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sere Verkdufer sollen die Kun-
en ganzheitlich beraten". Oder:

... individuell beraten". Oder:

bedarfsorientiert beraten". Sol-
che Aussagen hort man oft, wenn man
mit Verkaufs- und Vertriebsleitern sowie
Geschaftsfiuhrern spricht. Entsprechend
sind die meisten Verkdufertrainings in
Unternehmen konzipiert. Sie zielen weit-
gehend darauf ab, die Beratungskompe-
tenz der Verkaufer zu erhéhen.
Dahinter steckt die Annahme: Wenn un-
sere Mitarbeiter die Kunden ,gut" bera-
ten, dann fallt ihnen der Abschluss sozu-
sagen automatisch in den SchoR. Diese
Annahme ist falsch! Denn eine gute, das
heiRt kiinden- und zielorientierte Bera-
tung ist (bei erklarungsbedurftigen Gu-
tern) zwar zumeist die Voraussetzung fir
das Erzielen eines Vertragsabschlusses,
doch in der Tasche hat der Verkadufer den
erhofften Abschluss oder Vertrag deshalb
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SpitzenVerkaufer oder

, M 6chtegern-Casa nova

Verkaufstrainings gehen oft davon aus, dass die Verkadufer

primar Probleme mit dem Beraten der Kunden haben. Das ist

meist nicht der Fall. Viele Verkdufer haben kein Beratungs-,

sondern ein Abschlussproblem. Stets wenn sie auf die Ziel-

gerade des Verkaufsgesprdchs einbiegen sollten, fangen sie

an zu zoégern und zu zaudern.

noch lange nicht. Denn es ist und bleibt
eine Verkauferaufgabe, die Kaufentschei-
dung des Kunden aktiv herbei zu fuhren.

Spitzenberater - aber maRige
Verkadufer

Das tun viele Verkdufer nicht. Immer wie-
der stellt man, wenn man sie zum Bei-
spiel als Coach bei ihrer Arbeit begleitet,
fest: Im Beraten sind sie wirklich spitze,
doch kaum ndhert sich der Zeitpunkt, an
dem sie zum Beispiel den Kaufvertrag
zlicken missten, fangen sie an zu zoégern
und zu zaudern. lhr gesamter Elan, den
sie beim Beraten zeigten, erlahmt. Und
statt den Knoten endlich durchzuhacken,
erlautern sie dem Kunden zum Beispiel
nochmals die Vorziige des Produktes, ob-
wohl der Kunde diese schon ldngst er-
kannt hat.
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Entsprechend Wischiwaschi wird oft auch
die Sprache der Verkaufer, wenn es gilt,
den Verkaufsabschluss herbei zu fuhren.

Schilderten sie in der Beratungsphase
des Verkaufsgesprdchs ganz selbstbe-
wusst die Vorzige des Produkts, so

wimmelt ihre Sprache plétzlich von un-
verbindlichen Konjunktiven ,Was wirden
Sie davon halten, wenn ", ,Konnten
Sie sich vorstellen, dass ... ". Und viel-
fach vertagen sie selbst den Vertrags-
abschluss, obwohl der Kunde hierfur
reif ist, zum Beispiel mit den Worten
,Lassen Sie sich die Sache noch mal
durch den Kopf gehen ..." Oder: ,Vermut-
lich mochten Sie gerne eine Nacht dar-
Uber schlafen . . " Warum dieses Zdogern,

wenn der Kunde zum Abschluss reif und
bereit ist?

Die eine, entscheidende Frage
stellen

Viele Verkaufer verhalten sich, wenn es
um den Verkaufsabschluss geht, wie
Mochtegern-Casanovas - ganz gleich, ob
mannlichen oder weiblichen Geschlechts.
Stundenlang umgarnen sie auf einer
Party eine Person, die nicht nur ihren
Geist anspricht. Sie scherzen, sie koket-
tieren und signalisieren dem Gegeniiber
mit Worten und Gesten ,Ich bin an dir in-
teressiert". Doch dann naht das Ende der
Feier und sie trauen sich nicht die eine,
aber entscheidende Frage zu stellen:
,und was wird nun aus uns. Gehen wir

eben noch heftig miteinander flirteten,
gehen bestenfalls mit einem unverbindli-
chen ,Wir telefonieren noch Mal mitein-
ander" auseinander. Und spdtestens am
nachsten Morgen denkt sich der Mochte-
gern-Casanova (... und der oder die Ange-
betete): Verflucht, jetzt habe ich schon
wieder eine Chance verpasst.

Damit aus gelungenen Beratungsge-
sprachen auch die erhofften Abschlisse
resultieren, ist dreierlei nétig.

a) eine positive Einstellung zum Verkau-

"?fen

s b) eine Korpersprache, die Entschlossen-

heit signalisiert und
c) eine verbindliche Sprache.

slch habe doch eine positive Einstellung
zum Verkaufen" mogen nun viele Verkau-
fer sagen. ,Ansonsten ware ich nicht Ver-
kaufer." Wenn ja, dann sollten Sie sich
hieriber freuen. Viele Verkaufer setzen
aber immer noch Verkaufen zumindest
unbewusst damit gleich, anderen Leuten
etwas aufzuschwatzen. Die Folge: Sie ha-
ben fur sich Glaubenssdtze formuliert
und verinnerlicht, die nach ihrer Auffas-
sung auf Erfahrung basieren. Ein typi-
scher, solcher Glaubenssatz ist: ,Wenn
der Kunde zum Kauf bereit ist, dann sagt
er das schon." Nein! Haufig signalisiert er
dies dem Verkaufer nur indirekt. Ein wei-
terer typischer Glaubenssatz gerade bei
komplexeren Produkten ist: ,Im ersten
Gesprdach mit dem Kunden kann man kei-
nen Abschluss erzielen." Warum nicht,
wenn der Kunde klar sein Interesse sig-
nalisiert?
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Auf Kaufsignale reagieren

Doch genau hier liegt das Problem bei
vielen Verkaufern. Weil sie Glaubensatze
wie die obigen verinnerlicht haben, neh-
men sie Kaufsignale der Kunden nicht be-
wusst wahr. Solche Kaufsignale sind zum
Beispiel: Der Kunde sucht den Blickkon-
takt oder riuckt korperlich ndher (wie
beim Flirt) oder er stellt interessiert De-
tailnachfragen oder Fragen, die in die Zu-
kunft weisen. Zum Beispiel: ,Wie wirde
sich unsere Zusammenarbeit im Alltag
gestalten?". Oder der Kunde sagt ,Das
klingt gut" oder ,Das konnte was fur
mich/uns sein.". Oder er zieht den Pro-
spekt zu sich, den Sie auf den Tisch leg-
ten. All dies sind eindeutige Kaufsignale
des Kunden; Signale also, die lhnen zei-
gen: Jetzt kann und sollte ich allmahlich
damit beginnen, den Vertrags- oder Ver-
kaufsabschluss herbei zu fuhren.

Dass nun eine andere Phase des Ver-
kaufsgesprachs beginnt, sollten Sie dem
Kunden auch durch lhre Koérpersprache
signalisieren - zum Beispiel, indem Sie
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erkennbar lhre Koérperspannung erhéhen.
Sei es, indem Sie sich gezielt strecken
und aufrichten, wenn Sie und lhr Kunde
sich gegeniiberstehen oder indem Sie
lhre bequeme Sitzhaltung aufgeben und
sich nach vorne beugen, wenn sie sich
gegenibersitzen. AuRerdem sollten Sie
nun festen Blickkontakt mit dem Kunden
suchen. Beides signalisiert ihm: Jetzt be-

ginnt eine neue Gesprachsphase. Des
Weiteren: (Selbst-)Sicherheit und Ver-
bindlichkeit.

Diese beiden Faktoren sollten sich auch
in lhrer Sprache dokumentieren. Benut-
zen Sie deshalb in der Abschlussphase
nicht den Konjunktiv, der nur eine Még-
lichkeit offeriert. Sagen Sie also zum Bei-
spiel nicht ,Ich kénnte lhnen ein Angebot
unterbreiten, das ...." Sagen Sie stattdes-
sen: ,Ich unterbreite lhnen folgendes An-
gebot: ..." Verpacken Sie Ihre Botschaf-
ten also in kurze, knackige Indikativsatze.

Das Ja des Kunden

Ein weiterer Fehler, den Verkaufer in der
Abschlussphase oft begehen, ist: Sie
stellen den Kunden offene Fragen, die

diesen alle Antwortmoglichkeiten eroff-
nen, zum Beispiel: ,Finden Sie das Ange-
bot interessant?" Mit einer solchen Frage
veranlassen Sie den Kunden selbst dazu,
seine Kaufbereitschaft, die er lhnen be-
reits signalisierte, nochmals zu lberden-
ken. Setzen Sie in der Abschlussphase
im Gesprach mit dem Kunden stets des-
sen Kaufentscheidung voraus. Sagen
zum Beispiel. ,Herr Huber, lhren Aussa-
gen entnehme ich, dass dieser Stoff der
richtige fur Sie ist. Wollen Sie ihn gleich
mitnehmen oder sollen wir ihn nach
Hause liefern?" Oder: ,Herr Huber, zum
Kauf dieses Smokings kann ich Ihnen nur
gratulieren, denn in ihm werden Sie bei
vielen Gelegenheiten eine gute Figur ma-
chen" Oder: ,Herr Miiller, mit diesen Ac-
cessoires kdénnen Sie |lhre Garderobe op-
timal ergdnzen. Oder: ,Herr Fischer, mit
dieser Softwarelosung erreichen Sie
mehr als die angestrebte Zeitersparnis
von 10 Prozent. Gemeinsam ist all diesen
Formulierungen: Sie setzen die Kaufent-
scheidung des Kunden voraus ... und for-
dern ihn dazu auf, eine weiterfithrende
Entscheidung zu treffen.

Zu einem so verkaufsaktiven Verhalten
sind viele Verkdufer nicht bereit. Denn
sie beflirchten wie viele Mochtegern-Ca-
sanovas: Der Kunde sagt entgeistert
,nein". Dann stehe ich dumm da. Diese
Angst ist unbegriindet, zumindest wenn
Sie gelernt haben, lhre Verkaufsge-
sprache kinden- und abschlussorientiert
zu fihren und (Kauf-)Signale, die der
Kunde im Verlauf des Gesprdchs aussen-
det, wahrzunehmen und angemessen zu
interpretieren.

Doch selbst wenn ein Kunde auf lhre Aus-
sage einmal erwidern sollte ,Stopp, so
weit bin ich noch nicht", dann haben Sie
nichts verloren. Warum? Dann zeigt lhnen
die Kundenreaktion nur, dass Sie entwe-
der die Signale, die der Kunden aus-
sandte, entweder nicht alle wahrgenom-
men oder falsch interpretiert haben. Also
eroffnet sich lhnen hierdurch die Chance,
durch gezieltes Nachfragen zu erkunden,
woran die Kaufentscheidung noch hangt.
Haben Sie dann die letzten Fragen beant-
wortet oder Einwdande behandelt, kdnnen
Sie erneut versuchen, den Abschluss un-
ter Dach und Fach zu bringen.

Ein so verkaufsaktives und abschlussori-
entiertes Verhalten stort den Kunden
nicht. Denn wenn ein Kunde sich erst ein-
mal fur den Verkauf eines Produkts ent-
schieden hat, dann mochte auch er keine
weitere Zeit mehr im Gesprach mit dem
Verkaufer vertrodeln. Vielmehr mochte er
sich entweder anderen Aufgaben zuwen-
den oder sich lber den Kauf seiner
neuen Schuhe oder seines neuen Autos
freuen.
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