitiven Verkaufsstil
verbessern. Dann nehmen Sie einen wei-
teren Verkaufsstil dazu und perfektionieren
Thre Gespréche bei zu diesem Verkaufsstil

passenden Kunden. Wenn Sie zwei Kunden-

/Verkaufsstile beherrschen, werden Sie Situ-
ation drei und vier leichter aufnehmen. Seien
Sie auch in Thren Erwartungen bescheiden
und geduldig. Sie werten einige Tage beno-
tigen, bis Thnen die verschiedenen Verkaufs-
stile in Fleisch und Blut iibergegangen sind.
Kunden honorieren unsere Bemiithung — sie
erwarten nicht Perfektion. Manchmal geniigt
es einen Schritt auf den Kunden zuzugehen
—und Sie werden erleben, wie er daraufhin

einen Schritt auf Sie zukommt.

. So iliberzeugen Sie Kunden mit logischem Denkstil

* Sprechen Sie kurz, knapp, prazise

* Berufen Sie sich auf genaue Zahlen, Daten, Fakten
* Rechnen Sie den Gewinn hoch; berechnen Sie den Return on Invest

* Zeigen Sie |hr Fachwissen und Know-how

* Belegen Sie mit Forschungen, Statistiken, Untersuchungen
» Reden Sie Uber Ergebnisse (,Sie erreichen ...%) statt iber Probleme

+ Prasentieren Sie Alternativen mit pro/contra

» Beweisen Sie, wie lhr Kunde mit Ihrem Produkt Zeit, Geld und Ressourcen spart
« Zeigen Sie, wie Zeit, Geld und Ressourcen gewonnen werden

» Gehen Sie logisch vor: ,Wenn ... dann ... weil ...

» Beriicksichtigen Sie finanzielle Aspekte und Kosten-Nutzen-Uberlegungen
* Zeigen Sie technische Innovationen und Funktionen

» Heben Sie technische Details und Funktionalitat hervor

* Punkten Sie mit durchdachten Lésungen und Professionalitat

* Meiden Sie Emotionales/Personliches

« Strahlen Sie Glaubwirdigkeit aus durch eine aufrechte Kérperhaltung, reduzierte Gestik und Mimik

und ein seridses Oulffit
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. So uiberzeugen Sie Kunden mit strukturiertem Denkstil

» Gehen Sie systematisch vor: ,Schritt fir Schritt”; ,in Ruhe*

» Geben Sie Sicherheit, indem Sie sagen, was als nachstes geschieht: ,Wir werden zuerst ... und
dann ... und zum Schluss ...“ ,Ich wiederhole ...“

» Sprechen Sie selbstsicher Ihre Empfehlungen als Fachmann aus

* Richten Sie den Fokus auf das, was bestehen bleibt (,Alles gleich, nur noch besser”: ,Wie beim
Vorgangermodell auch®)

» Erzeugen Sie Vertrauen durch Tradition, Garantien, Zertifikate, Priifsiegel, Testergebnisse, TUV.
ISO usw.

* Zeigen Sie, dass Sie der bewahrteste Problemldser sind: ,Wir machen das seit 25 Jahren®; ,Haben
wir schon oft so gemacht*

» Zeigen Sie Details, die Sicherheit und verlassliche Qualitat vermitteln

« Seien Sie konstant und berechenbar in der Zusammenarbeit

» Gehen Sie geordnet vor — andern Sie selten Termine, Plane und Ablaufe

« Seien Sie punktlich, zuverlassig und ordentlich

» Nennen Sie Referenzen und gute Erfahrungen anderer Kunden

* Prasentieren Sie gelungene Beispiele, evtl. Besichtigung

« Zeigen Sie eher konventionelle, bewahrte oder ausgereifte Modelle: ,Das ist hier so lblich*; ,Das
haben wir schon oft gemacht* ; ,Wird gerne genommen* ; ,Da machen Sie nichts falsch®; ,Keine
Kinderkrankheiten*

» Wirken Sie eher bescheiden, meiden Sie Ubertreibungen

« Versprechen Sie wenig, halten Sie viel

* Zeigen Sie in allem, was Sie tun, dass Sie gut organisiert und ordentlich sind

« Strahlen Sie Vertrauenswirdigkeit aus durch ein bodenstandiges und eher introvertiertes Auftreten

. So liberzeugen Sie Kunden mit gefiihlvollem Denkstil

» Begegnen Sie lhrem Kunden mit Herzlichkeit und Warme

* Bertiicksichtigen Sie alle Team- bzw. Familienmitglieder

* Nehmen Sie sich Zeit, gehen Sie auf ihn ein

» Merken Sie sich die Namen und sprechen Sie ihn personlich an

» Verwenden Sie Worte wie: gerne, schon, jederzeit

» Reden Sie Uber Personliches, zeigen Sie, was Sie denken und fiihlen

» Begriinden Sie personlich: ,Ich selbst habe ...*

* Beraten Sie wie ein Freund: ,Wenn Sie meine Schwester waren, dann wiirde ich Ihnen raten ...*
* Erzahlen Sie Geschichten von anderen Menschen ,Da kam einmal ein Vater ...*

« Schaffen Sie ein Wonhlfuhlklima (Getranke, Warme, Duft, Blumen, schénes Ambiente, Kerzen)

« Fiihlen Sie sich ein und verbalisieren Sie Ihr Verstandnis

» Reden Sie selbst weniger, horen Sie einfiihlend zu

* Lassen Sie lhren Kunden fiihlen und splren

* Halten Sie schone Farben und Muster bereit

+ Achten Sie auf die angenehme Haptik; Handschmeichler

* Helfen Sie lhrem Kunden, anderen eine Freude zu bereiten: ,Das wird lhren Mitarbeitern gefallen

* Heben Sie den tieferen Gefiihls-Sinn hinter den Dingen hervor

» Merken Sie sich schone Spriiche, Gedichte, Geschichten

» Sammeln Sie wortliche Zitate von gliicklichen Anwendern

* Fillen Sie das Versprechen ,Ich bin personlich immer fir Sie da“ mit Leben

» Strahlen Sie Warme und Verstandnis aus durch eine gefuhlvolle Stimme und ausdrucksstarke
Koérpersprache
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. So iiberzeugen Sie Kunden mit experimentellem Denkstil

 Lassen Sie den Kunden reden, horen Sie bewundernd zu

» Loben Sie seine Ideen, seinen Geschmack

* Fordern Sie seine Kreativitat ein
» Geben Sie Insidertipps
* Seien Sie humorvoll und zwanglos

« Zeigen Sie viele Alternativen und geben Sie die Freiheit der Wahl

* Nennen Sie wenig Details; Ihr Kunde toleriert Unsicherheit und Unabwagbares

* Bieten Sie kreative Lésungen; Ihr Kunde liebt Uberraschungen und neue Ideen

* Zeigen Sie Fotos auRergewohnlicher Projekte/Kunden

« Aktivieren Sie tolle Zukunftsfantasien: ,Stellen Sie sich einmal vor...“; ,Angenommen

“

« Zeigen Sie Aulergewohnliches, GroRartiges, Unkonventionelles, Herausragendes

* Erzahlen Sie die Idee hinter den Dingen, Philosophie hinter dem Produkt

 Sprechen Sie in Bildern und Vergleichen: ,Das ist wie...“

 Bauen Sie Spannung auf, sprechen Sie geheimnisvoll; sprechen Sie lebhaft und begeis-

tert

Erweitern Sie also schrittweise Thren eige-
nen Stil. Schauen Sie sich in Threm Team
um. Wer hat einen ganz anderen Stil als Sie?
Unterstiitzen Sie sich gegenseitig.

Nutzen Sie in der Vorbereitungsphase die
folgende Tabelle, um Ihren Verkaufskoffer
vollkommen zu packen. Er wird Thnen im
Kontakt mit dem Kunden viel Sicherheit
bieten. Sie werden flexibel aus einem Port-
folio von Uberzeugungsmitteln genau das
richtige und somit iiberzeugende auswéhlen.
Sammeln Sie viel — aber zeigen Sie wenig.
Zeigen Sie nur das, was zu den Werten, Be-
diirfnissen und zu dem Denkstil Thres Kun-
den passt. Lassen Sie sich auch hier bei Thnen
fremden Denkstilen von Threm Team unter-
stiitzen. Investieren Sie nach und nach in
professionelle Tools. Sammeln Sie in einem

schonen Buch alle Komplimente, die Sie

von Kunden bekommen. Sammeln Sie gute
Spriiche, Storys, Referenzen, Ideen. So ein
Buch kann Gold wert sein — und wird noch
wertvoller, wenn das ganze Verkaufsteam ge-
meinsam sammelt. Regen Sie in ihrem Team
einen wochentlichen kurzen Workshop an,
indem Sie liberzeugende Argumente austau-
schen, anschauliche Metaphern und Verglei-
che finden, Zahlen wirkungsvoll aufbereiten
usw. Das limbische Personlichkeitsmodell
unterstiitzt uns nicht nur beim Kunden — es
kann uns auch gewinnbringende und wert-
schitzende Wege der Zusammenarbeit im

Team zeigen.
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Haben Sie fiir jeden das sichtige Tool dabei? Die perfekte Vorbereitung

» Zahlen, Daten, Fakten » Gute Metaphern, Analogien und Vergleiche
* Produktinformationen » Beeindruckende Bilder
« Kalkulationen (Gewinn; ROI)  Unterhaltsame Produktprasentation
 Technische Details » Wissen Uber Design/Form
« Funktionalitatserklarungen » Wissen Uber Trends
« Hintergrinde aus der Produktion » Marktbeobachtungen
* Materialwissen * Insidertipps
» Fachwissen » Szenekenntnisse
* Preis-Leistungsdarstellungen * Philosophie hinter dem Produkt
 Tabellen » Originelle Verkaufstools
» Entscheidungsmatrix » Computerprogramme, mit denen Varianten
« Statistiken, Untersuchungen ausgewahlt werden kénnen
« Diagramme  VIP-Referenzen
« Preise, Auszeichnungen * Bilder, Filme, Werbefilme, Animationen, 3D-
+ Medienberichte Vorfiihrungen
« Hochwertige und professionelle Unterlagen + Ungewohnliche Unterlagen
.
- Zertifikate, Priifsiegel, Testergebnisse, TUV, « Gute Geschichten
ISO, Akkreditierungsprogramme... « Eigene Erfahrungen
* Gute Erfahrungen anderer Kunden, Refe- « Testimonials von gliicklichen Kunden
renzen, Beispiele « Fotos von Menschen
» Fotos oder Modelle von Details, die Sicherheit « Foto vom Chef
vermitteln

» Foto vom Team

» Foto vom Ansprechpartner

» Wissen Uber tieferen Sinn hinter den Dingen
» Psychologisches Wissen

» Handschmeichler

» Schone Farben, Stoffe, Muster

» Etwas zum Fiihlen, Anfassen, Ausprobieren
* Ein personliches Geschenk

* Viel Zeit mitbringen

« Autoritaten/Expertenmeinungen

 Fotos und Berichte von den Problemen, die
Sie l6sen

» Vorher-Nachher — Fotos/Demonstrationen

« Belege fiir langjahrige Erfahrung

« Historie des Unternehmens/des Produkts

 Fotos vom Griinder

» Genau Ablaufplane, Zeitschienen

 Systematische Einweisungen

« Sorgfaltige Unterlagen zum Nachlesen
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Begeistern und verbliiffen Sie mit
typgerechten Service-ldeen

Eine der spannendsten Entdeckungen in der
Beschiftigung mit dem limbischen Kom-
munikationsmodell ist es, dass eine kleine
aber passende Serviceidee viel wirkungs-
voller ist, als eine teure, aber unpassende.
Wenn Sie wach und aufmerksam mit der
richtigen Geste punkten, haben Sie spontan
begeisterte Kunden mit leuchtenden Augen.
Das wirkt emotional tiefer als das teure, aber
wahllose Préisent oder Event. Der Kunde
empfindet das kleine, aber fiir ihn passende
Extra als wertvoller als eine teure Aktion,
die an seinen Werten ,,vorbeizieht”. Solche
Ideen wirken auf ihn wie ein Magnet: Er
kommt wieder, und er empfiehlt Sie begeis-

tert weiter.

Und noch eine wichtige Erkenntnis: Ser-
vice ist aufgebaut wie eine Pyramide. Zuerst
miissen wir die Basis-Erwartungen der Kun-
den erfullen. Erst dann lohnt es sich, dari-
ber nachzudenken, wie man sie iibertreffen

kann.

Service, der ihm hilft, Zeit und Energie zu spa-
ren und der seinen Staus erhoht

Strukturiert

Service, der sein Leben einfacher und ruhiger
macht und der ihn fiir seine Loyalitat belohnt

Wecken Sie die richtigen Emotionen
mit dem treffenden Worten

Letztendlich sind es die einzelnen Worte, die

wirken.

Angenommen, jemand wiirde Ihnen eine
neue Methode verkaufen. Welche Formulie-
rung wiirde Sie am meisten ansprechen:

Eine effektive Methode

Eine praxisnahe Methode

Eine menschliche Methode

Eine beeindruckende Methode

Das Herzstiick einer denkstilgerechten Kom-
munikation sind die Adjektive. Adjektive be-
werten Aussagen! Sie firben sie emotional
ein. Adjektive sind also Bewertungen, das
heiflt, sie spiegeln Werte wider. Sie wenden
sich somit direkt an das Bewertungssystem
der limbischen Instruktionen. Sie sind die
Hot Buttons im limbischen Verkaufsprozess,
weil sie das Belohnungssystem anregen und
Gliicksgefiihle erzeugen konnen — wenn wir
mit ihnen die bevorzugten Werte und Emoti-
onen treffen. Adjektive sind das GOLD eines
jeden Verkaufers, und sie richtig einzusetzen
ist Gold wert!

Experimentell

Service, der ihn begeistert und verblifft und der
ihm eine Buhne gibt

Gefiihlvoll

Service, der sein Leben schéner und bequemer
macht und der ihm liebevolle Verbundenheit
ermoglicht
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Hier einige Beispiele

Adjektive, die der Dominanz-Instruktion
des logischen Denkstils imponieren

durchdacht, effektiv, er-
folgreich, erstklassig, fiihrend, funktionell,

anspruchsvoll,

hochwertig, inbegriffen, intelligent, klar,
kompetent, konsequent, korrekt, leistungs-
stark, logisch, lohnend, lukrativ, perfekt, ta-
dellos, technisch, tonangebend, verniinftig,

wissenschaftlich, weitsichtig, wirtschaftlich

Adjektive, die die Balance-Instruktion des
strukturierten Denkstils beruhigen

bewdhrt, anerkannt, angemessen, ausgereift,
bedacht, bodenstindig, brauchbar, dezent,
einheimisch, erprobt, fachmdnnisch, garan-
tiert, gesund, gratis, genormt, gesetzlich,
handverlesen, klassisch, kontrolliert, kulant,
praktisch, qualitdtvoll, sicher, sorgfiltig,
sparsam, systematisch, verbreitet, zuverlds-

sig, zweckmdfSig

Adjektive, die der Balance-Instruktion des
gefiihlvollen Denkstils gefallen

abgerundet, abgestimmt, angenehm, an-
sehnlich, dsthetisch, belebend, bequem,
beschaulich, fair, familidr, formschén, ge-
meinschaftlich, heimelig, hauchzart, hiibsch,
idyllisch, komfortabel, personlich, rund,

schon, warm, weich, wohlgeformt, zart

Adjektive, die die Stimulanz-Instruktion
des experimentellen Denkstils begeistern

abweichend, abwechslungsreich, auffallend,
aufgelockert, ausdrucksvoll, beeindruckend,
begeisternd, beriihmt, eigenwillig, einfalls-

reich, erfrischend, erstaunlich, farbenfroh,

frei, grofrdumig, genial, hipp, hyper-galak-
tisch, offen, positiv, leicht, spielend, neuar-

tig

Die besten Adjektive sind die, die direkt von
Threm Kunden kommen. Diese erfahren Sie
nur dann, wenn Sie Werte-Fragen stellen.
Deshalb sind Werte-Fragen so wichtig —
denn sie sind das Werkzeug des Verkéufers,
mit denen er nach seinem Gold grébt. Wenn
Thr Kunde Thnen sein limbisches Adjek-
tiv verrat, dann verrét er Ihnen immer sein
Entscheidungskriterium. Ein limbisches
Adjektiv (= Entscheidungskriterium) un-
terscheidet sich von einem banalen Adjek-
tiv durch die Stirke der Emotionalitit. Wenn
der Kunden Thnen seinen wahren Wert verriit,
dann erkennen Sie das immer auch an seiner
Korpersprache. Da dieser Wert vom Motiv-
und Emotionssystem vorgegeben ist, wird er
immer emotional markiert sein. Beobachten
Sie immer, wenn Sie Werte-Fragen stellen,
die Korpersprache des Kunden. Fragen Sie
solange, bis er sich offnet, nickt, leuchtende
Augen bekommt! Der banale Wert (,,ver-
niinftige* Wert/politisch korrekter Wert/ so
dahingesagter Wert) ist immer verpackt in
eine Aussage ohne Energie. Fallen Sie nie
darauf herein! Wenn Sie kein Gliick haben
mit der Frage nach den Werten, dann drehen
Sie den Spief einfach um und fragen nach
den Anti-Werten. Es ist beeindruckend zu
erleben, wie genau Menschen wissen, was
sie nicht wollen. Hier sprudeln sie férmlich
und leidenschaftlich, sogar die sprodesten

Kunden.
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Erfolgreiches Verkaufen bedeutet
den Kunden wertzuschétzen

Und noch eine wichtige Erkenntnis: Men-
schen verraten ihre wirklichen Werte nur
demjenigen, dem sie vertrauen. Deshalb ist
Vertrauen im Verkauf so wichtig. Missbrau-
chen Sie es nicht — das kann eine zeitlang gut
gehen, aber irgendwann fliegt die Manipula-
tion auf und kann durch nichts wiedergut-
gemacht werden — denn es handelt sich um
einen Vertauensmissbrauch, der jede Form
der Bezichung unmoglich macht. Gehen Sie
immer wertschitzend mit Werten um und
verkaufen Sie nicht um jeden Preis. Gehen
Sie auch wertschdtzend um mit denjenigen,
die ganz andere Werte haben als Sie. Jeder
Wert hat seine ganz besondere Stirke und
Wichtigkeit. Wenn wir zum Beispiel ,.knau-
serige” Kunden nicht mdgen, dann konnte
es uns helfen, wenn wir die Stirke knause-
riger Kunden erkennen: dass sie ihr Geld gut
einteilen, dass sie wohliiberlegt investieren,
dass sie achtsam mit der Ressource Geld

umgehen.

Ein Kunde spiirt innerhalb von Sekunden-
bruchteilen, ob wir ihn wertschitzen oder
nicht. Unsere Korpersprache, die ganz fei-
nen Nuancen, verraten dem Kunden sofort,
ob wir ihn sympathisch oder unsympathisch
finden. Wer langfristig im Verkauf erfolg-
reich sein mochte, kommt nicht umhin, zu
einer von Herzen kommenden Toleranz zu

finden.

Verkaufen ist eine anspruchsvolle Vermitt-
lungsleistung und wird in Zukunft immer
noch wichtiger. Der Verkédufer vermittelt
in einer hochspezialisierten Welt zwischen
dem Spezialisten und dem Laien, dem Kun-
den. Er vermittelt in einer pluralistischen
Welt zwischen den verschiedenen Grup-
pierungen. Und schlieBlich vermittelt er
zwischen den unterschiedlichen Denkstilen,
indem er das Angebot in jeden Denk- und
Kommunikationsstil iibersetzt. Verkaufen ist
ein anspruchsvoller Beruf, der den ganzen
Menschen fordert. Die Féhigkeiten, die wir
im Verkauf lernen, bringen uns in vielen be-
ruflichen wie privaten Kontexten weiter. Ein
Mensch, der gut verkaufen kann, der sich
gut verkaufen kann, hat es viel leichter im
Leben und kommt schneller voran. Und fiir
denjenigen, der verkaufen immer noch ab-
lehnt, bleiben nur die wenig ruhmreichen
hinteren Plétze.

Erfolgreiches Verkaufen hat nichts mit
marktschreierischem Anpreisen zu tun. Er-
folgreiches Verkaufen hat nichts mit Uber-
reden zu tun. Erfolgreiches Verkaufen hat
nichts mit Manipulation zu tun. Erfolg-
reiches Verkaufen bedeutet, den Kunden
wertzuschédtzen, ihn wirklich verstehen zu
wollen, ihm die optimale Leistung zu bieten
und ihn so gliicklich zu machen. Der beste
Verkdufer ist derjenige, der es langfristig
schafft, seinen Kunden einen Mehrwert zu
bieten. Das ist die berithmte Win-win-Stra-
tegie, die einzige, die langfristig erfolgreich

funktioniert.
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Sell Limbic hat sie mitgenommen auf eine
Entdeckungsreise in die Herzen und Kopfe
Threr Kunden. Und wie jede Entdeckungs-
reise fiihrt auch diese nirgendwo anders hin
als zu uns selbst. Verdnderungen fangen im-
mer in uns selbst an. Wer tut, was er immer
getan hat, der bekommt, was er schon immer
bekommen hat. Sie haben mit Sell Limbic
einen ganzheitlichen Ansatz im Verkauf
kennen gelernt, der darauf abzielt, Kunden
gliicklich zu machen, und der Ihnen gleich-
zeitig Wege zu Threm eigenen Erfolg aufzei-

gen mochte.

Mit Sell Limbic — der Wertelandkarte, den
Werte-Fragen, der Beobachtung der Korper-
sprache, den vier Verkaufsstilen und vielen
anderen Methoden — haben Sie ein effektives
Konzept mit einem soliden Werkzeugkasten
erhalten, das Thnen Wege und Chancen im
Verkauf 6ffnet. Sell Limbic — einfach ver-
kaufen! Das wiinsche ich wiinsche lhnen

jetzt, am Ende unserer gemeinsamen Reise.

Wenn Sie auf diesem Weg meine Begleitung
als Trainerin, Coach oder Beraterin wiin-
schen — unterstiitze ich Sie und Thr Team
gerne. Praxisnah, motivierend und immer
abgestimmt auf Ihre besondere Situation
biete ich Seminare und Workshops an. Ein-

fach anrufen oder mailen:

Anita Hermann-Ruess
www.hermann-ruess.de
seminare@hermann-ruess.de
Telefon +49 (0)7520 - 923153
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Sell Limbic - Einfach verkaufen

Entdecken Sie taglich neue Verkaufspotenziale — werden Sie

zum Spitzenverkaufer

von Anita Hermann-Ruess

Verkaufen heif3t, sich in die Welt des Kunden zu begeben und
ganz genau zu verstehen, worauf es dem Kunden ankommt.
Denn die grof3e Kunst besteht darin, richtig zu fragen, zuzu-
horen und wahrzunehmen. Verkdufer, die das beherrschen,
verstehen ihre Kunden perfekt, schaffen vertrauensvolle
Kundenbeziehungen und verkaufen einfach besser.

Lernen Sie die hohe Kunst des Zuhorens, des Fragens und
des Wahrnehmens. Lassen Sie sich ganz auf die Vorstel-
lungswelt des Kunden ein — die Losungen, die Sie dann in
der Sprache des Kunden présentieren, passen perfekt und
begeistern nachhaltig.

Praxisnahe Beispiele beleuchten die Theorie aus verschie-
denen Perspektiven. Sie erhalten konkrete Anleitungen, wie
Sie in der Sprache Threr Kunden présentieren, wie Sie rhe-
torische Mittel Gewinn bringend einsetzen und Verkaufs-
gesprache ziel- und kundenorientiert fithren. Denn nur wer
seine Kunden versteht, kann erfolgreich verkaufen.

Anita Hermann-Ruess geht mit ihrem personlichkeitsori-
entierten Vertriebsansatz neue erfolgsversprechende Wege
fernab von klassischen Verkaufstrainigs. Nutzen Sie die Er-
folgsmischung aus langjéhriger Erfahrung und den neuesten
Erkenntnissen der Gehirnforschung, um lhre Verkaufsziele
prézise und effektiv zu erreichen.

In diesem Buch erfahren Sie,

* wie Sie [hre Wahrnehmung scharfen, um IThren Kunden klar
zu erkennen.

* wie Sie die richtigen Fragen stellen, um die wichtigen Ant-
worten zu erhalten.

» wie Sie gezielt zuhdren, um Werte, Wunschziele und Vor-
stellungen herauszuhdren.

» wie Sie in der Sprache Threr Kunden présentieren und rhe-
torische Mittel Gewinn bringend einsetzen.

*wie Sie ein Verkaufsgesprich ziel- und kundenorientiert
zugleich fiihren.

» wie Sie emotionalen Mehrwert bieten statt Preise senken.

*wie Sie typische Situationen im Verkauf meistern und
schwierige Situationen erst gar nicht aufkommen lassen.

Jetzt bestellen!
www.BusinessVillage.de

Sell Limbic -
Einfach verkaufen

Sell Limbic — Einfach verkaufen

Entdecken Sie taglich neue
Verkaufspotenziale — werden Sie
zum Spitzenverkaufer

BusinessVillage, 2007

118 Seiten, zahlreiche
Abbildungen

ISBN 978-3-938358-45-0
Art.-Nr. 606
€ 21,80; € 22,50 [A]; CHF 35,90

BusinessVillage
Update your Knowledge!



BusinessVillage — Update your Knowledge!

Edition Praxis.Wissen je 21,80 Euro *

Personlicher Erfolg

559  Projektmanagement kompakt - Systematisch zum Erfolg, Stephan Kasperczyk; Alexander Scheel
583  Free your mind - Das kreative Selbst, Albert Metzler

596  Endlich frustfrei! Chefs erfolgreich fiihren, Christiane Driihe-Wienholt

604  Die Magie der Effektivitdt, Stéphane Etrillard

620  Zeitmanagement, Annette Geiger

624  Gesprachsrhetorik, Stéphane Etrillard

631  Alternatives Denken, Albert Metzler

646  Geschaftsbriefe und E-Mails — Schnell und professionell, Irmtraud Schmitt

721  Intuition - Die unbewusste Intelligenz, Jiirgen Wunderlich

733 Limbic Mind - Die intelligente Schlagfertigkeit, Christine Lehner; Sabine Weihe
743 Presenting Yourself - Der souverdne Auftritt, Eva Ruppert

754 Einfach gesagt - Wenn jeder plotzlich zuhort und versteht, Oliver Grof3

Prasentieren und konzipieren

590  Konzepte ausarbeiten - schnell und effektiv, Sonja Klug
632  Texte schreiben - Einfach, klar, verstandlich, Giinther Zimmermann
635  Schwierige Briefe perfekt schreiben, Michael Briickner

625  Speak Limbic - Wirkungsvoll présentieren, Anita Hermann-Ruess

Richtig fiihren

555 Richtig fiihren ist einfach, Matthias K. Hettl

614  Mitarbeitergesprache richtig fiihren, Annelies Helff; Miriam Gross

616  Plotzlich Fiihrungskraft, Christiane Driihe-Wienholt

629  Erfolgreich Fiihren durch gelungene Kommunikation, Stéphane Etrillard; Doris Marx-Ruhland
638  Zukunftstrend Mitarbeiterloyalitét, 2. Auflage, Anne M. Schiiller

643  Fiihren mit Coaching, Ruth Hellmich

Vertrieb und Verkaufen

479  Messemarketing, Elke Clausen

561  Erfolgreich verkaufen an anspruchsvolle Kunden, Stéphane Etrillard
562  \Vertriebsmotivation und Vertriebssteuerung, Stéphane Etrillard

606  Sell Limbic - Einfach verkaufen, Anita Hermann-Ruess

619  Erfolgreich verhandeln, erfolgreich verkaufen, Anne M. Schiiller
647  Erfolgsfaktor Eventmarketing, Melanie von Graeve

664  Best-Selling - Verkaufen an die jungen Alten, Stéphane Etrillard
668  Mystery Shopping, Ralf Deckers; Gerd Heinemann

726  Sog-Selling - Einfach unwiderstehlich verkaufen, Stéphane Etrillard
753 Zukunftstrend Empfehlungsmarketing, 2. Auflage, Anne M. Schiiller

759  Events und Veranstaltungen professionell managen, 2. Auflage, Melanie von Graeve

PR und Kommunikation

478  Kundenzeitschriften, Thomas Schmitz

549  Professionelles Briefing — Marketing und Kommunikation mit Substanz, Klaus Schmidbauer
557  Krisen PR - Alles eine Frage der Taktik, Frank Wilmes

569  Professionelle Pressearbeit, Annemike Meyer

594 1x1 fiir Online-Redakteure und Online-Texter, Saim Rolf Alkan

595  Interne Kommunikation. Schnell und effektiv, Caroline Niederhaus

653  Public Relations, Hajo Neu, Jochen Breitwieser

691  Wie Profis Sponsoren gewinnen, 2. Auflage, Roland Bischof



BusinessVillage — Update your Knowledge!

Edition Praxis.Wissen je 21,80 Euro *

Online-Marketing

690  Erfolgreiche Online-Werbung, 2. Auflage, Marius Dannenberg; Frank H. Wildschiitz
692  Effizientes Suchmaschinen-Marketing, 2. Auflage, Thomas Kaiser

731 Was gute Webseiten ausmacht, Tobias Martin; Andre Richter

Marketing

500 Leitfaden Ambient Media, Kolja Wehleit

533  Corporate Identity ganzheitlich gestalten, Volker Spielvogel

546  Telefonmarketing, Robert Ehlert; Annemike Meyer

549  Professionelles Briefing — Marketing und Kommunikation mit Substanz, Klaus Schmidbauer
566  Seniorenmarketing, Hanne Meyer-Hentschel; Gundolf Meyer-Hentschel

567  Zukunftstrend Kundenloyalitdt, Anne M. Schiiller

574 Marktsegmentierung in der Praxis, Jens Bocker; Katja Butt; Werner Ziemen
576  Plakat- und Verkehrsmittelwerbung, Sybille Anspach

603  Die Kunst der Markenfiihrung, Carsten Busch

610  Faktor Service - Was Kunden wirklich brauchen, Dirk Zimmermann

612 Cross-Marketing - Allianzen, die stark machen, Tobias Meyer; Michael Schade
630  Kommunikation neu denken — Werbung, die wirkt, Malte Altenbach

661  Allein erfolgreich - Die Einzelkdmpfermarke, Giso Weyand

712 Der WOW-Effekt - Kleines Budget und grof3e Wirkung, Claudia Hilker

Unternehmensfiihrung

622  Die Bank als Gegner, Ernst August Bach; Volker Friedhoff; Ulrich Qualmann

634  Forderungen erfolgreich eintreiben, Christine Kaiser

656  Praxis der Existenzgriindung - Erfolgsfaktoren fiir den Start, Werner Lippert

657  Praxis der Existenzgriindung - Marketing mit kleinem Budget, Werner Lippert

658  Praxis der Existenzgriindung - Die Finanzen im Griff, Werner Lippert

700  Bankkredit adieu! Die besten Finanzierungsalternativen, Sonja Riehm; Ashok Riehm; Axel Gehrholz
701  Das perfekte Bankgesprach, Jérg T. Eckhold; Hans-Giinther Lehmann; Peter Stonn

755  Der Bambus-Code - Schneller wachsen als die Konkurrenz, Christian Kalkbrenner; Ralf Lagerbauer

Edition BusinessInside +++ Neu +++

693  Web Analytics - Damit aus Traffic Umsatz wird, Frank Reese, 34,90 Euro
741 Online-Communities im Web 2.0, Miriam Godau; Marco Ripianti, 34,90 Euro

756  Trends erkennen - Zukunft gestalten, Ralf Deckers; Gerd Heinemann, 34,80 Euro

BusinessVillage Fachbiicher - Einfach noch mehr Wissen

598  Geburt von Marken, Busch; Kafer; Schildhauer u.a.; 39,80 Euro

679  Speak Limbic - Das Ideenbuch fiir wirkungsvolle Prasentationen, Anita Hermann-Ruess, 79,00 Euro
688  Performance Marketing, 2. Auflage, Thomas Eisinger; Lars Rabe; Wolfgang Thomas (Hrsg.)

717 Grindung und Franchising 2007/2008, Detlef Kutta; Karsten Miihlhaus (Hrsg.), 9,95 Euro

745 Was im Verkauf wirklich zahlt!, Walter Kaltenbach; 24,80 Euro

Sachbiicher
730 High Probability Selling - Verkaufen mit hoher Wahrscheinlichkeit, Werth; Ruben; Franz, 24,80 Euro

757  Die Exzellenz-Formel - Das Handwerkszeug fiir Berater, Jorg Osarek; Andreas Hoffmann; 39,80 Euro

769  Selbstvermarktung freihdndig, Jens Kegel, 24,80 Euro



Bestellen Sie jetzt!

Faxen Sie dieses Blatt an: Oder senden Sie Ihre Bestellung an:
+49 (551) 2099-105 BusinessVillage GmbH ‘%E 3
Reinhduser LandstralRe 22, 37083 Gottingen a
—

Tel. +49 (551) 2099-100

. . . BusinessVillage
info@businessvillage.de

Ja, ich bestelle:

Zukunftstrend Empfehlungsmarketing, 2. Auflage, Anne M. Schdller

Speak Limbic — Wirkungsvoll prasentieren, Anita Hermann-Ruess

Limbic Mind — Die intelligente Schlagfertigkeit, Christine Lehner; Sabine Weihe

Allein erfolgreich — Die Einzelkampfermarke, Giso Weyand

(* Alle Praxisleitfaden der Edition PRAXIS.WISSEN kosten 21,80 € @ 22,50 € [A] ® 35,90 CHF)

Versandkostenfreie Lieferung innerhalb Deutschlands.

Menge Art.-Nr. Titel Einzelpreis €/CHF
Firma
Vorname Name
Strale Land PLZ Ort
Telefon E-Mail

Datum, Unterschrift

BusinessVillage — Update your Knowledge!





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
    /Arial-Black
    /Arial-BoldItalicMT
    /Arial-BoldMT
    /Arial-ItalicMT
    /ArialMT
    /TimesNewRomanPSMT
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 120
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 120
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages true
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 300
  /MonoImageDepth 2
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /DEU <FEFF00560065007200770065006e00640065006e0020005300690065002000640069006500730065002000450069006e007300740065006c006c0075006e00670065006e0020007a0075006d002000450072007300740065006c006c0065006e00200076006f006e0020005000440046002d00450062006f006f006b00730020006600fc0072002000640065006e00200042007500730069006e00650073007300560069006c006c006100670065002000450062006f006f006b002d005300650072007600650072002e0020>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


