VERTRIEBSPRAXIS

VERKAUFSGESPRACHE

Der Abschluss ist
reine Psychologie

Ein typisches Verkaufsgesprdch: Der Verkdufer wird kurz vor dem Ab-
schluss nervds, erinnert sich an Situationen, in denen der sicher ge-
glaubte Abschluss doch noch in Gefahr geriet. Auch der Kunde wirkt
angespannt und will sich den Kauf noch einmal iiberlegen. Warum
scheitern so viele Verkaufsgesprdche in der ,heiflen Phase“?

in gewichtiger Grund, warum viele
EVerkaufsgespré’chs letztlich kein gu-

tes Ende finden, liegt in der psycho-
logischen Disposition, in der sich Verkéaufer
und Kunde befinden. Denn in der entschei-
denden Schlussphase des Gesprichs meldet
sich das Unterbewusstsein zu Wort und sen-
det verunsichernde Botschaften aus:
B Der Verkiufer hat alle Nutzenargumen-
te prasentiert, der Kunde ist so gut wie iiber-
zeugt. Plotzlich meldet sich eine innere
Stimme: ,,Was passiert, wenn du es nicht
schaffst und der Kunde jetzt nein sagt?* In
diesem Moment bringt der Kunde noch ei-
nen Einwand vor. Darauf ist der Verkaufer
nicht vorbereitet, zu sehr ist er mit seinem
inneren Monolog und seiner Befiirchtung,
der Abschluss konne noch scheitern, be-
schiftigt.
®m Ahnliches geschieht auf Seiten des Kun-
den, der die Botschaft erhdlt: ,Jetzt bloR
noch nicht festlegen, lieber noch eine Nacht
driiber schlafen!“

Um zu wissen, warum Verkaufsge-
spriche so oft scheitern, muss man die drei
Bewusstseinsebenen und ihre Bedeutung
auf Entscheidungen thematisieren:

1. Das Ich-Bewusstsein ist fiir rationale
Entscheidungen zustindig. Auf der
Vernunftebene sind alle sachlichen Uberle-
gungen angesiedelt, die fiir oder gegen den
Kauf eines Produktes oder einer Dienstleis-
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tung sprechen. In dieser Phase des Ge-
spriachs wigt der Kunde die Nutzenargu-
mente des Verkéufers kiihl und sachlich ab:
W Ich bendtige dieses Produkt, denn es ist
praktisch und niitzlich. Die Argumente des
Verkéufers tiberzeugen mich.“ Oder aber:
W | Ich werde das Produkt nicht kaufen, es
ist zu teuer.“

2. Das individuelle Unterbewusstsein ist fiir
die emotionalen Entscheidungen zustiandig.
Hier entstehen die fiir oder gegen den Kauf
sprechenden Gefiihle - und oft gewinnt das
Wunschdenken die Oberhand:

W ,Das Produkt ist nicht nur praktisch.
Wenn ich es kaufe, steigt bestimmt auch
mein Ansehen bei den Kollegen.“ Oder:

M ,Das Produkt ist zwar niitzlich, aber der
Verkéufer ist mir unsympathisch - ich kau-
fe nicht.“

3. Das kollektive Unterbewusstsein schlieR3-
lich wird von unseren ererbten Eigenschaf-
ten und Anlagen geprigt. Wichtig fiir den
Verkaufsprozess ist insbesondere, dass der
Mensch sich in der Regel scheut, sich von
der Masse abzuheben. Daher konnte ein Ar-
gument, das den Kunden auf dieser Ebene
beeinflusst, lauten:

W, Wenn ich das Produkt kaufe, werde ich
akzeptiert. Alle anderen besitzen es auch.“

Allerdings gestaltet sich die Sache kom-
pliziert, weil ein anderer Kunde eher danach
strebt, sich von der Masse abzuheben:

B Wenn ich dieses Produkt kaufe, mache
ich mich den anderen Menschen gleich.
Und das will ich nicht.“

Sprechen Sie die verschiedenen Be-
wusstseinsebenen mit verschiedenen Argu-
menten an. Verkaufsinstrumente und Ver-
kaufstechniken sind vor allem auf der ersten
Ebene wirksam, die Strategien des Bezie-
hungsaufbaus und emotionale Intelligenz
hingegen eher auf der zweiten Ebene,
wihrend die dritte am schwersten zugédng-
lich ist, weil hier tief verankerte Normen,
Glaubenssitze und Uberzeugungen bestim-
mend sind. Beachten Sie: Im Vordergrund
auch des heiflesten Verkaufsgesprichs steht
immer der Kunde mit seinem Bedarf und sei-
nen Wiinschen - nie der Abschluss an sich!

Fiir Signale senisbilisieren

Falls Sie enttéduscht iiber misslungene Ver-
kaufsgespriche sind und die ,,Schuld“ bis-
her primér in Threm Verhalten gesucht ha-
ben, erkennen Sie nun die unterbewussten
Prozesse, die bei Thnen und beim Kunden
ablaufen. Machen Sie sich bewusst, inwie-
fern Sie dieses Erkldrungsmodell nutzen
kénnen, um Thre Abschlussphase zu opti-
mieren. Thr Ziel sollte sein, sich selbst fiir die
feinen, aber eindeutigen Signale zu sensi-
bilisieren, die auf die Bereitschaft des Kun-
den zum Abschluss hindeuten:
M Der Kunde dullert seinen Wunsch direkt
in der Ich-Form.
B Er stellt konkrete Detailfragen, um letz-
te Unklarheiten zu beseitigen.
W Der Kunde scheint begeistert zu sein und
driickt dies mit seiner Koérpersprache aus.
Oft neigt die innere Stimme im Kunden
zum Feilschen. Auch wenn dieser sich ei-
gentlich schon zum Kauf entschlossen hat,
fliistert jene ihm ein, das Optimale heraus-
zuholen. Sie sind verunsichert, weil Thre in-
nere Stimme Thnen suggeriert, nun scheite-
re der Kauf doch noch. Doch das Wissen um
die drei Ebenen des Unterbewusstseins wer-
den Sie souverdner mit diesem ,,Angriff" um-
gehen lassen. Thr Vorteil: Sie biien nichts
von lhrer Sicherheit ein und gehen das
Preisargument des Kunden gelassen an.
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