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Anleitung zum verkauferischen Misserfolg

Todsichere Wege, um den
Abschluss zu vermasseln

Der Volksmund drilickt es so aus: ,,Nichts ist schwerer zu ertragen als eine

Reihe von guten Tagen." Und fiir manche Verkaufer scheint es nichts Schlimmeres zu
geben als eine Reihe von guten Abschlissen. Und darum tun sie

alles, um den Abschluss zu vermasseln. Sie auch?

Die Hirnforschung
. belegt, dass mensch-
liche Entschei-
dungen so gut wie immer emo-
tional getroffen werden.
Wichtig ist dabei das jeweilige
Emotionssystem, das von ei-
ner Person bevorzugt wird. Die
todsicherste ,,Vermassel-Tech-
nik“ besteht darum darin, zum
Beispiel den flirsorglichen
Kunden aggressiv anzugehen
und den dominanten Kunden
im Verkaufsgesprach nicht zu
Wort kommen zu lassen.
Weitere bewdhrte Metho-
den, Kunden in die Flucht zu
schlagen, bestehen darin, den
Kunden, dem es um Abwechs-
lung und Freude geht, durch
eine langweilige Prasentation
vom Abschluss abzuhalten.

Und Kunden, die alles beim
Alten belassen mochten, hal-
ten Sie von der Kaufentschei-
dung ab, indem Sie ihre Aus-
sagen auf keinen Fall mit Zah-
len und Fakten belegen.

Gemeinsamer Nenner
dieser ,,Anleitungen zum Un-
gliicklichsein“: mangelhafte
Vorbereitung, bei der Sie ver-
meiden, durch Internetrecher-
che, in Gesprachen mit Per-
sonen, die den Kunden bereits
kennen, und durch die Analy-
se des moglichen Persénlich-
keitsprofils sein bevorzugtes
Emotionssystem zumindest
einzuschitzen. Dies ist der so
genannte Platin-Weg, der be-
sagt: Bereiten Sie sich schlecht
vor und reden Sie konsequent
am Kunden vorbei.

Uberdies gibt es Méglich-
keiten, im Gesprach selbst den
jeweiligen Kundentypus zu
identifizieren: etwa durch des-
sen dufleres Erscheinungsbild,

seine Sprache und Kérperspra-
che. Natiirlich miissen die be-
obachteten Signale vorsichtig
eingeordnet werden. Aber es
geht ja zunichst einmal um
eine erste, noch recht grobe
Einschitzung. Ein Kunde, der
Sie permanent unterbricht
und die Gesprichsfiithrung
iibernehmen mochte, ist wohl
kaum ein empathischer Typ,
dem gute Beziehungen zu an-
deren Menschen wichtig sind.

Praktische Konsequenz
fiir Sie: Kommen Sie durch
eine exzellente Vorbereitung
den Werteinstellungen und
Motiven des Kunden auf die
Spur, die flr diesen bedeut-
sam sind. Stimmen Sie das
Verkaufsgespriach darauf ab.
Trainieren Sie, den Kundenty-
pus einzuschitzen und zu er-
kennen, welches emotinale
System ein Kunde bevorzugt.
Je Ofter Sie es versuchen, desto
mehr Erfahrungen sammeln
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In diesem Artikel lesen Sie:
B Esgibt diverse Methoden,
um den Abschluss zu vermas-
seln. Der Autor zeigt, welche.
B Wer aber an sich arbeitet,
kann diese Fehler vermeiden
und doch noch kundenorien-
tiert und erfolgreich beraten.

Sie und umso kompetenter
sind Sie.

Glauben Sie nicht an
Ihren Erfolg

Verdeutlichen Sie Ihrem Kun-
den in der Abschlussphase,
dass IThnen das Gesprach auf
die Nerven geht und Sie sich
nichts sehnlicher wiinschen,
als es hinter sich zu bringen.
Dann wird der Kunde sich
ebenso oder dhnlich verhalten
und Thr Verhalten spiegeln.
Auf den Punkt gebracht:
Gahnende Gesprachspartner
veranlassen uns zum Gihnen.
Lichelnde Verkiufer veranlas-
sen Kunden zum Licheln. Ver-
kaufer, die ,gut drauf” sind,
wecken im Kunden positive
Assoziationen und Emoti-
onen. Begeisterte und enga-
gierte Verkaufer haben grofere
Chancen, zum Abschluss zu
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kommen, indem es ihnen ge-
lingen kann, ihr Gegeniiber
mit ihrer Begeisterung anzu-
stecken. Praktische Konse-
quenz fiir Sie: Arbeiten Sie an
Ihrer Einstellung und verset-
zen Sie sich vor dem Verkaufs-
gesprich in eine verkaufsfor-
dernde Stimmung.

Nur Uber sich selbst
sprechen

Sicherlich, es ist der bequeme
Weg: Sie kennen Ihr Produkt
oder Thre Dienstleistung aus
dem Effeff. Was liegt ndher, als
sich im Kundengesprich auf
diesem sicheren Terrain zu be-
wegen und die Produktvorteile
in den Mittelpunkt zu stellen.
Die Gefahr ist dann nur: Sie

verlieren den Kundennutzen
aus den Augen. Das ist in der
Abschlussphase eine gute
Moglichkeit, ein kraftiges
Kunden-Nein zu kassieren.
Schwieriger ist es, ihn so zu
behandeln, wie er behandelt
werden mochte. Denn das
setzt voraus, sich voll und ganz
auf ihn einzulassen und die
Produktvorteile in konkreten
Kundennutzen zu transfor-
mieren. Hinzu kommt: Wer
nicht die Produktvorteile, son-
dern den Kundennutzen in
den Fokus riicken will, der
muss auch sich selbst einzu-
schitzen lernen. Denn wenn
Verkdufer und Kunde nicht
zusammenfinden, weil ihre
bevorzugten Emotionssysteme
einfach nicht zusammenpas-

sen, ist das Scheitern vorpro-
grammiert.

Sie kennen nun die ein
oder anderen gehirnphysiolo-
gischen Zusammenhinge und
kdénnen sich entsprechend
vorbereiten: Wenn Sie wissen,
dass Sie in sicherheitsorien-
tierten Kategorien denken,
koénnen Sie die Probleme mit
dem ,Sportwagen-Kunden“
vorausahnen - und tber Thren
Schatten springen. Entwickeln
Sie im Gesprach innovative
Ideen, prasentieren Sie krea-
tive Konzepte - auch wenn
dieses Vorgehen Threm Natu-
rell nicht entspricht.

Das Gehirn hat die Ge-
wohnheit, sich an das zuerst
und zuletzt Erlebte in einer
Reihe von Ereignissen beson-
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ders gut zu erinnern. Mit an-
deren Worten: Was Thr Kunde
zuerst und zuletzt erlebt hat,
bleibt am stdrksten haften.
Jetzt haben Sie also die letzte
Chance, den Abschluss zu ver-
masseln - oder direkt zu einem
Auftrag zu gelangen.

Verpfuschen Sie den
letzten Eindruck

Praktische Konsequenz fiir Sie:
Begeben Sie sich in der letzten
Gesprachsphase noch einmal
auf die persdnliche Ebene:
Freuen Sie sich mit Threm
Kunden iiber das Erreichte.
Fragen Sie ihn, wie er das Ge-
sprich empfunden hat. Stér-
ken Sie die emotionale Bezie-
hung zu ihm. |




