Wie man ein Ende

findet

Erfolgreiche Abschlusstechniken -
Teil 6 einer praxisnahen Ratgeber-
reine zum Thema Verkauferkom-
petenz in Bau- und Gartenmarkten

Nicht das, was der Ver-
kaufer als wichtiges . Ver-
kaufsargument” vorbringt, ist
fiir den Abschluss oder die
Entscheidung mafgeblich,
sondern nur das, worauf der
Kunde Wert legt. Man kann
auch sagen, dass der Koder
dem Fisch schmecken muss
und nicht dem Angler.

Viele Verhandlungen ver-
laufen im Nichts, weil Ver-
kdufer nicht in der Lage
sind, die entscheidende Ab-
schlussfrage zu stellen. Sie
machen Fehler bei der Nut-
zenargumentation, sie be-
handeln Einwdnde nicht
liberzeugend, sie iibersehen
Kaufsignale oder sie zerre-
den den Abschluss. Der Au-
tor hat kein Mitleid, wenn
der Held des Feuerlaufs, Star
des Outdoorcamps, Meister
der Kundenorientierung bit-
ter feststellen muss, dass er
vor dem Kunden am liebs-
ten in den Boden versinken
mochte, weil er nicht weil,
wann und wie er nun end-
lich den Verkaufsabschluss
einleiten muss. Wohl dem,
der das kleine ABC des Ver-
kaufens beherrscht!

Kunden kaufen Menschen
— und keine Produkte. Der
Kunde muss tiberzeugt sein,
dass das Produkt einen hdhe-
ren Wert hat als sein Geld.
Das setzt voraus, dass der
Kunde sein Gegeniiber in ers-
ter Linie als Mensch wahr-
nimmt und nicht als Ver-
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kdufer eines Produktes. Man
sollte von der ersten Minute
an vom Erfolgsfall ausgehen
und nicht erst ab dem Punkt,
wo man um den Auftrag
Jbittet”. Alles, was man tut,
geschieht mit den Gedan-
ken im Kopf, dass der Kunde
das angebotene Produkt kau-
fen wird. So wirkt man iiber-
zeugender und spricht das
Unterbewusstsein Ihres Ge-
geniibers an.

Abschlusssignale des Kun-

den sind meistens Ausdruck-
simpulse, die den direkten
Besitzwunsch mitteilen, oder
Fragen, die sich auf MaB-
nahmen beziehen, die zeit-
lich hinter dem Abschluss
liegen. Beispiel: ,Wer baut
mir das System ein, Herr
Rammo?”
Abschlusssignale konnen sein:
Ihr Kunde wiinscht weitere
Detailinformationen  oder
zieht weitere Personen zu der
Verhandlung hinzu. Wenn
Ihr Kunde sich unbewusst
nach vorne beugt, mehr-
mals hintereinander mit dem
Kopf nickt, sind das schon
recht eindeutige Abschluss-
signale. Oft sagen diese non-
verbalen Aussagen mehr als
die verbalen.

Man sollte eine Kontroll-
frage stellen, um sicher zu
sein, ob der Kunde wirklich
bei einem kaufen will. So
kann man beispielsweise
schon von Einzelheiten spre-
chen, die normalerweise erst

nach dem eigentlichen Kauf-
abschluss zum Tragen kom-
men. Beispiel: ,Herr Prag,
wann wollen Sie die Umrts-
tung durchftithren?”

So mancher Verkdufer re-
det und redet. Er redet sich
mit seiner ,,Gesprachsbrause”
regelrecht aus dem Auftrag
heraus. Beispiele ,Sie konnen
getrost bestellen...I", ,An Threr
Stelle wiirde ich folgendes...."
oder ,Ich werde alles tun, was
in meiner Macht steht”.

Hofliche Hartnackigkeit
hilft! Nach jeder Beratung
warten gute Verkdufer auf
Entscheidungssignale ihres
Kunden. Kommt dann nichts,
wenden sie die ,H - H - H"™-
Methode an. Immer hoflich
bleiben, auch wenn statt des
erwarteten ,JA" ein ,NEIN®
kommt.

Fazit: ,Wie viel kostet das?”
- Ein Kunde, der diese Frage
nicht stellt, will auch nichts
kaufen! Hinter jedem erfolg-
reichen FuBballspieler steht
ein Coach. Und wer steht
hinter Thnen? [l
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Dies ist Teil 6 einer um-
fassenden praxisnahen DIY-
Ratgeberreihe flir Verkdu-
fer. Im ndchsten Heft infor-
mieren wir zum Thema , Af-
ter Sale”. Autor dieses Arti-
kels ist der langjahrige Ver-
kaulfstrainer
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Tiefe Stimmen
wirken uber-
zeugender

Die Wirkung eines Red-
ners auf sein Publikum
hangt zu 40 Prozent vom
Klang seiner Stimme ab, so
der Bonner Informations-
dienst ,Die besten Reden
von A-Z", Je tiefer die Stim-
me, umso beeindruckender
kommt die Aussage bei den
Zuhorern an. Dies bestédtigen
Studien der Universitdten
Nottingham und Lausanne.

Danach fand eine briti-
sche Psychologin heraus,
dass Frauen den Klang tie-
fer Mannerstimmen eroti-
scher finden als den hoher
Ménnerstimmen. Ohne den
Redner zu sehen, tippten
sie beim Horen tiefer Stim-
men auf Manner, die gréBBer
und muskuldser sind als die
mit hohen Stimmen. Wie
sehr der tiefe Tonfall Ver-
trauen erweckt, kompetent
und sympathisch wirkt,
zeigt die schweizerische
Studie auf. Danach senken
amerikanische Managerin-
nen im Laufe ihrer Karriere
ihre Tonlage bewusst deut-
lich ab. Sie trainieren dies
regelrecht.

Damit folgen sie der Er-
kenntnis der Redner der
Antike, die ihre Stimme als
ihr Kapital betrachteten
und den Grundsatz prag-
ten: ,Ein zweitklassiger In-
halt in einer erstklassigen
Verpackung erzeugt beim
Horer mehr Wirkung als
ein erstklassiger Inhalt
zweitklassig verpackt.” Eine
trainierte Stimme sowie
freies und ausdrucksvolles
Sprechen sind daher auch
die besten Voraussetzungen
fiir ein iberzeugendes Auf-
treten. Prominentes Bei-
spiel hierfiir ist die frithere
britische Premierministerin
Margaret Thatcher, die ihre
ehemals piepsende Klein-
médchenstimme durch pro-
fessionelle Schulung auf
staatsméannisches Niveau
absenkte.
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