


Verkaufen auf Augenhohe



Oliver Schumacher

Verkaufen
auf Augenhdhe

Wertschatzend kommunizieren
und Kunden nachhaltig
uberzeugen - ein Workbook

2. Auflage

@ Springer Gabler



Oliver Schumacher
Lingen, Deutschland

ISBN 978-3-658-00813-0 ISBN 978-3-658-00814-7 (eBook)
DOI'10.1007/978-3-658-00814-7

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Natio-
nalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet {iber http://dnb.d-nb.de
abrufbar.

Springer Gabler

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2011, 2013

Das Werk einschliefSlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung,
die nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zu-
stimmung des Verlags. Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Uber-
setzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen
Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in die-
sem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass
solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu be-
trachten wiren und daher von jedermann benutzt werden diirften.

Lektorat: Manuela Eckstein
Gedruckt auf sdurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier
Springer Gabler ist eine Marke von Springer DE. Springer DE ist Teil der Fachverlagsgruppe

Springer Science+Business Media.
www.springer-gabler.de



Vorwort

Sehr geehrte Leserin!
Sehr geehrter Leser!

Es freut mich, dass Sie sich fiir dieses Verkaufsbuch entschieden haben.
Sicher, es gibt eine Fiille von interessanter Verkaufsliteratur. Obwohl
viele Biicher aus diesem Bereich sehr inspirierend und praxisnah ge-
schrieben sind, messen sie der meiner Ansicht nach wichtigen Selbstre-
flexion beim Lesen zu wenig Bedeutung bei. Im vorliegenden Buch steht
das Umsetzen des Gelesenen im Vordergrund. Sie werden als Leser ein-
gebunden in das Verkaufen auf Augenhohe. Das Nachdenken {iber das
eigene Kommunikationsverhalten, die Arbeitsweise und den Umgang
mit Kunden wird im vorliegenden Buch durch die vielen Fragen immer
wieder angestoBen. Auf diese Weise bleibt das Wissen besser haften und
kann dann auch in der Praxis erfolgreicher umgesetzt werden.

Sie haben nun mit diesem Workbook ein Werkzeug in der Hand, das
Ihnen hilft, Ihre Einstellungen und Gewohnheiten zu iiberpriifen, zu
andern und Neues im Verkauf zu erreichen. Das Buch ist aus folgenden
Griinden wichtig fiir Sie:

1. Sie lernen unterschiedliche Kommunikationsmodelle kennen und
erfahren unter anderem, weshalb manche vertrackten Verkaufssitu-
ationen gar nicht anders ablaufen konnten.

2. Sie werden aus Threm Verkaufsalltag abgeholt — gleichgiiltig, ob Sie
nun AufBendienstmitarbeiter, Fliihrungskraft, Geschéftsfithrer oder
Mitarbeiter in einem Ladengeschift sind. Die Aufnahme des Wis-
sens gelingt problemlos, weil Sie sich in die einzelnen geschilderten
Situationen hineinversetzen konnen. Das neue Denken und Han-
deln wird Ihnen leicht fallen.

3. Dieses Buch hat einen sehr hohen Praxisbezug. Die zahlreichen
Ubungsaufgaben — im Buch als , Reflexion/Ubung® bezeich-



net — sind praxisnah und anschaulich formuliert. Die Fragestellun-
gen regen zum Nachdenken und Umsetzen an. Sie handeln zukiinf-
tig reflektierter und zielgerichteter. Sie verkaufen auf Augenhohe.

Dieses Lernbuch hat zwei unterschiedliche Kategorien von Aufgaben.
Diese Aufgaben machen die wesentliche Besonderheit dieses Buches
aus und grenzen es somit von géngiger Verkaufsliteratur deutlich ab. Es
gibt Aufgaben zur Ubung und zum Reflektieren: Besprechen und 16sen
Sie diese bitte allein fiir sich oder gemeinsam mit Kollegen. Auf3er-
dem finden Sie am Ende jedes Kapitels Einsendeaufgaben. Als Kaufer
dieses Buches haben Sie die Mdoglichkeit, mir diese zu senden und sie
kostenlos kommentiert von mir zuriickzubekommen. Bitte schicken Sie
mir alle Einsendeaufgaben auf einmal, nachdem Sie das Buch komplett
durchgearbeitet haben. Das erleichtert uns beiden die Arbeit und gibt
mir die Moglichkeit, Thre gesamten Fertigkeiten besser einzuschitzen
und diese insgesamt bei meiner personlichen Antwort zu berticksichti-
gen.

Es ist mir also wichtig, dass Sie tatsdchlich vorankommen. Aus diesem
Grund habe ich ein ,,Lernbuch geschrieben und kein ,,normales* Ver-
kaufsbuch. Denn ich bin der Meinung, dass Seminare und Biicher nur
dann gut sind, wenn sie wirklich zu einer Verdnderung fithren.

Beziiglich der Anrede werden lhnen im folgenden Text vielleicht
schnell zwei Punkte auffallen. Zum einen schreibe ich ausschlie3-
lich in der ménnlichen Form. Nicht, weil ich von Frauen nichts halte,
sondern weil mir personlich dieser Schreibstil besser liegt und ich aus
Griinden der Lesbarkeit eine Entscheidung treffen musste.

Zum anderen spreche ich Sie als Verkdufer an. Ich betone das, weil
sogar Menschen, die ihr Geld ausschlieBlich auf Provisionsbasis ver-
dienen, mit der Anrede Verkdufer hdufig nicht zufrieden sind — sie nen-
nen sich meist lieber Kundenberater, Repriasentant, Sales Consultant
oder dhnlich. Mir ist die Bezeichnung Verkéufer aber wichtig. Wenn
Sie fiir Umsédtze und Gewinne verantwortlich und vielleicht als Archi-
tekt, Arzt, Handwerker oder Unternechmer unterwegs sind, kommt es
entscheidend darauf an, dass Sie sich tatsdchlich als Verkédufer verste-
hen. Sie mussen sich immer wieder dariiber im Klaren sein, dass Sie



Geld gegen Leistung wollen. Diese Sichtweise hilft ungemein, wenn
Sie auf Augenhdhe verkaufen wollen.

In diesem Buch werden Sie in die unterschiedlichsten Themenbereiche
der Kommunikation eingefiihrt. Das Spektrum reicht von der Trans-
aktionsanalyse tiber das Vier-Ohren-Modell zu ,,Kommunikations-
sperren bis hin zu verschiedenen Techniken des Fragens und Zuhd-
rens sowie des Umgangs mit Gesprichsbeitrdgen, die uns den Alltag
manchmal erschweren. Manche Themen werden sehr tief behandelt,
andere etwas kompakter. Es gilt, Sie fiir die vielfdltigen Moglich-
keiten und Entwicklungsbereiche zu sensibilisieren und Sie dabei zu
unterstiitzen, mehr Verantwortung fiir das kommunikative Ergebnis in
Ihrem Verkaufsalltag zu iibernehmen.

Es ist nicht Anspruch dieses Buches, Tipps zu geben nach dem Motto
,.Tue dies, dann passiert jenes!*. Ziel ist es vielmehr, Sie nachdenklich
zu machen, moglicherweise auch ein bisschen aufzuriitteln. Denn nur,
weil viele behaupten, das eine sei richtig, das andere falsch, muss das
noch lange nicht fiir Sie gelten. Vielmehr sollen Sie aus diesem Buch
Kraft und Mut schopfen, um authentisch zu sein und Dinge zu tun,
die vielleicht auch aus Threr Sicht zunichst noch gewagt erscheinen.
Letztlich ist es wichtig, dass Sie mit dem Kunden gemeinsam das Ziel
erreichen und Sie beide sich damit wohl fithlen — sowohl vor der Ver-
kaufsverhandlung, wahrenddessen und auch lange Zeit danach.

Hin und wieder gebe ich zur Verdeutlichung Formulierungsvorschlége.
Bitte beriicksichtigen Sie, dass es Vorschldge sind. Jeder Mensch hat
eine bestimmte Art und Weise, Dinge zu formulieren und zu verste-
hen — deswegen liegt es an Thnen, diese gegebenenfalls weiterzuentwi-
ckeln. Bleiben Sie als Mensch und Personlichkeit natiirlich. Benutzen
Sie also keine auswendig gelernten Standardformulierungen, die nicht
zu Thnen passen und den Eindruck erwecken, als kdmen Sie gerade
frisch von einem Seminar.

Letztlich sind Sie selbst verantwortlich fiir das, was Sie tun, und auch
fiir das, was Sie nicht tun. Dieses Buch wird IThnen entscheidend dabei
helfen, wie Sie zukiinftig mehr das machen, was Sie im Verkauf als
Mensch und Verkaufer voranbringt — und zwar im Sinne Threr (zukiinf-



tigen) Kunden. Die in diesem Lernbuch vorgestellten Konzepte zeigen
Ihnen, wie Sie wertschitzend verkaufen — namlich auf Augenhdhe.

Ich freue mich, Thnen mit diesem Buch niitzlich zu sein.
Gute Verkaufsresultate wiinscht Ihnen

Ihr

Oliver Schumacher

PS: Einige Formulare und Inhalte speziell fiir Leser dieses Buches
konnen Sie von meiner Webseite www.oliver-schumacher.de herunter-
laden.
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1. Kapitel: Wie Sie Verhalten
besser verstehen: die
Transaktionsanalyse

1.1 Grundlagen

An einem Samstagmorgen sald ich mit meiner Freundin in einem
Café. Dort war viel los, sodass die Platze an den Fenstern bereits
belegt waren. Deshalb salRen wir mitten im Raum und beschaftig-
ten uns mit der Speisekarte. Nach ein paar Minuten kam die Be-
dienung, und wir gaben unsere Bestellung auf. Wir gingen davon
aus, dass es nun ein wenig langer dauern wurde. Aber es lief bes-
ser als gedacht. Ich bekam meinen Milchkaffee mit einem beleg-
ten Brotchen und meine Freundin ihren Tee. Nun fehlte nur noch
ihr Essen — Schinkenbrot mit Rihrei. Wie es sich gehort, fing ich
noch nicht mit dem Essen an. Wir nippten an unseren Getranken
und warteten auf den Rest. Als nach einigen Minuten — gefiihlten
20 Minuten — immer noch nichts passierte, entschieden wir uns,
die Bedienung zu rufen und sie darauf aufmerksam zu machen,
dass wir noch nicht alles bekommen haben. Die Bedingung be-
achtete uns nicht, doch da sie gerade in unserer Nahe war, hob
ich meinen rechten Arm und rief ihr wegen des Stimmengewirrs
bewusst etwas lauter zu: ,Entschuldigen Sie bitte, haben Sie noch
etwas vergessen?” Laut aufgebracht entgegnete die Bedienung:
».Na, horen Sie mal, wir machen das frisch, das dauert seine Zeit!
Wir kdnnen doch nicht hexen — Sie sehen doch, dass es hier voll
ist!”

Ich war ein wenig perplex. Sie hat meine Frage als Angriff gewertet und
entsprechend reagiert. Eine solche Antwort hétte ich erwartet, wenn ich
sie personlich beschimpft oder gesagt hétte: ,,Wenn Sie mit Ihren Pri-
vatgespriachen am Nachbartisch fertig sind und es Thre Gewerkschaft
zulésst, dass Sie Thre Kunden auch zu Ende bedienen, dann wire es
sehr schon, wenn Sie es fertigbrdachten ... Mit dieser Reaktion hat sie
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die Beziehung zwischen uns und dem Café nachhaltig gestort. Seit tiber
einem Jahr sind wir nun nicht mehr dort gewesen. Warum nicht?

Durch ihre Reaktion wirkte sie auf mich iiberfordert und unprofes-
sionell.

Mein Hinweis war wirklich gut gemeint. Sie interpretierte ihn aber
als Angriff, und ich fiihlte mich in diesem Moment unwohl.

Ich habe keine Lust, fiir teures Geld alte belegte Brotchen zu essen.
Denn die werden anscheinend nicht frisch gemacht, sonst hétte ich
darauf ja auch warten miissen.

Sicherlich kann man nun dieses Beispiel als Lappalie abtun. Viele wer-
den jetzt vielleicht sogar sagen, dass es doch nicht fair ist, iber eine ge-
stresste Bedienung herzuziehen. Moglicherweise wurde sie, wie leider
sehr oft iiblich, nicht einmal verniinftig eingewiesen. Aber mir geht es
um etwas anderes: Wie reagieren Sie eigentlich auf Wortbeitrage oder
in Situationen, die Thnen beim Verfolgen Ihrer Ziele hinderlich oder
unpassend erscheinen?

Kann es sein, dass Sie vielleicht hin und wieder

gereizt auf Fragen von Kunden reagieren, weil diese immer wieder

die gleichen ,,dummen‘ Fragen stellen und anscheinend nicht begrei-

fen konnen, was Sie meinen, oder moglicherweise gar nicht wollen?
9 9

teilweise so ,,unter Strom stehen®, weil Sie viele Dinge gleichzeitig
erledigen miissen, dass Sie Ilhrem Kunden durch Ihr Verhalten oder
Ihre Aussagen das Gefiihl vermitteln, er stdre Sie im Moment mit
seinem Anruf oder seiner AuBerung?

auf manche Aussagen des Kunden keine wertschitzende Antwort
haben und sich plotzlich etwas sagen horen, was Sie im Nachhinein
bedauern?

Oder umgekehrt:

Sprechen einige Kunden oder Vorgesetzte mit [hnen manchmal so
provokant, dass Thnen beinahe oder sogar tatsichlich ,,der Kragen
platzt“?
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Kennen Sie Menschen, bei denen Sie sich wohlfiihlen, weil sie so
wertschitzend mit ihren Mitmenschen umgehen und stets auf der
Suche nach Losungen sind und nicht nur in Problemen denken?

Fallen Ihnen Personen ein, die in manchen Situationen nahezu mit
kindlicher Freude und Spaf} extrem kreativ und erfolgreich sind —
obwohl sie erwachsen sind?

Zum besseren Verstdndnis von Konflikten und auch der Kommuni-
kation allgemein hilft die Transaktionsanalyse. Eric Berne (1910—1970)
und Thomas Anthony Harris (1910—1995) haben die Transaktionsana-
lyse wissenschaftlich begriindet und in der Praxis erprobt. Diese besagt,
dass der Sender einer Botschaft mit Verhaltenssignalen, egal ob verbal
oder nonverbal, immer aus einem Ich-Zustand auf den Empfanger der
Botschaft wirkt. Der Empfénger reagiert unterschiedlich, je nachdem,
welcher seiner Ich-Zustinde angesprochen wurde bzw. aus welchem
Ich-Zustand er sich angesprochen fiihlt. Bei der Transaktionsanalyse
handelt es sich nicht um eine Technik, die man einfach so erlernen und
anwenden kann. Sie ist vielmehr ein Modell, das menschliches Ver-
halten erklért. Durch die Anwendung werden Sie eigenes und fremdes
Verhalten besser analysieren und letztlich leichter verstehen kdnnen.

Vielleicht haben Sie eine vergleichbare Situation in Threm Verkaufs-
alltag schon einmal erlebt: Sie reden mit einem Kunden, alles scheint
einen guten Verlauf zu nehmen — und plétzlich kippt die Atmosphére.
Moglicherweise hat jemand eine Bemerkung gemacht, die ein anderer
in den ,falschen Hals“ bekommen hat. Eventuell hat ein Beteiligter
etwas gesagt, was beim Anderen ,,den Hut hochgehen™ lieB3, als ob er
bei diesem auf einen ,Jetzt-raste-aus-Knopf* gedriickt hat. Wahr-
scheinlich haben Sie schon einmal ein Gesprich mitbekommen, das
immer hitziger und aggressiver wurde. Als Aullenstehender konnten
Sie vielleicht erkennen, was der Stein des Anstof3es war — doch als Be-
teiligter merkt man das nicht unbedingt, weil man héufig zu sehr mit
sich und seiner Verteidigung des eigenen Standpunkts beschiftigt ist.
Allerdings gibt es auch Vorgesetzte oder Verkéufer, die nahezu alle
mogen. Was machen solche Menschen anders? Wieso konnen einige
Leute andere ,,ausschimpfen®, ohne zu beleidigen, wiahrend man mit
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anderen am liebsten fiir den Rest seines Lebens nichts mehr zu tun
haben mochte, weil man so gekrankt wurde?

Selbst Flihrungskréfte mit akademischem Hintergrund zeigen nicht
immer das beste Kommunikationsverhalten. Ich sage das ganz be-
wusst, denn viele von uns nehmen sich speziell schlechtes Kommu-
nikationsverhalten von Ranghdheren unnétigerweise sehr zu Herzen
und schwichen damit ihr Selbstwertgefiihl. Das Fatale an solchen
Situationen ist, dass das Besprechen eines bestimmten Verhaltens
oder Sachverhalts einen Lerngewinn fiir den Empfénger darstel-
len konnte, aber die Botschaft aufgrund der verbalen Verpackung
nicht ankommt. Dadurch ist die Beziehung oft nachhaltig gestort.
So erlebte ich personlich einen harschen Monolog einer Fiihrungs-
kraft unter vier Augen, der mit den Worten ,,Es steht Ihnen nicht
zu, mir zu widersprechen!* endete. Wenn Fiithrungskréfte solche
Aussagen machen, geht es wahrscheinlich weniger um den Inhalt,
sondern mehr um die Festlegung der Hackordnung. Doch das merkt
man als Betroffener manchmal erst dann, wenn man spiter weniger
emotional zuriickblickt oder sich mit Kommunikationsmodellen wie
beispielsweise der Transaktionsanalyse beschiftigt. Wahrscheinlich
wiirde sich die besagte Fiihrungskraft heute wundern (wenn ich ihr
nach etlichen Jahren wieder begegnen sollte), wieso sie eine gewisse
Abneigung von meiner Seite spiirt. Fiir diese Fithrungskraft wird das
damals Geschehene keine Bedeutung mehr haben und sozusagen ab-
gehakt sein. Fiir mich hat diese Fiihrungskraft erheblich an Ansehen
und Vertrauen verloren.

Jeder Mensch ist meiner Auffassung nach fiir eine angemessene Kom-
munikation verantwortlich. Ranghohe Personen sollten in diesem Zu-
sammenhang an ihre Vorbildfunktion denken. Generell sollten Perso-
nen mit viel Menschenkontakt — also somit nicht nur Fithrungskrafte,
sondern gerade auch Verkdufer — hier eine besondere Verantwortung
iibernehmen und ihre Kommunikation regelméBig tiberpriifen.

Es wird wahrscheinlich allen Menschen immer wieder einmal passie-
ren, dass Gespriche ganz anders verlaufen als geplant. Viele Menschen
sind Meister darin, unangenehme Gespriche zu verdriangen oder ein-
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fach den Gesprichspartner abzustempeln mit pauschalen Wertungen
wie ,,Der ist einfach zu doof!* oder ,,Wenn ich in seiner Ndhe bin, dann
fiihle ich mich durch seine Aussagen einfach nicht wohl. Das ist eben
$0.”“ Doch bringt uns solch ein Verhalten — nicht nur verkauferisch,
sondern auch menschlich — wirklich weiter? Wohl eher nicht. Es wére
wenig sinnvoll, wenn Sie als Sender nur dem Empfénger die Verant-
wortung iiberlassen wiirden, mit Ihrer Botschaft zurechtzukommen.

Mithilfe der Transaktionsanalyse lernen Sie nun, sich selbst besser zu
verstehen und sowohl gute als auch schlechte Gesprachsergebnisse zu
reflektieren. Die Transaktionsanalyse wird Thnen helfen, Thr Verhalten
besser zu kontrollieren, eigenverantwortlicher zu lenken und letztlich
gezielter zu kommunizieren.

Die Transaktionsanalyse unterscheidet zwischen drei verschiedenen
Ich-Zustdanden. Jeder einzelne Ich-Zustand spiegelt andere Empfin-
dungs- und Verhaltenszustinde wider:

Eltern-Ich
Erwachsenen-Ich
Kindheits-Ich

Letztlich wird der jeweilige Ich-Zustand aufgrund von bisherigen Er-
fahrungen bzw. gespeicherten Informationen herbeigefiihrt. Es sind
nicht nur Bilder, Zeitpunkte, Orte und dergleichen abgelegt, sondern
auch Entscheidungen und Empfindungen. Somit unterscheiden sich die
aufgefithrten Zusténde nicht nur, sie stehen sogar teilweise im Wider-
spruch zueinander. Menschen konnen binnen kiirzester Zeit zwischen
diesen Zustdnden springen und verdndern entsprechend ihren Kom-
munikationsstil. Jeder Mensch hat die Moglichkeit, sich aus diesen drei
Zustinden zu erleben und ebenso zu verhalten.

Die nachfolgenden Indizien fiir die einzelnen Ich-Zustinde haben nicht
den Anspruch, generell giiltig zu sein. Sie sollen ausschlieBlich eine
Tendenz aufzeigen, die mit hoher Wahrscheinlichkeit den entspre-
chenden Ich-Zustand charakterisiert. Denn letztlich z&hlt das gesamte
Zusammenspiel von Wortern, Sdtzen, Sprechgeschwindigkeit, Stimm-
klang, Gestik, Mimik und Koérperhaltung.
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1.2 Das Eltern-Ich

Im Eltern-Ich ist alles dauerhaft gespeichert, was Sie als Kind von der
Geburt bis zur Einschulung von Thren Eltern mitbekommen haben.
Nicht nur das, was sie zu Ihnen gesagt haben, sondern auch alles, was
Sie von Thren Eltern gesehen und gehort haben. Somit sind in Threm
Eltern-Ich unter anderem die damaligen Gebote und Verbote, Gestiken
und Mimiken sowie Stimmlagen und Zuneigungen gespeichert. Ange-
sichts der Tatsache, dass diese Einstellungen in frithester Kindheit von
Autoritdten herrithren, gelten die gespeicherten Botschaften in Threm
Eltern-Ich als Wahrheit — egal wie ,,gut oder ,,schlecht™ Ihre Eltern
waren. Denn letztlich muss bzw. soll jedes Kind seinen Eltern gehor-
chen bzw. will ihnen gefallen — und das kann es nur dann, wenn es die
»Spielregeln® der Eltern akzeptiert und umsetzt. Das Eltern-Ich setzt
sich aus zwei Phasen zusammen: dem unterstiitzenden (bzw. fiirsorg-
lichen oder natiirlichen) Eltern-Ich und dem kritischen (bzw. kontrol-
lierenden) Eltern-Ich.

In diesem Eltern-Ich sind nicht nur Thre Eltern gespeichert, sondern
auch deren Stellvertreter. Stellvertreter sind beispielsweise Ihre élteren
Geschwister, die Grofleltern oder aber auch die Einfliisse des Fernse-
hens und anderer Medien. Thr heutiges Gewissen wurde iiber diese ent-
scheidend beeinflusst.

Verhaltensweisen des unterstiitzenden Eltern-Ich:

Positive Wertungen und Aufmunterungen
Verstidndnis und Geduld
Hilfe und Trost

Beispielformulierungen:

,,Das wird schon alles wieder.”
,,Es ist nicht schlimm, wenn Sie nicht rechtzeitig fertig werden.*
,,Kann ich Thnen dabei helfen?*

13
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Verhaltensweisen des kritischen Eltern-Ich:

Negative Wertungen und Schwarzweif3-Denken
Verallgemeinerung und Moralisierung
Zurechtweisung und Bestrafung

Beispielformulierungen:

,,Ich habe Thnen bereits oft genug gesagt, dass ...
,Vergessen Sie niemals, ich habe damals ...
,,Oh nein, was haben Sie sich dabei denn gedacht?“

Reflexion/Ubung 1

Nehmen Sie sich ein wenig Zeit und beobachten Sie sich selbst. Sie
werden merken, dass Sie auch heute noch regelmaRig Verhaltens-
muster anwenden, die Sie in friihester Kindheit von einer Autoritat
unkritisch bernommen haben. Wo spielt |hr ,inneres Tonband”
Gebote und Verbote sowie Prinzipien und Maximen? Vielleicht sind
es bestimmte Tabu-Themen, Ulber die auch Ihre Eltern nie sprachen,
gewisse Gestiken und Korperhaltungen oder Verhaltensregeln in
bestimmten Situationen. Welche fallen lhnen ein? Sind Ilhnen diese
noch heute eher hinderlich oder niitzlich?
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Reflexion/Ubung 2

Moglicherweise haben Kunden lhnen gegenuber Vorurteile. Woran
kénnte das liegen? Was kdnnen Sie tun, damit zuklinftig die Wahr-
scheinlichkeit sinkt, dass es weitere Kunden geben wird, die lhnen
gegenlber Vorurteile haben?

Reflexion/Ubung 3

Sehr wahrscheinlich haben aber auch Sie manchen Kunden gegen-
Uber Vorurteile. Woran konnte das liegen? Wie konnen Sie erreichen,
dass Sie zuklinftig weniger Kunden in bestimmte Schubladen stecken?

Antreiber

Auch heute noch werden Sie von Eltern-Botschaften beeinflusst. Soll-
ten diese Normen fiir Sie immer gelten, so handelt es sich dabei um
Antreiber. Wenn Sie in sich hineinhorchen, werden Sie vielleicht mer-
ken, dass Sie manchmal bestimmte Verhaltensweisen an den Tag legen,
weil Sie in sich ein ,,Miissen®, ,,Sollen“ oder ,,Nichtdiirfen* spiiren.
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Hier einige Beispiele:

,,Sei perfekt!*

Manche Menschen wollen immer hundertprozentige Arbeit ablie-
fern. Das Problem ist, dass sie damit {iberdurchschnittlich viel Zeit
investieren und manchen Dingen zu viel Aufmerksamkeit schen-
ken, obwohl es objektiv gesehen gar nicht erforderlich ist. Diese
Menschen iibertragen ungewollt Angste auf ihre Umgebung. Sie
haben Angst, dass etwas schiefgehen kdnnte. Macht ein anderer
einen Fehler, so féllt die Kritik an den ,,Schuldigen* oft zu stark
aus. Unterlduft diesen perfektionistischen Menschen selbst ein Feh-
ler, fangen sie schnell wieder mit der gleichen Arbeit von vorne an.

., Streng dich an!*

Solche Menschen strengen sich selbst immer an und erwarten dieses
auch von ihrer Umgebung. Unbewusst wihlen sie hdufig einen kom-
plizierten Losungsweg, statt die einfachere Alternative. Sie sprechen
oft sehr lange, ohne die gestellte Frage konkret zu beantworten.

,,Beeil dich!“

Alles ist fiir diese Menschen schnell zu erledigen, moglichst meh-
rere Dinge gleichzeitig. Das fithrt dazu, dass schnelle Antworten
erwartet werden und auch Antworten von ihnen nicht bis zu Ende
angehort werden. Durch den stiandigen selbst auferlegten Zeitdruck
wirken solche Menschen auch rasch zerstreut und oberflachlich.
Die Konsequenz ist, dass sie dadurch selbst hdufig zu spit sind.

., Sei gefdllig!*/, Sei anderen zu Gefallen!*

Wesentlich fiir diese Menschen ist, was andere von ihnen erwarten.
Die eigenen Wiinsche und Bediirfnisse sind zweitrangig. Es féllt
ihnen schwer, nein zu sagen. lhre grofte Angst ist es, ihre Umge-
bung zu enttduschen. Sie erwarten von ihrer Umgebung Riicksicht-
nahme.

,,Sei stark!

Hilfe annehmen wird von diesen Menschen als Schwiche ausge-
legt. Sie wollen ein Vorbild fiir die anderen sein, indem sie sich
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zusammenreiflen. Sie mdchten, dass man zu ithnen aufschaut. Sollte
dieses nicht der Fall sein, wird ihnen schnell langweilig. Dann wir-
ken sie auf andere leicht arrogant und schwach. Dabei wollen sie
doch das Gegenteil erreichen.

Diese Antreiber lassen sich mit so genannten ,,Erlaubern® schwichen,
weil dann etwas nicht mehr getan werden muss, sondern getan werden
darf. Also vom ,,Miissen zum ,,Diirfen*:

Antreiber Erlauber

Sei perfekt! Du bist gut genug, so wie du
bist!

Streng dich an! Tue es!

Beeil dich! Nimm dir Zeit!

Sei gefallig! Sei dir selbst zu Gefallen!

Sei anderen zu Gefallen!

Sei stark! Sei offen und drlicke deine
Woiinsche aus!

Sollten Sie einen starken Antreiber in sich haben, dann versuchen Sie,
diesen abzuschwéchen, indem Sie sich bewusst die entsprechende Er-
laubnis geben. Das setzt voraus, dass Sie fiir sich bewusst den Antrei-
ber erkannt haben und diesen in dieser Auspragung nicht mehr méch-
ten. Dazu ist viel Selbstdisziplin notwendig, denn ad hoc lésst sich so
ein Antreiber nicht reduzieren. SchlieBlich haben Sie jahrelang dazu
gebraucht, um so zu werden, wie Sie jetzt sind. Wahrscheinlich haben
Sie sich sogar schon sehr an lhre(n) Antreiber gewohnt — vielleicht
bemerken Sie dies(e) nicht einmal selbst, wundern sich aber iiber das
Feedback Threr Umgebung. Hilfreich ist es, wenn Ihre Umgebung Sie
verbal und nonverbal bei der Entwicklung Thres Erlaubers unterstiitzt
und Sie dieses wirklich zulassen.
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Reflexion/Ubung 4

Uberlegen Sie, welche(r) Antreiber in Thnen sehr stark ausgeprigt ist/
sind und Sie eigentlich mehr behindert als niitzt. Gibt es Aufgaben, die
Sie nur anfangen, aber nicht beenden? Packen Sie sich den Terminkalen-
der so voll, dass Sie eigentlich schon bei der Terminvergabe wissen, dass
Sie nicht pilinktlich sein werden? Manchmal ist es schwer, selbst eigene
Antreiber zu erkennen — schlieflich hat man sich ja tiber die Jahre hinweg
an sie gewohnt. Fragen Sie gegebenenfalls Menschen Thres Vertrauens.

Reflexion/Ubung 5

Uberlegen Sie doch mal, ob Sie bestimmte Kunden haben, die ganz
offensichtlich von einem Antreiber getrieben werden. Wie kdnnen Sie
beim nachsten Gesprach verbal und nonverbal flir Entspannung sorgen?

1.3 Das Kindheits-Ich

In Threm Kindheits-Ich sind die Dinge abgelegt, welche Sie als Kind bis
zur Einschulung wahrgenommen haben. Sie haben diese Dinge gesehen,
gehort, empfunden, verstanden und somit gelernt. Der Grofiteil dieser
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Eindriicke beruht auf Gefiihlen. Kinder kénnen den Spagat zwischen
angeborenen Zwingen, wie beispielsweise alles anfassen und erkunden
zu miissen, und der belohnenden elterlichen Anerkennung nicht meis-
tern. Denn wie soll ein Kind den Zusammenhang zwischen Ursache und
Wirkung verstehen? Das bedeutet, dass selbst Kinder mit ,,guten Eltern
schnell den Glaubenssatz in sich entwickeln: ,,Ich bin nicht o.k.”

Wenn Erwachsene sich in die Enge getrieben fiihlen, dann kommt sehr
schnell das Kindheits-Ich hervor. Die abgespeicherten Gefiihle aus
fritherem Frust, Ablehnung oder Einsamkeit {iberwiltigen den Ver-
stand des Erwachsenen und zwingen ihn zum ,,kindlichen Verhalten.

Doch auch positive Eindriicke und Erfahrungen sind im Kindheits-Ich
gespeichert: Kreativitit, Neugier, Abendteuerlust, Interesse am Anfas-
sen, Empfinden und Lernen sowie Gefiihle in Verbindung mit Erfah-
rungen, die wir zum ersten Mal gemacht haben. Hierauf beruht letzt-
lich die Einstellung ,,Ich bin 0.k.“ als Gegenpol zum ,,Ich bin nicht 0.k.*

Es gibt in der Transaktionsanalyse vier Lebensanschauungen:

Ich bin nicht o.k. — Du bist o.k.
Fiihrt zur Haltung, Problemen gerne ausweichen zu wollen

Ich bin nicht o.k. — Du bist nicht o.k.
Fordert das Verhalten, nicht auf Probleme zu reagieren

Ich bin o.k. — Du bist nicht o.k.
Probleme werden gerne auf andere abgewélzt

Ich bin o.k. — Du bist o.k.
Ermoglicht eine konstruktive Sicht auf Probleme

Nach Harris liberwiegt die innere Grundeinstellung ,,Ich bin nicht 0.k.*.
Ein Kind entscheidet sich bis zum dritten Lebensjahr unbewusst fiir
eine der ersten drei Lebensanschauungen aufgrund seiner Gefiihle. Die
Lebensanschauung der vierten Variante kann ein Mensch nur durch
bewusste Entscheidung einnehmen, da sie auf Gedanken, Glauben und
Einsatzbereitschaft beruht.

Moglicherweise empfinden Sie diese Lebensanschauungen als etwas
abstrakt. Doch kann es sein, dass Sie sich gegeniiber manchen Men-
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schen durch Vergleiche kleiner fiihlen? Gibt es vielleicht Kunden,
denen Sie jegliche Kompetenz und Fihigkeit absprechen? Sind diese
Ihrer Ansicht nach eigentlich gar nicht wiirdig, von Thnen besucht zu
werden? Oder haben Sie es selbst schon einmal erlebt, dass Sie ein Ge-
schift als Kunde betreten haben, wo die Blicke der Mitarbeiter Thnen
sagten: ,,Du gehorst hier nicht zu uns! Schau dich doch mal an!*“?

Reflexion/Ubung 6

Was wiirde es fir Sie bedeuten, wenn Sie sich bewusst fiir die vierte
Lebensanschauung ,Ich bin o.k. - Du bist 0.k.” entscheiden? Was
wirde es flr lhre Personlichkeit und auch fir Ihre Verkaufsresultate
bedeuten, wenn Sie neutraler an manche Menschen und Situationen
herangehen? Natlrlich geht das nicht von heute auf morgen — aber
nur wenn Sie etwas versuchen, dann konnen Sie es vielleicht auch
erreichen.

Reflexion/Ubung 7

Sehr wahrscheinlich gibt es in lhrem Verantwortungsbereich Kun-
den, die Sie als ,,schwierig” bezeichnen. Es ware doch viel schoner,
wenn Sie bei diesen weiterkommen und emotional weniger belastet
in zukuinftige Gesprache gehen konnten. Hilfreich sind die folgenden
Fragen:
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Name des Kunden:

Wie ist meine Einstellung ihm gegenuber?

Wie und wann zeigt sich diese Einstellung?

Meine Mdoglichkeiten und MaRnahmen, um hier die Lebensan-
schauung ,Ich bin O.K. — du bist O.K.” zu erreichen:

1.

2.

3.

Das Kindheits-Ich spaltet sich in drei Phasen auf: das natiirliche, das
angepasste und das intuitive Kindheits-Ich. Beim Letztgenannten han-
delt es sich um eine Verfassung, die stark manipulativ und kreativ ist,
sodass dieses Ich auch mit Schlauberger oder Pfiffikus umschrieben
wird.

Merkmale des natiirlichen Kindheits-Ich:
spontan und impulsiv
aggressiv und authentisch
sucht nach Abwechslung und Spal3
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Merkmale des angepassten Kindheits-Ich:
hilflos und dngstlich
gibt nach und orientiert sich an Normen
unsicher und abwartend

Merkmale des intuitiven Kindheits-Ich:
findet kreativ und intuitiv Auswege
listig und manipulativ

Reflexion/Ubung 8

Wo haben Sie in den letzten zwei Wochen einen Erwachsenen ge-
sehen, der offensichtlich aus seinem Kindheits-Ich sprach bzw. re-
agierte? Wie denken Sie riickwirkend dartber?

1.4 Das Erwachsenen-Iich

Mit zehn Monaten beginnt ein Kind langsam, bewusste Handlungenzu
vollziehen. Es fiihrt beispielsweise erste Bewegungen aus, um zu spie-
len. Dies ist der Beginn der Selbstverwirklichung und der Bildung des
Erwachsenen-Ich, indem es sich seine eigene Realitdt bildet. Ziel ist
es nicht, das Kindheits-Ich und das Eltern-Ich loszuwerden, sondern
zu iiberpriifen, ob diese immer noch Giiltigkeit haben. Durch den Ab-
gleich zwischen dem Eltern-Ich (Gesetze, Normen, Verhaltensregeln)
und dem Kindheits-Ich (Erwartungen, Gefiihle, Wiinsche) bilden sich
Unterschiede, die in diesem Erwachsenen-Ich gespeichert werden.
Somit ist es auf die gegenwértige Realitdt gerichtet und zieht daraus
Konsequenzen.

27



Wenn viele Punkte des Eltern-Ichs mit den Erfahrungen aus der Bil-
dung des Erwachsenen-Ichs iibereinstimmen, dann kann der Mensch
im Zuge seiner Entwicklung diese Punkte schnell ,,abhaken®. Treten
hier allerdings erhebliche Differenzen zutage, so werden die neuen
Erkenntnisse nicht automatisch ins Erwachsenen-Ich iibertragen, son-
dern es startet ein hiufig langer innerer Dialog. Es wird {iberlegt, was
der Grund fiir diese Unterschiede ist. Somit ist es oftmals leichter, Vor-
urteile aus dem Eltern-Ich zu iibernehmen, um diese Aussagen nicht
lange — womdoglich schmerzhaft — zu hinterfragen.

Typische Verhaltensweisen aus dem Eltern-Ich sind:
Informationen sammeln und geben
Wahrscheinlichkeiten mittels Denken und Differenzieren einschit-
zen
Situationen konstruktiv durch Entscheidungen 16sen

Beispielsdtze:
,.Wie stellen Sie sich eine Losung vor?*
,.Was konnen wir jetzt machen?*
,»Aus welchem Grund sind Sie hier noch nicht weiter gekommen?*

Reflexion/Ubung 9

Vergleichen Sie doch mal die Gesprache, die Sie als Kunde bisher
erlebt haben. Wie fiihlen Sie sich, wenn jemand Sie nach lhren Wiin-
schen und Bedirfnissen fragt, Interesse an lhnen und lhrer Situation
zeigt und mit lhnen gemeinsam die Losung erarbeitet hat? Oder wenn
jemand anscheinend genau wusste, was Sie brauchen (obwohl er
Sie gar nicht gefragt hat), lhre Bedenken und Einwande nahezu weg-
wischte und lhnen letztlich etwas , aufschwatzte”?
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Reflexion/Ubung 10

Aus welchem ,Ich” sprechen Sie liberwiegend bei Stammkunden-
gesprachen? Bei Neukundengesprachen? Bei Preisverhandlungen?
Bei Reklamationen? Mit welchem ,,Ich” haben Sie bisher die besten
Erfolge erreicht?

1.5 Transaktionsformen

Fur lhre zukiinftige Kommunikation wird es sehr hilfreich sein zu wis-
sen, aus welchem Ich Sie sprechen bzw. angesprochen werden. Es
gibt verschiedene Moglichkeiten. Der Sender einer Botschaft sendet
den Reiz. Der Empfanger die Reaktion. Berlicksichtigen Sie bitte, dass
nicht nur die Worte, sondern auch Mimik, Gestik und Tonalitat wirken,
auf welche zur einfacheren Darstellung nachfolgend groRBtenteils ver-
zichtet wird.

Es gibt drei Grundformen von Transaktionen:

Parallele Transaktion
Uberkreuz-Transaktion
Verdeckte Transaktion
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Kunde Verkaufer

v

Erwachsenen-ich Erwachsenen-Ich

A

Kunde: ,Wann kann ich Sie telefonisch am besten im Blro erreichen?“
Verkaufer: ,Zwischen 17.00 und 18.30 Uhr.”

Abbildung 1: Beispiel fiir eine ,parallele Transaktion” zwischen den
gleichen Ich-Ebenen
Parallele Transaktion

Bei der parallelen Transaktion verlduft die Kommunikation parallel, da
sie auf der gleichen Ebene stattfindet. Hier beispielswiese vom Erwach-
senen-Ich zum Erwachsenen-Ich, symbolisiert durch die Pfeile.

Die beiden Pfeile zeigen, dass sowohl der Kunde als auch der Verkédufer
aus dem Erwachsenen-Ich sprechen: ohne Hintergedanken, klar und offen.

Diese Kommunikation verldauft sehr konfliktfrei, da sie innerhalb der
gleichen Ich-Ebenen stattfindet. Wenn der Sender einer Botschaft einen
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bestimmten Ich-Zustand vom Empfanger anspricht und dieser auch aus
dem angesprochenen antwortet, geschieht im Sinne des Senders die
Reaktion, die er erwartet hatte. Die Transaktion ist stimmig.

Ebenfalls kann die Kommunikation parallel verlaufen, auch wenn nicht
das Ich aus der gleichen Ebene angesprochen wird. So ist beispielsweise
eine Kommunikation zwischen Eltern-Ich und Kindheits-Ich denkbar:

Kunde Verkaufer

Erwachsenen-Ich Erwachsenen-Ich

Kunde: +Wissen Sie eigentlich, dass Sie 15 Minuten zu sp&t zum Termin
erschienen sind?*

Verkaufer: ,Horen Sie bloB auf, ich habe so viele Termine und dann noch
dieser Verkehr!“

Abbildung 2: Beispiel fiir eine , parallele Transaktion” zwischen
unterschiedlichen Ich-Ebenen
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Diese Art der Kommunikation verlduft meist ebenfalls konfliktfrei,
fiihrt aber gewohnlich iiber kurz oder lang zu Stérungen, da der im
Kindheits-Ich Angesprochene bei lingerem Wortwechsel eventuell aus
einem anderen Ich-Zustand als dem angesprochenen Ich-Zustand ant-
worten wird.

Reflexion/Ubung 11

Denken Sie bitte an Gesprache zurlick, die parallel verlaufen sind.
Wie haben Sie sich dabei gefiihlt? Wie ist es dazu gekommen? Kamen
Sie Ihrem Gesprachsziel damit naher?

Uberkreuz-Transaktion

Konflikte sind sehr wahrscheinlich, wenn die Kommunikation tiber-
kreuz verlauft. Dies ist dann der Fall, wenn eine unerwartete Reaktion
auf einen Reiz erfolgt, weil der Empféanger nicht aus dem angesproche-
nen Ich antwortet. Dadurch kreuzen sich die Transaktionslinien.

Solche Transaktionen kommen besonders dann zustande, wenn sich
einer der Beteiligten in einem schlechten emotionalen Zustand befindet
oder unterlegen fiithlt: Dann wird hdufig — unbewusst — beispielsweise
aus dem Kindheits-Ich geantwortet, obwohl sein Erwachsenen-Ich an-
gesprochen wurde. Dies geschieht meist dadurch, dass der Empfanger
etwas in eine Aussage hineininterpretiert, was aus Sicht des Senders
nicht enthalten ist. Daher antwortet der Empfanger aus der ,,Nicht
o.k.-Anschauung* des Kindheits-Ichs. Es ist jetzt entscheidend fiir den
weiteren Verlauf, wie auf die Antwort des Empféngers reagiert wird.
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Verkéaufer Kunde

=

Erwachsenen-Ich > Erwachsenen-Ich

Verkéaufer: ,Soll ich als Auftragsmenge die Mindestbestellmenge eintragen?*

Kunde: Lmmer will mir Ihre Firma diktieren, wie viel ich mindestens zu
kaufen habe!”

Abbildung 3: Beispiel fiir eine ,,Uberkreuz-Transaktion” zwischen
Verkdufer und Kunde

Damit die Kommunikation wieder ,,normal® verlduft, miissen einer
oder beide den Ich-Zustand dndern.

Die Grundform des klassischen Konflikts wird dann erreicht, wenn
beide aus dem Eltern-Ich senden und bei ihrem Gegeniiber das ange-
passte Kindheits-Ich ansprechen. Beispielsweise sagt der Verkdufer
,,Miissen Sie sich denn schon wieder Zeit lassen, bis Sie die dritte Mah-
nung bekommen?* und der Kunde antwortet: ,,Sie mit Threr katastro-
phalen Liefersituation und kundenverachtenden Unpiinktlichkeit brau-
chen mir nicht zu erkldren, was faire Geschéftspartner sind!“. Diese
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Transaktion wird als ,,Tumult® bezeichnet. Ein sich so entkeimender
Schlagabtausch wird so lange laufen, bis realisiert wird, dass so kein
Weiterkommen mdglich ist und iiber das Erwachsenen-Ich zunehmend
mehr Sachlichkeit in das Gespriach kommt.

Die Transaktionsanalyse bietet viele verschiedene Mdglichkeiten bei
der Suche nach den Ursachen fiir Konflikte an. Ein weiteres Beispiel:
Der Verkéufer sagt zu seinem Kunden: ,,Haben Sie schon mitbekom-
men, die Firma X hat wieder die Preise erhoht!* In diesem Fall mochte
der Verkéufer ein moralisierendes Gesprach zwischen den Eltern-Ichs
fithren. Antwortet der Kunde dann aber ,,Miissen Sie schon wieder liber
Ihren Mitbewerber ablastern!*, dann spricht der Kunde wahrscheinlich
fiir den Verkdufer unerwartet aus seinem Eltern-Ich das Kindheits-Ich
des Verkaufers an.

Reflexion/Ubung 12

Rufen Sie sich bitte Gesprache in Erinnerung, die tUberkreuz verlau-
fen sind. Wie sind diese aus lhrer Sicht abgelaufen? Wie hat Ihr Ge-
sprachspartner diese Gesprache wohl empfunden? Wie wollen Sie
zuklnftig mit dieser Transaktionsform umgehen? Kann es sein, dass
Sie manchmal durch unbedachte AuRerungen eine Uberkreuzung
provozieren?

Verdeckte Transaktion

Bei verdeckten Transaktionen werden zwei Botschaften gleichzeitig
kommuniziert, die eine auf der sozialen Ebene (Sachebene) und die
andere auf der psychologischen (Beziehungsebene). Damit wird etwas
anderes gesagt, als gemeint ist.
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Kunde Verkaufer

v

Erwachsenen-Ich Erwachsenen-Ich

Kunde zum Verkaufer, der gerade sein Geschaft betritt:
»Sie wollen mir bestimmt etwas verkaufen!”

Abbildung 3: Beispiel fiir eine ,,Uberkreuz-Transaktion” zwischen
Verkdufer und Kunde

Auf der sozialen Ebene wird zwischen den Erwachsenen-Ichs kom-
muniziert. Doch zwischen den Zeilen, speziell angesichts des Sach-
verhalts, dass der Verkdufer gerade erst das Geschéift betritt, wird
mit dem Wort ,.bestimmt® eine Botschaft vom Eltern-Ich zum Kind-
heits-Ich gesendet. Der zukiinftige Kommunikationsverlauf ist nun
davon abhéngig, aus welchem Ich der Botschaftsempfianger antwortet.
Vielleicht entgegnet er ganz sachlich aus dem Erwachsenen-Ich oder
kleinlaut und entschuldigend aus dem Kindheits-Ich mit: ,,Ja, die vier
Wochen sind schon wieder rum, und nun bin ich leider schon wieder
hier.”
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Nach Berne fillt die Entscheidung fiir die Art der Fortsetzung der
Kommunikation nicht auf der Sachebene, sondern auf der Beziehungs-
ebene. Sie werden sehr profitieren, wenn Sie vor allem das wahrneh-
men, was [hre Umgebung und Sie unterschwellig — und somit meist
unbewusst — kommunizieren.

Wenn Thr Kunde beispielsweise sagt ,,Sie haben sehr konkurrenzfa-
hige Preise!* und dabei lacht, dann ist etwas Ahnliches passiert. Hitte
Ihr Kunde dies ganz sachlich und ernst gesagt, so wéren bei lhnen
andere Emotionen hervorgerufen worden. Allein das Lachen und die
entsprechende Mimik haben dafiir gesorgt, dass mit dieser Kunden-
aussage nicht Thr Erwachsenen-Ich angesprochen wurde.

Denkbar fiir die Verkaufspraxis ist auch eine andere Variante. Der Ver-
kaufer spricht aus dem Erwachsenen-Ich das Kindheits-Ich des Kun-
den an. Beispielsweise sagt dieser: ,,Das Produkt ist das Beste, was wir
fiihren. Aber ob Sie sich das leisten konnen?* Wenn der Verkdufer mit
dieser Manipulation Gliick hat, wird der Kunde aus seinem trotzigen
Kindheits-Ich antworten: ,,Genau das nehme ich!* Natiirlich hitte der
Kunde diese Einladung, aus dem Kindheits-Ich zu sprechen, abschla-
gen und aus dem Erwachsenen-Ich mit ,,Vielen Dank fiir den Hinweis.
Damit haben Sie selbstverstandlich Recht! antworten konnen. Bitte
sehen Sie dieses Beispiel nicht als generelle Empfehlung fiir Thren
Verkaufsalltag, sondern nur als mogliche Erklarung, warum man als
Mensch hin und wieder Dinge tut, die man eigentlich im Nachhinein
gar nicht machen wollte.

Die Ablaufe in der Kommunikation sind kein Automatismus. Nur weil
Sie einen bestimmten Ich-Zustand ansprechen, heiit das nicht, dass
daraus auch geantwortet wird. Sie ist eher eine Einladung, aus die-
sem zu antworten. Ob Sie es — bzw. Ihr Gespriachspartner — dann auch
wirklich machen, liegt am jeweiligen Empfénger der Botschaft.
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Reflexion/Ubung 13

Kommunizieren Sie manchmal ebenfalls verdeckt? Handelt es sich
dabei immer wieder um dieselben Personen? Weshalb wahlen Sie
diese Art von Kommunikation? Was konnten die Griinde daflr sein,
dass manche Menschen auf diese Weise mit Ilhnen sprechen — oder
Ihnen zumindest den Eindruck vermitteln?

1.6 Beispiele aus der Praxis

Ein Verkdufer erklédrt seinem Kunden, dass dieser bei Beibehaltung
seines derzeitigen Bestellverhaltens den vereinbarten Jahresumsatz
bei Weitem nicht erreichen kann. Dies bedeutet, dass zu viel Sofort-
bonus gezahlt wurde, ndmlich sieben Prozent. Sollte der Kunde den
vereinbarten Plan-Umsatz nicht erreichen, miisste der Lieferant diesen
zu viel gegebenen Sofortbonus zuriickfordern. Der Kunde bestitigt,
dass er sich hier verschitzt hat und signalisiert, dass der Jahreseinkauf
wohl 25 Prozent niedriger ausfallen wird. Dennoch bittet er um die
Beibehaltung der Konditionen wegen seiner Liquiditdtsschwierigkei-
ten. Auflerdem hat er den Rabatt bei der Kalkulation seiner Verkaufs-
preise beriicksichtigt und bendtigt ihn fiir seine Wettbewerbsféahigkeit.

Der Verkdufer hat jetzt nach der Transaktionsanalyse viele Mdglich-
keiten vorzugehen:

Der Verkdufer spricht aus dem kritischen Eltern-Ich: ,,Wieso Bei-
behaltung der Konditionen? Sie haben mir doch selbst gesagt, dass
Sie einen solchen Umsatz machen werden — und uns auch schrift-
lich gegeben. Wahrscheinlich dachten Sie, dass wir uns das einfach
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so gefallen lassen. Wir wiirden uns gerne an den Vertrag halten —
aber Sie brechen ihn schlie8lich.

Wirkung auf den Kunden: Auf seinen Wunsch wird gar nicht einge-
gangen, er wird nicht einmal respektiert. Der Kunde hort nur einen
erheblichen Vorwurf. Wenn der Kunde keinen Konflikt will, dann
muss er die Aussage und die damit verbundenen Konsequenzen ak-
zeptieren. Der Verkdufer spricht das angepasste Kindheits-Ich an.

Der Verkdufer spricht aus dem unterstiitzenden Eltern-Ich: ,,Ich ver-
stehe, dass dies insgesamt eine herausfordernde Situation ist. Aber
ich bin heute hier, um Sie rechtzeitig dariiber zu informieren. Lassen
Sie uns doch mal gemeinsam iiberlegen, wie wir in den noch verblei-
benden fiinf Monaten die Planumsétze doch noch erreichen kénnen.*

Wirkung auf den Kunden: Hier zeigt der Verkdufer Verstandnis und
sucht gemeinsam mit dem Kunden nach Losungen. Es ist ein rein
sachliches Gespriach. Der Verkéufer spricht das Erwachsenen-Ich
des Kunden an.

Der Verkdufer spricht aus dem Erwachsenen-Ich: ,,Welche Losun-
gen fallen Thnen ein, damit wir beide die Vereinbarung einhalten
koénnen?*

Wirkung auf den Kunden: Diese sachliche Frage ist eine Aussage
auf Augenhohe. Die Wahrscheinlichkeit, dass nun ein sachliches
Gespriéch folgt, ist sehr hoch. Der Verkdufer hat auch hier das Er-
wachsenen-Ich des Kunden angesprochen.

Der Verkdufer spricht aus dem natiirlichen Kindheits-Ich: ,,Ja, ich
weil3, das klingt schon alles sehr anspruchsvoll. Aber es wére doch
gelacht, wenn es uns nicht irgendwie gelingen konnte, eine Losung
zu finden, sodass wir beide unsere Ziele erreichen. Wir beide haben
doch schon oft genug solche Situationen erlebt, da schaffen wir das
auch jetzt!*

Wirkung auf den Kunden: Die Situation wird sportlich-spielerisch
gesehen und es gilt jetzt, diese Herausforderung zu 16sen. Der Ver-
kaufer spricht das Erwachsenen-Ich des Kunden an.



Der Verkdufer spricht aus dem angepassten Kindheits-Ich: ,,Ich bin
auch so ungliicklich. Die in der Zentrale machen auch wirklich, was
sie wollen. Wenn es nach mir gehen wiirde, dann kdme ich nie-
mals auf den Gedanken, bei Thnen Konditionen zuriickzufordern.
Aber was soll ich bei solch einer abgehobenen Geschéftsfithrung
machen, die nicht weil3, was drauflen im Markt los ist?*

Wirkung auf den Kunden: Der Verkéufer steht selbst nicht hinter
seiner Aufgabenstellung. Er appelliert an das Verstdndnis des Kun-
den (unterstiitzendes Eltern-Ich) und stellt sich als Opfer seines
Arbeitgebers dar.

Der Verkdufer spricht aus dem intuitiven Kindheits-Ich: ,,Sie wol-
len doch ganz bestimmt auch, dass wir Sie zukiinftig mit Waren zu
Sonderkonditionen beliefern. Und da wére es doch bestimmt nicht
gut, wenn ich unserer Buchhaltung und der Verkaufsleitung von
Ihren Liquiditdtsproblemen und offensichtlichen Absatzproblemen
erzihle, oder?*

Wirkung auf den Kunden: Nun spricht der Verkdufer das Thema
extrem manipulativ an. Mit der Drohung von Nichtbelieferung
und Kreditsperre appelliert er an das angepasste Kindheits-Ich des
Kunden.

Sehr wahrscheinlich werden die Herangehensweisen des Verkaufers
aus dem Erwachsenen-Ich, dem unterstiitzenden Eltern-Ich sowie dem
natilirlichen Kindheits-Ich die grofiten Erfolge erzielen. Moglicher-
weise erscheint Thnen dieses auch am verniinftigsten, und Sie fragen
sich, ob jemand die anderen Mdoglichkeiten iiberhaupt wihlen wiirde.
Sicherlich nicht so heftig und vielleicht auch nicht so direkt, aber wenn
sich manche Menschen in schlechter Verfassung befinden, dann kann
es doch sehr schnell passieren. Beispielsweise kdnnte ein Verkadufer
ungeschickt kommunizieren, wenn er extremem Erfolgsdruck durch
seine Geschiftsleitung ausgesetzt ist oder ein personliches Problem
mit dem Kunden hat. Gerade darum sind die Kenntnisse der Trans-
aktionsanalyse fiir die Kommunikation so wertvoll.
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1.7 Tipps zur Anwendung der
Transaktionsanalyse

Sie konnen sich aus allen Ich-Zustinden angemessen bzw. unangemes-
sen verhalten. Uberlegen Sie deshalb immer, was die Fakten sind, wel-
che Normen Sie und auch Thren Gespréachspartner daran hindern, die
Situation objektiv wahrzunehmen. Zudem sollten Sie priifen, wie fun-
diert diese sind. Jeder Mensch hat seine individuellen Normen, Gefiihle
und Erfahrungen und dadurch seinen individuellen Bezugsrahmen.
Dadurch entstehen zwischen den Menschen unterschiedliche Wahrneh-
mungen, andere Meinungen und andersartige Verhaltensweisen.

Das Verhalten der Menschen ist groBtenteils automatisiert, sodass da-
hinter meist keine bewusste und durchdachte Entscheidung steht. Somit
verhalten sich Menschen in &hnlichen Situationen typischerweise immer
gleich, auch wenn sie sich urspriinglich ein anderes Ziel vorgenommen
haben. Wer kennt nicht folgenden Gedankengang: ,,So was passiert mir
nicht noch einmal. Beim ndchsten Mal werde ich ... Und beim nichsten
Mal macht man trotz des guten Vorsatzes wieder das Gleiche.

Wenn Sie sich darin {iben, mehr aus dem Erwachsenen-Ich, also sach-
licher zu sprechen, dann werden Sie weniger ,,schwierige” Gespriache
haben. Vielen Menschen gelingt es auch recht gut, aus dieser Ebene
Botschaften zu senden. Doch wenn ihr Gegeniiber aus dem Erwach-
senen-Ich bei Thnen das Kindheits-Ich anspricht, dann vergessen viele,
dass sie weiterhin die Moglichkeit haben, trotzdem aus dem Erwachse-
nen-Ich zu antworten.

Thomas Anthony Harris empfiehlt Folgendes zum Aufbau eines star-
ken Erwachsenen-Ichs:

Lernen Sie sowohl Thr Kindheits-Ich als auch Ihr Eltern-Ich besser
kennen, die Gebote und auch Verbote sowie die Art und Weise, wie
diese zum Ausdruck kommen.

Seien Sie offen fiir das Kindheits-Ich der Mitmenschen und respek-
tieren Sie es.
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Lassen Sie sich Zeit, damit aus dem Erwachsenen-Ich gegebenen-
falls bewusst gesprochen werden kann. Haufig wird viel zu schnell
interpretiert und geantwortet, statt einfach mal in Ruhe kurz zu
denken und dann zu antworten.

Lassen Sie sich nicht provozieren und geben Sie gegebenenfalls gar
keine Antwort.

Sie sollten nicht immer sofort aus dem Erwachsenen-Ich antworten,
nur weil Sie aus einem anderen Ich angesprochen worden sind. Sinn-
voller ist es beispielsweise, erst einmal Bedauern bei einer Reklamation
oder Dankbarkeit bei konstruktiver Kritik auszusprechen, bevor Ihre
Reaktion aus dem Erwachsenen-Ich kommt. Anderenfalls konnten Sie
Ihr Gegeniiber zu stark irritieren, wenn Sie permanent aus dem Er-
wachsenen-Ich sprechen.

Haben Sie das Gefiihl, dass Sie durch eine verdeckte Transaktion mani-
puliert werden sollen, dann fragen Sie nach, beispielsweise mit ,,Ich habe
das Gefiihl, dass ...“. Denn nur, weil Sie das Gefiihl haben, muss es ja
noch lange nicht vom Sender der Botschaft beabsichtig sein. Oder wollten
Sie bisher alle Menschen verletzen, die sich von Ihnen verletzt fithlten?

Reflexion/Ubung 14

Sehr wahrscheinlich haben auch Sie friiher oder spater ,,schwierige”
Gesprache. Beispielsweise eine Preisanpassung, eine Reklamation
oder einen Kunden, der die von lhnen erbrachte Leistung nicht be-
zahlen will.

Bitte schreiben Sie jetzt fiinf Situationen stichpunktartig auf, bei
denen Ihr kommunikatives Fingerspitzengefiihl gefragt ist:

1.
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5.

Uberlegen Sie und notieren Sie, wie Sie diese Situationen zukiinftig
besser mit den Erkenntnissen aus der Transaktionsanalyse bewalti-
gen werden.

1.8 lhre personliche Zielvereinbarung

Die folgenden flinf Erkenntnisse aus dem ersten Kapitel mochte ich in
meinen Alltag ibernehmen:

1.
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1.9 Einsendeaufgaben
1. Finden Sie bitte heraus, aus welchem Ich folgende Aussagen
sprechen:

~Meiner Meinung nach missen Verkaufer ihre Kunden betri-
gen, wenn sie gutes Geld verdienen.”

~Wer viel Geld im Verkauf verdient, betriigt seine Kunden.”
,ReilR dich zusammen!”

»,Das Produkt finde ich superturboaffengeil!”

.Horen Sie auf zu fragen, das ist eben so!”

+Woran kann es liegen, dass der Kunde weniger kauft?”

+Wenn ich mehr Umsatz machen wiirde, dann hatte ich keine
Probleme mehr!”

2. Nennen Sie drei MalBnahmen, die Sie in lhrer Kommunikation um-
setzen konnen, damit das Gesprach nach den Erkenntnissen der
Transaktionsanalyse mehr ,auf Augenhdhe” verlauft.
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2. Kapitel: Warum es so ist, wie
es ist: Kommunikationsmodelle
und Grundlagen

2.1 Kommunikationsquadrat

Friedemann Schulz von Thun hat aufbauend auf den Erkenntnissen
von Paul Watzlawick und Karl Biihler das Kommunikationsquadrat
entwickelt, das auch als ,,Vier-Ohren-Modell* bekannt ist. Demnach
hat jede Botschaft einen Sach-, Beziehungs-, Selbstoffenbarungs- und
Appellinhalt. Der Empfanger einer Botschaft wird mit einem seiner
,,Ohren™ die Botschaft vorrangig auffassen, wiahrend der Sender der
Botschaft diese aus einem seiner vier ,,Schnibel“ gesprochen hat. Jede
Botschaft enthélt diese vier Botschaften. Dadurch kann es passie-
ren, dass die gesendete Botschaft anders ankommt, als urspriinglich
gedacht, weil die Botschaft mit einem anderen ,,Ohr* aufgenommen
wurde als vom Sender der Botschaft beabsichtigt wurde.

Sachinhalt

Appell Nachricht Beziehung

Selbstoffenbarung

Abbildung 5: Jede Nachricht enthélt vier Botschaften
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Es handelt sich um ein Quadrat und nicht um ein Rechteck, weil diese
vier Faktoren grundsitzlich als gleichwertig anzusehen sind. Bei der
individuellen Kommunikation kann jedoch der eine oder andere As-
pekt starker im Vordergrund stehen.

Wenn Sie sprechen, dann senden Sie mit Thren ,,Schnibeln™ folgende
Inhalte mit:

Sachinhalt: Woriiber wird informiert? Was ist die ,,objektive” Bot-
schaft?

Beziehung: Was halten Sie von der Person, und wie stehen Sie zu-
einander?

Selbstoffenbarung: Was geben Sie selbst von sich (indirekt) preis?
Wie sind Thre Stimmung und Verfassung?

Appell: Zu was wollen Sie veranlassen/bewegen? Was wollen Sie
erreichen?

Wenn beispielsweise ein Kunde zu Thnen sagt ,,.Die letzte Lieferung
war nicht vollstandig!®, so ist die Botschaft aus rein sachlicher Sicht
klar. Doch was will der Kunde damit tiber sich (Selbstoffenbarung)
sagen? Vielleicht, dass er enttduscht ist? Oder eher, dass er ein auf-
merksamer Mensch ist und ihm kein Fehler von Ihnen bzw. Ihrer Firma
entgeht? Auch der Aspekt des Beziehungsinhaltes ldsst viel Spielraum
flir Interpretationen: Ist das nun ein Vorwurf? Oder vielleicht eine
Mitleidsbekundung, dass Sie bei einer Firma arbeiten, die nicht zu-
verldssig Ware versendet? Das Ziel, also der Appell, dieser Nachricht
ist ebenfalls nicht eindeutig. Sollen Sie zukiinftig besser aufpassen?
Sollen Sie nun die Ware, die letztes Mal fehlte, jetzt mitschicken?

Der Empfénger hat prinzipiell die Wahl, mit welchem Ohr er die Bot-
schaft verstehen will. Doch je nach emotionaler Verfassung oder Ge-
wohnheit werden die gehorten Nachrichten unterschiedlich interpre-
tiert. Letztlich zeigt dieses Modell, dass sowohl der Sender als auch der
Empfianger maBgeblich Verantwortung dafiir tragen, wie etwas gesagt
und verstanden wird. Denn Missverstédndnisse entstehen durch unter-
schiedliche Interpretationen.
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Manche Menschen haben ein sehr ausgeprigtes ,,Sach-Ohr®. Das kann
speziell dann zu Konflikten fithren, wenn es um zwischenmenschli-
che Probleme geht und ein Gesprach auf rein sachlicher Ebene nicht
zweckmaBig ist. So beméingeln haufig Frauen, dass Méanner auf ihre
Emotionen viel zu schnell mit sachlichen Losungen antworten, statt
einfach ihre Emotionen zu wiirdigen.

Personen mit einem groflen ,,Beziehungs-Ohr* neigen dazu, alles auf
sich zu beziehen und leicht angegriffen oder beleidigt zu sein. Eine
zu starke Auspragung des ,,Beziehungsohres kann dazu fiihren, dass
der Empfénger der Botschaft nichts an sich herankommen lédsst, weil
alles, was ihm zuwiderlduft, an ihm nach dem Motto ,,Wer mich nicht
mag oder anderer Meinung ist, irrt sich® abprallt. Jene Menschen, die
versuchen, es allen recht zu machen und sogar unausgesprochenen Er-
wartungen folgen, haben ein groBles ,,Appell-Ohr*. Sie wissen meist
iiber ihre eigenen Wiinsche und Bediirfnisse wenig Bescheid, weil sie
ihre Wahrnehmung vorrangig auf ihre Mitmenschen richten.

Fiir die verantwortungsvolle Kommunikation ergeben sich fiir Sie
unter anderem folgende Fragestellungen:

Wie kénnen Sie Sachverhalte eindeutiger und verstdndlicher kom-
munizieren?

Fiihlt sich der Empfanger durch die Art und Weise Threr Kommuni-
kation so behandelt, wie Sie es beabsichtigen?

Wirken Sie durch die Art Threr Kommunikation authentisch?

Versteht Thr Gegeniiber, was Sie mit [hrer Kommunikation bezwe-
cken wollen?

Letztlich liegt die Schwierigkeit der Kommunikation darin begriindet,
dass jeder Mensch die Kommunikation anders wahrnimmt, interpre-
tiert und daraus unterschiedliche Gefiihle ableitet.
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Reflexion/Ubung 15

Uberpriifen Sie, ob es in lhrem Alltag Situationen gibt, die haufiger
Missverstandnisse hervorrufen. Wo miissen Sie Dinge oft noch ein-
mal erklaren? Wo haben Sie das Geflihl, dass Ihr Gegentiber Sie nicht
verstanden hat — aber Ihnen es auch nicht sagt? Bitte machen Sie sich
Gedanken, wie Sie diesen Sachverhalt beim nachsten Mal struktu-
rierter und verstandlicher darstellen werden:

Reflexion/Ubung 16

Kann es sein, dass es einige Menschen in lhrer Umgebung gibt, die
Sie haufig anders verstehen, als diese es wohl meinen? Weshalb neh-
men lhre ,,Ohren” die Botschaften anders auf, als die Sender es be-
zweckten? Was werden Sie nun anders machen?
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2.2 Selbstbild und Fremdbild

Vielleicht kennen Sie solche oder dhnliche Selbsteinschéitzungen:

Eine Truppe von Mitarbeitern arbeitet in einem Schuhfachge-
schaft. Der Chef spricht abends bei der monatlichen Mitarbei-
terbesprechung das Thema Freundlichkeit an. Ihm ist zu Ohren
gekommen, dass sein Laden als unfreundlicher Anbieter wahrge-
nommen wird. Also schwort er seine Belegschaft auf Freundlich-
keit ein. Nach dieser Veranstaltung unterhalten sich die Mitarbei-
ter untereinander. Doch gerade die Person, die von den anderen
sofort als die Unfreundlichkeit in Person angesehen wird, sagt im
Brustton der Uberzeugung: ,Seht lhr, wenn lhr alle so arbeiten
wirdet wie ich, dann hatten wir keine Probleme mit der Kunden-
freundlichkeit!”

Selbstbild und Fremdbild klaffen bei manchen ,,Personen” oder ,,Men-
schen® sehr weit auseinander. Nur weil Sie oder Ihr Kunde sich bei-
spielsweise bei den Personlichkeitsmerkmalen ,,aufgeschlossen®, ,,in-
novativ, ,.ehrgeizig® und ,,zielstrebig* die Note ,,gut™ geben wiirden,
fallt die Einschidtzung der Umgebung nicht zwangsldufig identisch
aus. Manchmal liegen sogar erhebliche Differenzen vor. Dies fiihrt
unter anderem dazu, dass durch ein zu weites Auseinanderklaffen von
Selbstbild und Fremdbild falsche Entscheidungen getroffen werden.
AuBerdem stellt ein zu positives Selbstbild bei einem eher negativen
Fremdbild schnell eine Belastung fiir die Kommunikation dar.

Die beiden amerikanischen Sozialpddagogen Joe Luft und Harry Ing-
ham haben das Johari-Fenster entwickelt. Das Wort ,,Johari“ wurde
aus den ersten Buchstaben ihrer jeweiligen Vornamen gebildet. Sie
haben die unterschiedlichen Selbst- und Fremdeinschidtzungen einan-
der gegentiibergestellt:
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Einem selbst
bekannt unbekannt
Dem Anderen Arena ,blinder Fleck”
bekannt
Dem Anderen Fassade/Maske ~schwarzer Fleck”
unbekannt

Abbildung 6: Selten stimmt das Selbstbild mit dem Fremdbild
liberein

In der ,,Arena“ ist alles Offentliche, was jemand von sich preisgibt.
Nicht nur duBlerliche Merkmale, sondern auch Teile der Personlich-
keit. Durch Feedback von anderen wird der Bereich seines ,,blinden
Flecks®, was er also nicht bemerkt, andere aber an ihm auffallen, klei-
ner. Denn dann wechseln diese Informationen von seinem ,,blinden
Fleck® in seine ,,Arena“. Hinter der Fassade leichter hervorkommen
wird jemand, wenn ihm das Kommunikationsklima vertrauensvoll er-
scheint und er einen Sinn darin sieht, sich zu 6ffnen. Sobald sich je-
mand ,,preisgibt®, wird die ,,Arena“ grofler und die ,,Fassade™ kleiner.

Vor allem wenn sich ein Verkdufer und ein Kunde bzw. potenzieller
Kunde noch nicht kennen, ist der Bereich der ,,Arena‘ recht klein. In
der Regel wird mit der Zunahme der Zusammenarbeit dieser Bereich
ausgebaut. Dennoch werden gewohnlich beide auch bei einer recht
guten und vertrauensvollen Zusammenarbeit nicht alles sagen bezie-
hungsweise bemerken.

So konnte der Verkdufer beispielsweise wissen, dass grundsétzlich
noch ,,Luft™ in den Preisen ist und es sogar Kunden gibt, die bei einem
geringeren Einkauf hohere Rabatte bekommen (Fassade). Dennoch
wird der Verkdufer dies niemals von sich aus einfach so zugeben.

Wenn der Kunde regelmifBig die richtige Verwendung von Dativ und
Akkusativ verwechselt und somit héufig ,,dem” statt ,,den” sagt, wird
der Verkdufer ihn wahrscheinlich nicht auf seinen ,,blinden Fleck* an-
sprechen. Ein fiktiver Verkéufer ist sportlich, aber noch niemals Ski
gefahren. Dass er ein ,,geborener Ski-Fahrer ist, der es eigentlich nur
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noch zu tun braucht, wissen beide nicht (schwarzer Fleck). Wenn Men-
schen sich stédrker preisgeben und ihre Beobachtungen verstérkt mittei-
len, wiirde dies helfen, dass ihr Selbstbild und das Fremdbild einander
dhnlicher werden. Aber: Nicht alles, was man gut meint, kommt auch
gut an. Darum sollten Sie niemandem Ihr Feedback aufdringen und
sich auch niemandem gleich allzu umfanglich preisgeben.

Reflexion/Ubung 17

Mit welchen Strategien wollen Sie daflir sorgen, dass Ilhre Gespréachs-
partner zuklnftig ihre ,Fassade” schneller fallen lassen kdnnen, so-
dass Sie eine breitere Basis fir eine erfolgreiche Zusammenarbeit
haben?

Reflexion/Ubung 18

Wo ist der Abstand zwischen Ihrem Selbstbild und dem empfunde-
nen Fremdbild Ihrer Umgebung Ihrer Meinung nach sehr gro3? Was
wirde es lhnen bringen, wenn Sie diesen Abstand verkleinern? Wie
konnte das gelingen?
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2.3 Kommunikationssperren

Jeder Mensch ist anders. Jeder hat seine eigenen Erfahrungen gemacht
und sich seine eigenen Meinungen gebildet. Somit ist fiir den einen
etwas ganz natiirlich, wihrend es fiir den anderen undenkbar ist.

Immer wenn Menschen aufeinander stoflen, prallen damit auch ver-
schiedene Denkhaltungen aufeinander. Genauso ist es im Verkaufsall-
tag. Das liegt zum einen daran, dass sowohl Kunde als auch Verkéufer
unterschiedliche Erwartungen und Wahrnehmungen haben. Zum an-
deren hat jeder Mensch eine andere Vergangenheit und trigt diese, teil-
weise auch ungewollt, mit in das Gespréch hinein. Zusitzlich flief3t die
gegenwirtige Stimmung bzw. Verfassung beider mit ein. Diese grob
skizzierten Einflussfaktoren sorgen letztlich dafiir, dass die Qualitét
eines Gesprachs nicht immer gleich hoch sein kann.

Stellen Sie sich vor:

Ein Verkaufer ist iberzeugt von seinem Produkt. Er hat schon viel
positives Feedback von zufriedenen Kunden bekommen. Wenn er
heute noch eine Einheit verkauft, dann ist er Jahresbester seiner
Vertriebsmannschaft. Nun hat er seinen letzten Kundentermin. Es
ist bereits 17.30 Uhr. Bald machen alle Geschafte zu. Wenn er noch
diesen einen Kunden gewinnen kann, dann hat er es geschafft:
zum ersten Mal Jahresbester bei einer Produkteinfihrung! Doch
das Gesprach verlauft ganz anders: Der Kunde zeigt kein Interesse,
blockiert und scheint einfach nicht zu wollen. Wie verhalt sich der
Verkaufer in dieser Stresssituation am besten?

Oder eine andere Situation:

Ein Verkaufer fahrt seine ,schwache” Tour. Eigentlich hat er mehr
erwartet. Aber ein vielversprechender Termin ist ausgefallen.
Also wird der heutige Tag wohl kein herausragender werden. Er
ist froh, wenn er endlich zu Hause ist. Der Tag macht ihm einfach
keinen Spal3. Aber auch diese Kunden missen ja besucht werden,
sagt er sich. Um 14.15 Uhr dann die Uberraschung. Ein Kleinst-
kunde, der beim letzten Mal nach langer Uberzeugungsarbeit end-
lich gekauft hat, begrif3t ihn mit den Worten: ,Da sind Sie ja end-
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lich. Mit lhnen habe ich noch ein Hilhnchen zu rupfen!” Wie wird
das Gesprach wohl verlaufen? Was kann der Verkaufer kommuni-
kativ tun, um das Gesprach zu retten? Wie hatte sich der Kunde
besser verhalten kénnen, um die Chancen auf seine Gespréachs-
zielerreichung zu erhohen?

Generell ist die Empfehlung: Fiithlen Sie sich in den anderen ein (Em-
pathie) und bejahen Sie den anderen in dem, was er tut. Dieses Bejahen
bedeutet nicht, dass Sie deswegen alles gut finden miissen. Es bedeutet
letztlich, dass Sie nicht jedem Menschen zeigen miissen, wenn Sie an-
derer Meinung sind. In Kapitel 4 dieses Buches kommen wir noch auf
besseres Zuhoren zu sprechen. Durch ,,aktives Zuhoren™ erleichtern
Sie die Problemlosung, weil Sie das Gefiihl des Verstandenwerdens
bei Ihrem Gespréachspartner erhdhen und somit das Fundament fiir das
Verkaufen auf Augenhohe legen.

Doch schon jetzt sollen Sie sensibilisiert werden fiir Kommunikations-
weisen, die schnell Widerstinde und Ablehnung statt Gemeinsamkei-
ten und Zustimmung erzeugen. Das Erschreckende ist: Haufig machen
wir vieles von dem, was fiir das Gespréch eigentlich nicht forderlich
ist, automatisch und somit unbewusst. Vielleicht werden Sie bei man-
chen Punkten auch sagen: ,,Na ja, so schlimm ist das ja nun auch nicht.
Ich bin schlieBlich Verkédufer, und da muss man den anderen schon
ein wenig lenken.” Das ist sicherlich so weit in Ordnung, sofern es
fiir Thren Gespréchspartner in Ordnung ist. Doch vielleicht konnen Sie
sich nachfolgendes Szenario nach einem ,,schlechten* Gesprich vor-
stellen: Der Verkdufer geht zuriick zu seinem Auto und denkt schlecht
iiber den Kunden. Und der Kunde sitzt nach dem Gespréch alleine in
seinem Biiro und denkt negativ {iber den Verkaufer. Die Kommuni-
kation verlief zwischen beiden schlecht. Beide kénnten sich nun diese
Sache schonreden, indem sie sich sagen: ,,Ja, gut. Man kann eben nicht
mit jedem Menschen.”” Aber es wire doch schade, wenn eine fehler-
hafte Kommunikation eine fiir beide Seiten profitable Geschéftsbezie-
hung unmdoglich machen wiirde.

Thomas Gordon hat sich mit der Kommunikation eingehend beschéf-
tigt und ,,Kommunikationssperren* ausgearbeitet. Diese verhindern
letztlich das Gesprich auf Augenhohe, weil sie darauf abzielen, den
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anderen zu verdndern, statt ihn zu akzeptieren. Sie produzieren Wider-
stinde und fithren dazu, dass sich Thr Gesprichspartner tendenziell
eher verschlief3t.
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Befehlen, anordnen, auffordern

,,Nun horen Sie mir mal zu!*

,,Sie miissen sich meine Pridsentation ansehen!*

,»Sie konnen nicht einfach irgendwelche Rabatte fordern!*

Warnen, mahnen, drohen

,,Ich warne Sie, wenn Sie das jetzt nicht nehmen, dann verschenken
Sie Thre Zukunft!*

,,Das hitten Sie lieber nicht machen sollen.”

,.Wenn Sie die Ware nicht gleich einsortiert hitten, sondern zuerst
ordnungsgemil den Lieferschein verglichen hitten, dann ...

Moralisieren, predigen, beschworen

,Sie sollten das tun!“

,,Sie sind zur Abnahme verpflichtet!*

,,Ich wiinsche mir, dass Sie es einfach mal ausprobieren.”

Beraten, Vorschlige machen, Losungen liefern
,Machen Sie es doch einfach folgendermalien ...
».Warum machen Sie es nicht einfach anders? Die beste Losung ist

13

,»Also wenn Sie mich fragen wiirden, dann machen Sie Folgendes

13

Durch Logik iiberzeugen, Vortrdge halten, Griinde anfiihren
,»Schauen Sie sich bitte die Fakten an. Sie zeigen eindeutig, dass ...
,,Sind Sie sich eigentlich im Klaren dariiber, dass ...

,,S0 wire es richtig!“

Urteilen, kritisieren, widersprechen, Vorwiirfe machen
,,Sie haben mich falsch verstanden.”

,,Sie sind auf dem Holzweg!*

,,Nein, das ist falsch!*



Loben, zustimmen, schmeicheln

,.Sie als intelligenter Mensch wissen, dass ...
,,GewoOhnlich haben Sie ein sicheres Urteil.”
,,Bisher haben Sie es immer geschafft.”

Beschimpfen, ldcherlich machen, beschdmen

,,Sie arbeiten unsauber.

,.Sie sind offensichtlich durchgeknallt.

,,Sie tun so, als ob Sie von dieser Sache zum ersten Male horen
wiirden.”

Interpretieren, analysieren, diagnostizieren
Was Sie wirklich brauchen, ist ...

,,Sie haben Autoritdtsprobleme.”

,,Sie sind ein bisschen verriickt.”

Beruhigen, Sympathie dufern, trosten, aufrichten
,,Das wird schon alles wieder.”

,,Na, so schlimm ist das ja nun auch nicht.*

»Wenn eine Tiir zugeht, geht eine andere wieder auf.

Forschen, fragen, verhoren

»Warum haben Sie das gemacht?*

»Wer hat Thnen dazu geraten?*

,,Wieso haben Sie diese Losung gewiahlt?*

Ablenken, ausweichen, aufziehen

,,Sie machen sich vielleicht Sorgen!*

,,Nun sehen Sie doch mal das Positive!*

. Wenn Sie erst einmal eine Nacht dariiber schlafen, dann sieht es
ganz anders aus.”

Denken Sie stets daran: Nur weil Sie vielleicht etwas als eine Lapalie
abtun, ist es fiir Ihr Gegeniiber nicht zwangsldufig eine. Doch wenn
Sie mit Thren Aussagen Thren Gesprichspartner nicht wiirdigen oder
akzeptieren, dann erschweren Sie die weitere Kommunikation — oder
aber kommen ihm zumindest menschlich nicht ndher, weil er nicht das
Gefiihl hat, das Sie ihn verstehen und so annehmen, wie er ist.
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Reflexion/Ubung 19

Sie kennen sicherlich das Sprichwort ,Wer fragt, der fliihrt!” Doch
nun sind in der obigen Liste Fragen als Kommunikationssperren auf-
gefihrt. Vielleicht hat Sie das sogar irritiert. Was meinen Sie, wieso
sind nicht alle Fragen gleich gut?

Reflexion/Ubung 20

Bei welchen drei dieser zwolf ,Kommunikationssperren” haben Sie
sich am meisten gewundert, dass diese hier als unvorteilhaft fiir die
Kommunikation eingestuft wurden? Achten Sie wahrend der nachs-
ten 14 Tage gezielt darauf, wie |hr Gesprachspartner reagiert, wenn
Sie einen dieser drei einsetzen. Wie flihlt er sich? Wie flihlen Sie sich,
wenn lhr Gesprachspartner diese verwendet?

2.4 Tugenden

Um wirklich auf Augenhdhe verkaufen zu kénnen, gehort das Leben
gewisser Werte dazu. Dennoch gibt es immer noch sehr viele Verkau-
fer, die gerade damit Probleme haben. Beispielsweise gibt es Verkaufer,
die einen Riickruf zusichern, obwohl sie schon zu diesem Zeitpunkt
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wissen, dass er sich nicht in die Tat umsetzen lassen wird. Andere Ver-
kdufer lassen den Kunden trotz Termin ohne vorherige Absage oder
Ankiindigung lange warten und entschuldigen sich nur lapidar: ,,Sorry,
ich hatte noch ein anderes Gespriach — da kam ich leider nicht plinktlich
raus.”

Kleine Fehler konnen sicherlich jedem einmal passieren — aber es
kommt auch darauf an, wie souverdn man dann mit solchen Situationen
umgeht. Mir ist es immer noch unverstdndlich, wie einige Verkaufer
darauf kommen, dass sie von ihren Kunden Treue, Offenheit und
piinktliche Zahlungen erwarten konnen, aber selbst gewisse Tugenden
regelmdBig vorsétzlich nicht vorleben.

Selbstversténdlich gibt es auch Kunden, die zuverldssige Verkdufer
in den Wahnsinn treiben. In diesem Buch werden Sie einige Tipps
und Anregungen fiir eine bessere Kommunikation und Material fiir
ein Grundsatzgespriach mit solchen ,,Spezialisten* bekommen. Sollte
Thr Kunde sich dann immer noch nicht bessern, dann sollten Sie
wirklich ernsthaft in Erwadgung ziehen, ob Sie sich von diesem Ener-
gierduber nicht lieber trennen sollten. Selbstverstdndlich z&dhlt jeder
Euro — doch was niitzen Ihnen ein paar Euro Umsatz oder Provision,
wenn Sie sich ausgenutzt und nicht wertgeschétzt fiihlen? Haufig
leiden sogar noch die folgenden Gespriche mit anderen Kunden da-
runter, weil der Verkdufer in Gedanken dem ,,schwierigen™ Kunden
nachhingt.

Es gibt den Spruch, dass jeder Verkéufer seine Kunden so behandeln
sollte, wie er selbst behandelt werden mochte. Vielleicht stimmen Sie
mit mir liberein, dass die Aussage ,,Behandeln Sie jeden Kunden so,
wie er behandelt werden mochte™ sogar noch besser ist.

Zu den klassischen Tugenden gehdren Zuverldssigkeit, Ehrlichkeit,
Fairness, Leidenschaft, Flei3 und Geduld.

Reflexion/Ubung 21

Sehrwahrscheinlich ist es Ihnen schon einmal passiert, dass Sie ohne
bdse Absicht gegen die eine oder andere Tugend verstoRen haben.
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Uberlegen Sie sich bitte, was Sie konkret tun werden, damit Sie diese
Tugenden besser leben und einhalten knnen.

2.5 Verkaufsstile

Eine qualifizierte Verhandlung wird nur dann mdglich sein, wenn Ein-
kaufer und Verkéufer gleich stark sind — die Macht somit ausgewogen
verteilt ist. Denn bei einem Ungleichgewicht wird der Schwichere in
die Defensive gedrangt und moglicherweise Entscheidungen treffen,
die spatestens im Nachhinein ungute Gefiihle auslosen. Dies konnen
beispielsweise Fehlkiufe sein oder auch zu hohe Konditionszugestand-
nisse.

Blake und Mouton differenzieren die Ausprigungen im Verkaufs-
stil des Verkéufers im Hinblick auf ,,Bemithung um den Verkaufsab-
schluss® und ,,Bemithung um den Kunden*:

Im Bereich A ist der Verkaufer darauf bedacht, sich als einen an-
genchmen Menschen darzustellen. Die Strategie ist, als Freund des
Kunden seine Gefiihle verstehen zu wollen und durch diesen per-
sonlichen Bezug den Kunden zu Kéufen zu motivieren.

Bei B handelt es sich um einen Problemldser, der durch Fragen den
Kunden verstehen will, um dann gemeinsam mit ihm Kaufentschei-
dungen zu erarbeiten.

Ein sehr ausgewogenes Verhiltnis zwischen dem Bemiihen, den
Verkaufsabschluss zu erreichen und den Kunden zu gewinnen, wird
durch C markiert. Hier handelt es sich hiufig um einen flexiblen
Verkéufer, der vorrangig individuelle Verkaufstechniken einsetzt.
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Bemiihen um

den Kunden c
1 D E
1 9
9 =groB Bemihen um den
1 = gering Verkaufsabschluss

Abbildung 7: Es gibt viele unterschiedliche Verkaufsstile, die je nach
Situation besser oder schlechter sind.

Bei D handelt es sich um einen Auftragsempféanger, der dem Kun-
den das Produkt letztlich nur zeigt. Der Kunde entscheidet dann
allein, ob er nun kauft oder nicht.

Der Verkdufer im Bereich E setzt Verkaufsdruck nach dem Motto
»anhauen, umhauen und abhauen ein .

Dieses Gitter kann auch die Strategien des Einkéufers abbilden mit
,,Bemithen um den Verkdufer® und ,,Bemiihen um den Kaufabschluss.

Es wird sicherlich keinen Verkaufsstil geben, der bei allen Kunden in
allen Situationen sehr gut ankommt. Dennoch soll es Thnen zeigen,
welche unterschiedlichen Verhaltensweisen grundsétzlich moglich
sind.

Reflexion/Ubung 22

Wo ordnen Sie sich in dieses Gitter ein? Wo wollen Sie hin, damit
Sie noch mehr auf Augenhdhe verkaufen? Welche lhrer bisherigen
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Verhaltensweisen werden Sie wohl nicht mehr entscheidend weiter-
bringen?

2.6 Ziele und Alltagssorgen

Jedes Unternehmen verfolgt unterschiedliche Zielsetzungen. Bei man-
chen steht der langfristige Gewinn im Vordergrund, bei anderen der
kurzfristige Erfolg. Andere wollen nahezu zwanghaft wachsen und
Marktanteile sichern und ausbauen, andere mochten mehr ihrer sozia-
len Verantwortung gerecht werden. Fiir manchen ist die Kundenpflege
wichtiger als die Mitarbeitermotivation. Letztlich wollen viele sogar
alles, aber dennoch hat jeder Kunde fiir sich eine andere Prioritdt und
Vorgehensweise. Doch nicht nur das ist der Unterschied. Denn nur weil
Sie vielleicht wissen, was [hr Kunde anstrebt, muss Ihnen noch lange
nicht klar sein, weshalb er das tut. Mochte beispielsweise ein Unter-
nehmen vorrangig eine bessere Rendite erzielen, weil das der Inhaber
will, mit dem Sie gerade verhandeln? Oder wird Thr Verhandlungspart-
ner selbst gerade von seinen Vorgesetzten, seinen Mitarbeitern oder
seinen Kapitalseignern getrieben?

Zum besseren Verstdndnis und auch zur Herausarbeitung moglicher
Probleme, die Thre Kundschaft umtreibt, ist die Branchenstruktur-
analyse nach dem Fiinf-Krédfte-Modell von Michael Eugene Porter
hilfreich. Dieses Modell wurde entwickelt, um herauszufinden, wie
attraktiv die jeweilige Branche ist, in der der Unternehmer tétig ist be-
ziehungsweise werden will. Folgende fiinf Krifte wirken vorrangig in
der jeweiligen Branche, in der Unternehmen tétig sind:
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Rivalitdit zwischen den bestehenden direkten Konkurrenten

Je mehr bereits in der Branche ,,los* ist, desto anspruchsvoller ist
das Uberleben. Wichst der Markt, oder schrumpft er? Gibt es Wer-
beschlachten und Preiskdmpfe um jeden Kunden?

Bedrohung durch neue Anbieter
Wie sehen die Eintritts- und Austrittsbarrieren aus? Sind die durch-
schnittlichen Renditen attraktiv fiir neue Mitbewerber?

Verhandlungsstdrke der Lieferanten

Ko6nnen die Lieferanten die Preise bestimmen, weil ihre Produkte
einfach ein,,Muss* sind? Fallen hohe Kosten an, wenn der Lieferant
ausgetauscht werden soll?

Verhandlungsstéirke der Kundschaft

Wie ist die Tendenz zur Bildung von Gemeinschaften zwecks Biin-
delung des Einkaufs? Welche Forderungen stellen die Kunden zu-
nehmend an die Lieferanten? Werden diese gegeneinander ausge-
spielt?

Substitutionsprodukte
Gibt es fiir das Angebot tatsdchlichen oder potenziellen Ersatz?

Je anspruchsvoller die Branche ist, desto niitzlicher und wertvoller sind
Sie als ,,sein Lieferant, wenn Sie ihn dabei unterstiitzen, diese Krafte
mit Ideen, Konzepten und Strategien in seinem Sinne zu nutzen.

Reflexion/Ubung 23

Bitte machen Sie sich dariber Gedanken, wie die Alltagssorgen lhrer
Kunden aussehen. Was sind wirklich ihre Probleme?
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Reflexion/Ubung 24

Was konnen Sie tun, um fir lhren Kunden wirklich wertvoll zu sein?
Wie kénnen Sie ihm helfen, seine Ziele besser und/oder leichter zu er-
reichen? Welche Konzepte und Strategien konnen Sie lhrem Kunden
anbieten, die ihn wirklich weiter nach vorne bringen?

2.7 Kaufkonflikte

Was wollen Kunden wirklich? Sie wollen

wertschitzend behandelt werden,

so angenommen werden, wie sie sind,
nicht belogen werden,

nicht manipuliert werden,

vertrauen konnen,

nichts vorgespielt bekommen,

ihre eigenen Bediirfnisse verwirklichen,
Losungen und keine Probleme.

Daraus folgt, dass Kunden sich vor einem Kaufabschluss folgende Fra-
gen stellen:

Haben die mich verstanden?

Koénnen die das wirklich?

Werden alle Zusagen eingehalten?

Welche Erfahrung hat die Firma in diesem Bereich?
Wie geht der Anbieter mit kritischen Punkten um?
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Welche Folgekosten oder ,,Haken™ gibt es?

Haben die mich manipuliert — oder ist der Kauf objektiv wirklich
verniinftig?

Ist jetzt wirklich der richtige Zeitpunkt, um zu kaufen?

Wie gut werden die mir helfen, wenn etwas nicht klappt?

Wird mich diese Losung meinen Zielen wirklich nidher bringen?
Wie reagieren meine Kollegen und Kunden auf diese Investition?
Wenn man zu etwas ja sagt, bedeutet dies auch immer ein ,,Nein“
fiir etwas anderes. Welche Folgen hat somit das indirekte Nein fiir
das Bisherige?

Folgende Anregungen helfen Ihnen, mit Kaufkonflikten besser umzu-
gehen:

Bedarfskonflikt: Brauche ich das iiberhaupt?

Helfen Sie dem Kunden, indem Sie ihm helfen, sich {iber seine Situ-
ation klar zu werden und herauszufinden, wie niitzlich Ihr Angebot
wirklich fiir ihn ist. Je genauer Sie die Kundenergriindung vorneh-
men, desto leichter konnen Sie Ihr Angebot in seine Vorstellungs-
welt platzieren.

Angebotskonflikt: Ist es die richtige Losung fiir mich?

Sobald sich Ihr Kunde iiberzeugt hat, dass er eine Losung braucht,
fragt er sich, ob Sie der Richtige mit der richtigen Losung sind.
Zeigen Sie ihm, dass Thre Losung die beste ist.

Abschlusskonflikt: Soll ich, oder soll ich nicht?

Nur weil etwas plausibel erscheint, kénnen wir uns nicht unbedingt
sofort dafiir entscheiden. Soll jetzt eine Entscheidung fallen — oder
erst spater? Soll es gewagt werden — oder gar nicht? Was spricht
dafiir, jetzt anzufangen — was dagegen? Helfen Sie dem Kunden
durch ein sachliches und offenes Gesprich, hier eine Entscheidung
zu treffen.

Verantwortungskonflikt: Kann ich diese Entscheidung wirklich ver-
antworten?

Was denken meine Kollegen? Darf ich hier {iberhaupt eine Ent-
scheidung treffen? Kann das womoglich ein anderer besser als
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ich? Fragen Sie den Kunden konkret, was ihm die Sicherheit geben
konnte, dass er mit dem Kauf eine gute Entscheidung trifft. Viel-
leicht konnen Sie hier mit ihm gemeinsam einen Weg finden, um
diesen Konflikt zu mildern.

Reflexion/Ubung 25

Was wollen Sie konkret tun, um mogliche Kaufkonflikte Ihrer Kunden
zu reduzieren?

2.8 Nutzen

Nach Freud machen die Menschen all das, was sie machen, um Freude
zu gewinnen oder Schmerz zu vermeiden. Immer mehr Menschen
gehen ihrer beruflichen Tétigkeit nicht (mehr) mit Freude nach. Teil-
weise haben sie sogar innerlich gekiindigt. Trotzdem ,,héngen™ sie an
ihrem Job, weil es sonst womdglich noch schlimmer kommen kdnnte.

Manch einem Menschen geht es finanziell schlecht. Dennoch kauft er
plotzlich etwas, was er sich an sich gar nicht leisten kann oder sollte.
Wenn spéter die Frage des Partners nach dem Kaufgrund kommt, ist
haufig die lapidare Antwort: ,,Das musste einfach mal sein.” Doch im
Inneren ist dann bei vielen schon ldngst Kaufreue eingetreten, und die
Sache wird zu den Akten gelegt, um nicht an den Fehlkauf erinnert zu
werden.

Menschen werden von ihren Gefiihlen getrieben. Logik und Vernunft
sind nicht zu erkennen, und klare Entscheidungen werden auch nicht
getroffen. Natiirlich konnen auch Kaufprozesse versachlicht werden:
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Mithilfe von Tabellen, Entscheidungskriterien, Gewichtungsfaktoren
und dhnlichen Maflnahmen kann versucht werden, Emotionen wei-
testgehend herauszuhalten. Doch die subjektiven Emotionen des Be-
werters sowie desjenigen, der die Bewertungskriterien festlegt, fiihren
indirekt doch wieder zu emotional gefiarbten Kaufentscheidungen.

Falls Sie schon einmal Aktien an der Borse gekauft haben, kennen
Sie das vielleicht: Eine Aktie wird gekauft. Es werden klare Ziele
festgelegt, wann die Aktie zu verkaufen ist. Doch wie oft reden sich
Aktionére den Kurs schon, wenn er féllt und sogar die gesetzte Marke
unterschreitet? Da fallen dann sofort Spriiche wie: ,,Wer eine Aktie
nicht hat, wenn sie fallt, der hat sie auch nicht, wenn sie steigt.”“ Also
wird an der Aktie weiterhin festgehalten — sie wird ganz bestimmt stei-
gen, sonst hitte man sich die ja nicht gekauft. Viel zu viele Aktionére
realisieren zu schnell ihre Buchgewinne und lassen zu hohe Kursver-
luste ohne konsequentes Verkaufen zu. Warum? Weil der eigene Ge-
fiihlshaushalt und die daraus resultierenden Gedanken bei zu vielen
den logischen Verstand abschalten.

Letztlich kaufen Thre Kunden Vorstellungen. Sie kaufen die Vorstel-
lung, mit dem Kauf gewisse Gefiihle befriedigt zu bekommen. Als ich
mein erstes Auto gekauft habe, da spielte der Faktor Image beim Kauf
eine grofle Rolle. Heute sind die Faktoren Komfort und Sicherheit fiir
mich wesentlich entscheidender als die Marke. Zumindest glaubte ich
das. Denn wenn ich hin und wieder ein bestimmtes Automodell sche,
dann frage ich mich doch — auch wenn nur kurz — weswegen hast du dir
dieses eigentlich nicht fiir 20000 Euro mehr gekauft? Also: Es kommt
immer auf die Situation an. Je nach personlicher Stimmung, individu-
eller Situation und Rahmenbedingungen haben Kaufmotive eine unter-
schiedliche Rangfolge:

Gewinn (Kostensenkung/Erlossteigerung)
Zeitsparen

Bequemlichkeit

Sicherheit/Gesundheit
Geltung/Nachahmung

Emotionen/gute Gefiihle
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Okologie
Abwechslung

Aus diesen Kaufmotiven ldsst sich viel Nutzen fiir Ihre Alltagskommu-
nikation ableiten.

Beispielsweise konnen Nutzenformulierungen bei der Vorstellung
einer Person ganz unterschiedliche Emotionen und Gedanken wecken.
Stellen Sie sich vor, ein Fremder fragt mich, womit ich mein Geld ver-
diene. Ich konnte jetzt rein sachlich antworten, oder sehr nutzenorien-
tiert. Was klingt fiir Sie interessanter?

,,Ich gebe fiir Verkdufer Verkaufstrainings. Dabei geht es um Kom-
munikationsmodelle, Gespréichseinstiege, Prasentations- und Ein-
wandbehandlungstechniken, Preiskommunikation, Kundenergriin-
dung, Abschlusstechniken und noch vieles mehr.*

,,Ich helfe Verkédufern dabei, wie sie mit weniger Stress und Druck
systematischer und strukturierter verkaufen. Somit erzielen sie
wertschitzend mit ihren Kunden bessere Umsidtze und Gewinne
und haben mehr Freude im Arbeitsalltag.

Beide Vorstellungen sind an sich dhnlich. Allerdings zdhle ich bei der
ersten Vorstellung Eigenschaften und Fakten auf, wihrend ich mit der
zweiten Version eine sehr entscheidende Frage beantworte, die sich
jeder Interessent stellt: ,,Was habe ich davon? Was bringt mir das?* Je
nutzenorientierter Sie sprechen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass der Gesprachspartner Sie versteht und Thr Angebot haben will.
Dennoch beriicksichtigen Sie bitte, dass nicht fiir jeden der einzelne
Nutzen gleich wichtig ist. So gibt es beispielsweise viele Verkdufer, die
iiber ihren giinstigen Preis verkaufen wollen und an den Profitgedan-
ken ihres Kunden appellieren. Doch speziell bei der Neukundengewin-
nung zeigt sich dann schnell, dass der Profit sicherlich ein i-Tiipfelchen
flir viele ist — aber noch wesentlich wichtiger ist die Sicherheit, dass
dann alles mindestens weiterhin so gut klappt wie bisher. Wenn dann
der Kunde fiir sich nicht gentigend Sicherheit, Komfort bei der Verén-
derung und Image bei seinen Kollegen und Kunden sieht — dann ist der
billige Preis schnell uninteressant. Nicht immer — aber doch héufiger,
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als so manch ein Stratege dachte, der mit seinem billigen Preis den
Markt revolutionieren wollte.

Viele Verkdufer finden es schwierig, eine solche Formulierungsart fiir
sich zu entwickeln. Nachfolgende Ubersicht ist hilfreich. Tragen Sie
ganz oben Thr Angebot ein, und ergidnzen Sie die nachfolgenden Ver-
ben um Sétze, die auf Thr Angebot zugeschnitten sind.

Produkt/Dienstleistung aus Sicht des Kunden

fordert

schafft

erleichtert

verringert

erhoht

erweitert

vermeidet

spart

schitzt vor

ermoglicht

leistet

minimiert

optimiert

bringt

befreit von

fahrt zu
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Produkt/Dienstleistung aus Sicht des Kunden

senkt

sichert

maximiert

starkt

sorgt flr

verhindert

reduziert

garantiert

Vielleicht wundern Sie sich, dass manche Worte doch an sich das
Gleiche bedeuten — aber dennoch hier einzeln aufgefiihrt sind. Das
hat einen wichtigen Grund: Das Gehirn denkt assoziativ. Somit fallen
Ihnen zu bestimmten Worten Formulierungen ein, auf die Sie sonst
nicht gekommen wiren. Diese Uberschneidungen sind beabsichtigt,
weil sie nicht zwangsldufig zu den gleichen Losungen bzw. Formulie-
rungen fiithren.

Wenn ich mir jetzt beispielsweise Gedanken dariiber mache, was mein
spezielles Training aufbauend auf diesem Buch potenziellen Interessier-
ten und Kunden bringt, dann fallen mir spontan folgende Antworten ein:

Produkt/Dienstleistung aus Sicht des Kunden

Training ,Verkaufen auf Augenhéhe”

fordert die Kompetenz dew Teiluehmer

schafft neue Perspektiven im Verkaufsalltag

erleichtert | dew 2wischenmenschlichen Umgang

verringert | die Resiguation uicht weitexzukommen

erhéht das Selbstwentgefiihl und die Umsitze
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Produkt/Dienstleistung aus Sicht des Kunden

Training ,Verkaufen auf Augenhéhe”

erweitert den Howizout

vermeidet | yubedacht falsch zu veagieren

spart Zeit, weil Teiluehmer zielorieutierter werden

schitzt vor | Fehlewn, die uicht notwendig sind

ermoglicht | gich selbst besser zu verstehen

leistet einen Beitrag zux Uuternehmenshultur

minimiert | dag Besuchen falscher Kunden

optimiert | die Notenzialausschplung

bringt mehr Zufiiedenheit

befreit von | dew Gefiihl, nicht weitexzukommen

fuhrt zu meh,, 5"“”
senkt das Nisiko, Kunden Jalsch zu behaundelu
sichert bestehende Kunden

maximiert | Chaucen auf neue Kunden

starkt die Authentizitit und die Selbstreflexion

sorgt fir Umsdtze, Die sonst uicht enreichbar wéven

verhindert | Alltagstrott und Holfuungslosigheit

reduziert Fehler durch unangemessene Wortbeitrige

garantiert | wehr Chauncen als Probleme 2u sehen
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Aus diesem Material kann man nun zwei oder drei Formulierungen
aussuchen, die einem gut gefallen, und diese weiterentwickeln. Oder
man fiillt diesen Bogen ein paar Tage spéter erneut aus und schaut, um
welche Aussagen die Worte dann ergénzt werden.

Noch intensiver und professioneller sind nutzenorientierte Aussagen,
wenn Sie Briickenworte wie ,,das bedeutet fiir Sie* und ,,das bringt
Ihnen* einflechten.

Bitte beriicksichtigen Sie: Wenn Sie den Nutzen von sich aus formu-
lieren, dann konnen Sie im Idealfall genau das Bediirfnis des Kunden
treffen. Doch besser ist es, wenn Sie den Kunden selbst dazu brin-
gen, seinen Nutzen zu formulieren, den er sich von Threm Angebot
verspricht. Dabei helfen Thnen Problem-, Auswirkungs- und Nutzen-
fragen, die in Kapitel 3 vorgestellt und erldutert werden.

Manche Verkéaufer formulieren auch nach diesem Schema oder kom-
binieren regelméfig zwei oder drei Inhalte dieses Schemas miteinan-
der:

Merkmal
+

Vorteil
+

Die Folge davon
+
Nutzen fur Firma des Kunden

+

Nutzen flr Einkaufer der Firma

Abbildung 8: Nutzen sind wichtiger als Merkmale
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Beriicksichtigen Sie folgende Sachverhalte bei der Arbeit mit Nutzen:

Der Kunde stellt immer eine innere Rechnung auf: Wahrgenom-
mene Qualitdt (Nutzen)

/. Wahrgenommener Preis (Kosten, Aufwand)

= Entscheidungswert (Nettonutzen)

Das jeweilige individuelle Anspruchsniveau des Kunden bestimmt,
welche Alternativen tiberhaupt in die engere Auswahl gelangen und
bei wem schlussendlich der Kauf getitigt wird.

Es zéhlt letztlich das, was Thr Kunde hort, und noch viel mehr das,
was sich im Kopf des Kunden festsetzt. Aber ein Kunde wird nur
dann kaufen, wenn er es nicht nur braucht, sondern auch will. Ge-
rade dieser Wille wird umso negativer beeinflusst, je mehr verkéu-
ferische Tricks der Verkdufer anwendet.

Kombinieren Sie den Nutzen, beispielsweise zu Gesprachsbeginn:
,,Es geht darum, wie Sie mit Ihrer Dienstleistung neue Kunden ge-
winnen und zusétzlich Ihren Kunden etwas leichter verkaufen kon-
nen.” Sagen Sie als Verkédufer haufiger, was der Kunde von Threm
Vorschlag hat und was es ihm bringt. In der Autowéscherei sollte
der Kassierer also besser sagen: ,,Mochten Sie lieber mit Nano,
dann bleibt ihr Wagen ldanger schon sauber?* statt ,,Mit oder ohne
Nano?*

Reflexion/Ubung 26

Erarbeiten Sie einige nutzenorientierte Formulierungen, die Sie in
lhrem Verkaufsalltag gut verwenden konnen. Richten Sie diese aus
an lhre Firma (Warum soll ich gerade von Ihrer Firma kaufen?) und an
lhre drei wichtigsten Produkte (Warum soll ich gerade dieses Produkt
von lhnen kaufen?).
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Reflexion/Ubung 27

Uberpriifen Sie Ihre Texte. Schauen Sie sich Ihre Firmenwebseite, Thre
Verkaufsunterlagen und Ihre Werbeanzeigen an. Formulieren Sie dort
bereits nutzenorientiert? Wenn nicht, was wollen Sie jetzt daran dn-

dern?

Reflexion/Ubung 28

Erstellen Sie eine Vorteilsliste, aus der Ihre gesamten Starken hervor-
gehen, die Sie, |hre einzelnen Produkte und lhre Firma lhrer Kund-
schaft bieten oder bieten kdnnten.
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2.9 lhre personliche Zielvereinbarung

Die folgenden fiinf Erkenntnisse aus dem zweiten Kapitel mochte ich
in meinen Alltag ibernehmen:

1.

2.10 Einsendeaufgaben

1. Senden Sie mir bitte drei nutzenorientierte Satze, die besagen,
warum Kunden bei lhrer Firma kaufen sollten.

2. Schreiben Sie finf MaBnahmen auf, die es Ihren Kunden zukiinftig
(noch) leichter machen werden, bei lhnen zu kaufen.
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3. Kapitel: Warum Fragen
unterschiedlich wirken: der
bewusste Einsatz geschickter
Frageformen

3.1 Frageformen

Nun war es so weit. Mein Handyvertrag lief bald aus. Weil ich bis-
her nur eine Flatrate in das Festnetz hatte, aber wusste, dass ich
zuklinftig deutlich mehr ins Mobilnetz telefonieren wiirde, ware
eine Verlangerung des alten Vertrages flir mich nicht sinnvoll ge-
wesen. Also fing ich an, Handy-Geschafte abzuklappern.

Bis zu diesem Zeitpunkt hatte ich das Vorurteil, dass Handy-Ver-
kaufer sehr viel Druck haben und schnell verkaufen wollen — oder
gar mussen. Doch ich wurde eines Besseren belehrt. Allein meine
Aussage ,Guten Tag, ich mdchte gerne einen neuen Handy-Ver-
trag, meiner lauft bald aus”, fliihrte dazu, dass ich mir sehr haufig
Vortrage anhoéren ,durfte”. Statt mich zu fragen, welche Erwar-
tungen ich an meinen neuen Vertrag hatte, wurde ich Uber viele
Dinge informiert, die mir vorher so gar nicht bewusst waren. Die
fiir mich teilweise neuen Informationen verunsicherten mich der-
artig, dass ich froh war, noch nicht kiindigen zu muissen. Denn
ein paar Wochen hatte ich noch, bevor ich zum Verlassen des be-
stehenden Vertrages kiindigen musste. Also machte ich erst ein-
mal gar nichts und ging mit dem Gefuhl ,Egal was du nun machst,
es gibt keinen Vertrag, mit dem du die nachsten zwei Jahre die
beste Wahl getroffen hast” nach Hause.

Ahnliches erlebte ich in einer Bank. Ich wollte Geld in einen Fond
anlegen. Doch ,mein” Bankberater fing an, mir Dinge Gber Fonds
zu erzahlen (,langfristig sicher, weil man durch regelméafige An-
lagen sowohl zu niedrigen als auch zu hohen Kursen kauft.” Oder
,Die Branchen X, Y und Z bzw. die Regionen A, B und C laufen
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jetzt gut.”), die ich bereits wusste bzw. meinte zu wissen. Das ein-
zige, was ihn zu diesem Gesprachsmonolog einlud, war meine
Aussage, dass ich Geld in Fonds anlegen mochte. Nach etwa
fiinf Minuten unterbrach ich ihn und sagte: ,Nun horen Sie end-
lich auf, mir Dinge zu erzéhlen, die ich schon weil3. Sie haben mir
doch selbst schon einmal erzahlt, dass Sie Verkaufstrainings be-
suchen — wieso fragen Sie mich nichts, sondern texten mich zu?”
Sein Blick zeigte mir, dass er wohl noch nie zuvor von einem Kun-
den derartig unterbrochen worden war. Aber war nun er unho6f-
lich — oder ich?

Die Qualitdt der Fragen bestimmt mafgeblich den weiteren Verlauf
des Gesprichs. Nach meiner Einschétzung spricht wenig dagegen, bei-
spielsweise in einem Verkaufsgesprich dem Kunden mehrere Fragen
hintereinander zu stellen — sofern die Beziehung stimmt, fiir beide Sei-
ten das Gesprichsziel erkennbar ist und auch dem Kunden die Fragen
einen Nutzen bieten beziehungsweise sinnvoll erscheinen.

Dennoch zeigt die Praxis, dass viele Verkdufer zu wenige Fragen stel-
len — und wenn, dann héufig welche, die das Gesprich nicht wirklich
voranbringen.

Dies hat beispielsweise folgende Griinde:
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Manche Verkdufer wollen ihre Kunden nicht ausfragen und stellen
deswegen selten Fragen, weil sie sonst glauben, ,,dumm dazuste-
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hen®.

Einige Verkédufer meinen genau zu wissen, was die Kunden brau-
chen und wollen — und stellen deswegen wenige bis keine Fragen.

Hiufig glauben Verkdufer nicht nachfragen zu miissen, weil sie
glauben, den Kunden eindeutig zu verstehen, oder sie gehen davon
aus, dass der Kunde aufgrund einer Frage zu diesem Thema alles
sagt.

So manche Verkédufer haben Angst, Antworten zu bekommen, die
fir ihre Préasentation und ihren Verkaufsabschluss eher hinderlich
sind.



Andere Verkdufer haben sich bisher tiber ihre Fragen und die mog-
lichen positiven Auswirkungen auf den Gespridchsverlauf wenig
Gedanken gemacht und setzen diese deshalb nicht gezielt ein.

Zu viele Fragen, oder auch die falschen Fragen, konnen den Gesprachs-
partner aber auch verschlieBen. Denn mit Fragen kann auch vom ur-
spriinglichen Gesprichsinhalt abgelenkt werden. Sie fithren nicht nur,
sondern verfithren auch. SchlieBlich werden mit Fragen hédufig auch
gewisse Teile der Antwort vorweggenommen. Aus diesem Grund hat
das Fragen an sich nicht unbedingt etwas mit Verstehen-wollen und
Aufeinander-eingehen zu tun. Manch ein kritischer Gespréchspartner
wird sich auch fragen: ,,Wieso werde ich das jetzt gerade gefragt? und
.Was fiir eine Antwort wird nun von mir erwartet?*.

Zu den offenen und geschlossenen Fragen wurde in der Literatur
schon viel geschrieben. Gewohnlich sind sie auch Bestandteil von
Verkaufstrainings. Dennoch geistern hier hdufig pauschale Merksatze
und Weisheiten durch die Kopfe, die bei genauerer Betrachtung gar
nicht stimmen kdnnen. Die Auffassung ,,Nur wer fragt, bekommt In-
formationen. Wer offene Fragen, also W-Fragen verwendet, bekommt
viele Informationen, wihrend er nur ein Ja oder Nein auf geschlossene
Fragen erhélt®, ist zu kurz gedacht und generell unzutreffend.

So konnten sowohl die Fragen ,,Wollen Sie etwas trinken?* als auch
,.Wollen Sie noch einen Kaffe trinken?* mit Ja oder mit Nein beantwor-
tet werden. Dennoch wéren auch andere Reaktionen denkbar, wie bei-
spielsweise die Gegenfragen ,,Haben Sie auch ein Wasser fiir mich?*
und ,,Trinken Sie denn auch etwas?* oder Aussagen wie ,,Ich mochte
Cola.”, die gegebenenfalls mit ,,Nein. Danke.” eingeleitet werden.

Sie lenken also mit geschlossenen Fragen die Wahrnehmung auf Thr
Ziel, doch spitestens wenn es nicht auch das Ziel des Gespréachspart-
ners ist, werden Sie kein klares Ja bekommen, allerdings aber auch
nicht unbedingt zwangslaufig ein klares Nein. Schlimmstenfalls wer-
den Sie bei der Verwendung einer geschlossenen Frage in der falschen
Situation ein derartig emotional aufgewiihltes ,,Nein!!!* — oder diplo-
matisch verpacktes — bekommen, dass Sie das Gesprich eigentlich so-
fort beenden konnen.
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Der Grund, weshalb Sie auf eine klare Frage nicht immer eine klare
Antwort bekommen, liegt unter anderem darin, dass Sie den Gefrag-
ten auch schnell in eine gewisse Ecke lenken. Doch in diese will der
Gefragte nicht unbedingt gehen. Selbst beim Einsatz von Fragebogen
fiir Umfragen bekommen Sie nicht immer ein Ja oder Nein. Deshalb
gibt es hdufig ein Schlupfloch in Form des Feldes ,,Weil3 nicht, weil
offensichtlich eine klare Stellungnahme nicht immer moglich ist bezie-
hungsweise schwerfillt. Mit geschlossenen Fragen legen Sie eine ge-
wisse Tendenz zu diesen beiden Antworten, aber eine Garantie darauf
gibt es nicht. Haufig werden geschlossene Fragen zum Ende eines Ge-
sprachs eingesetzt, um auf das Gespréchsziel zuzusteuern. Wenn Sie
die Wahrscheinlichkeit erhohen wollen, ein Ja auf eine geschlossene
Frage zu bekommen, dann verbinden Sie lhre Frage am besten immer
mit Nutzen oder fiir Kunden als wichtig eingestufte Kriterien. Bei-
spielsweise ,,Wollen wir uns auf dieses Fernsehmodell einigen, damit
Sie das modernste Modell mit dem besten Preis-Leistungs-Verhéltnis
bekommen?* oder ,,Wir haben uns nun drei verschiedene Modelle an-
gesehen. Sie haben mir gesagt, dass Thnen A, B und C wichtig sind.
Dieses Modell hier erfiillt diese Kriterien am besten. Wollen Sie das
nehmen?*

Ebenso wird Sie nicht jeder Gesprichspartner mit Informationen ver-
sorgen, nur weil Sie eine offene Frage bzw. W-Frage stellen. Mit ge-
wissen W-Fragen erhohen Sie die Tendenz, mehr Informationen zu be-
kommen als mit anderen.

Sehr wahrscheinlich bekommen Sie auf diese Fragen aussagekréftigere
Antworten:

,.Wie denken Sie dariiber?*
,,Was halten Sie davon?*
,»Weshalb ist es dazu gekommen?*

Auch wenn diese Antworten hdufig etwas ldnger ausfallen, ist damit
meistens noch nicht alles gesagt. Deswegen ist es sehr hilfreich, dass
Sie bei solchen Fragen nachhaken, um die Antwort zu vertiefen und die
Qualitdt des Gesprichs zu erhohen. Wenn Sie also Thren Kunden fra-
gen ,,Was ist Thnen wichtig?“, dann werden Sie nicht automatisch alle
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Punkte wegen dieser einen Frage erldutert bekommen. Doch héufig
wird nicht nachgefragt — entweder aus Zeitdruck oder aus der Denk-
haltung des Verkaufers ,,Ich weill sowieso, was der Kunde wirklich
braucht und bin mir ganz sicher, ihn eindeutig zu verstehen.

Auf folgende W-Fragen wird die Antwort meist kurz ausfallen:

,Wollen Sie das bitte hier unterzeichnen?*
»Wiirden Sie mir bitte Thr Lager zeigen?*
,Werden Sie dann den Lieferanten wechseln?*

Spezielle Fragen sind die Formulierungen mit ,,Warum®. Sehr schnell
fiihlt sich der Gefragte unter Druck gesetzt, wenn er beispielsweise
auf die Frage ,,Warum haben Sie nicht eher etwas gesagt?* antwor-
ten muss. Letztlich hat diese meist negative Einstellung zu diesem
Fragetyp etwas mit unserer Erziehung zu tun. Weil viele Eltern und
Lehrer ihre ,,Untergebenen ohne bose Absicht schon in der Kindheit
mit Fragen wie ,,Warum kommst du zu spit? oder ,,Warum hast du
deine Hausaufgaben nicht gemacht?* rhetorisch in eine Ecke getrie-
ben haben. Denn hédufig war die Antwort auf solche Fragen egal, den
Arger gab es sowieso. Dadurch wurde auf solche Fragen schon damals
mit zunehmendem Lernprozess auch nicht unbedingt immer mit der
Wahrheit geantwortet, sondern mit einer Aussage, die mit sehr hoher
Wahrscheinlichkeit den Erwartungen des Fragenden entsprochen hat.

Wenn Sie also bemerken, dass Ihr Kunde beispielsweise nun schon seit
einigen Monaten nicht mehr kauft und mit Bestellungen iiberfillig ist,
wire die Frage ,,Warum kaufen Sie nicht mehr bei mir?* psychologisch
ungeschickt. Aussagekriftigere Antworten werden Sie bekommen,
wenn Sie beispielsweise fragen:

,,Ich habe bemerkt, dass Sie schon etwas langer nicht mehr bei mir
bestellen. Was meinen Sie, woran liegt das?*

,.Sie haben schon langer nicht mehr bei mir gekauft. Irgendetwas
scheint passiert zu sein, doch leider ist mir da wohl etwas entgan-
gen. Und da dachte ich, bevor ich nun lange spekuliere, frage ich
einfach Sie: Woran liegt es, dass wir im Moment weniger Auftrige
machen als sonst?*
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Gehen Sie am besten mit Warum-Fragen (und auch der abgeschwéch-
ten Variante ,,wieso*) wohldosiert um. Doch eine generelle Verdam-
mung von Warum-Fragen ist ebenfalls nicht notwendig. Gewohnlich
werden Sie mit dieser Frageeinleitung keine Widerstdnde provozieren,
wenn das Gesprich auf einer rein sachlichen Ebene lauft:

»Warum soll das Kabel genau fiinf Meter lang sein?*
,»Wieso 16st die Blu-ray Disc zunehmend die DVD ab?“

Aber Sie bekommen nicht nur Antworten und Informationen, indem
Sie fragen. Die Frage beispielsweise nach der Versandadresse kdnnen
Sie ebenso gut in eine Aufforderung verpacken ,,Sagen Sie mir bitte,
an welche Adresse wir die Ware senden sollen.“ oder in einen Wunsch
,Ich hétte nun gerne von Thnen gewusst, an welche Adresse wir die
Ware senden diirfen.”.

Abbildung 9 zeigt Ihnen die Antworttendenzen aufgrund unterschied-
licher Fragen.

Beispiel- +Wollen +Wann be- ,Was ist +Welche Er-
frage: wir das so notigen Sie lhnen bei wartungen
machen?” die Ware?” lhrem haben Sie?”
Lieferanten
wichtig?”
wahr- Kurzes Konkretes Mehrere In- Infor-
schein- Statement Detail zu formationen mationen/
liche/ in Form von einem vor- zu einem Aussagen,
mogliche .Ja” oder gegebenen vorgegebe- die der
Antwort: ~Nein” Thema nen Thema Kunde fir
relevant halt
Geschlossene Frage Offene Frage

Abbildung 9: Die Qualitdt der Frage bestimmt die Qualitét der
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Reflexion/Ubung 29

Achten Sie die nachsten Tage noch bewusster auf die Antworten, die
Sie aufgrund Ihrer Fragen bekommen. Kommen Sie durch die Fragen
wirklich weiter? Bekommen Sie immer ein ,Ja” oder ,Nein”, wenn
Sie eine geschlossene Frage stellen? Wie fihlt sich Ihr Gesprachs-
partner vermutlich, wenn er lhnen Antworten gibt?

Reflexion/Ubung 30

Wie verhalten Sie sich, wenn Sie Fragen gestellt bekommen? Welche
Fragen ,nerven” Sie? Welche Antwort erwartet Ihr Gegentliber — und
was antworten Sie? Weshalb antworten Sie so und nicht anders? Ver-
halten Sie sich bestimmten Fragestellern gegentiber anders als ande-
ren? Was ist der Grund?

Fragen helfen Thnen, Thren Kunden und seine individuelle Situation
besser zu verstehen. Sie konnen dadurch zielgerichteter kommuni-
zieren. Sie zeigen somit nicht nur Interesse, sondern aktivieren Ihren
Kunden und kdnnen gegebenenfalls Missverstandnisse korrigieren. So
konnen Sie Thre Fragequalitét steigern:
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Stellen Sie nicht mehrere Fragen gleichzeitig. Auf der einen Seite
wirkt das auf den Kunden irritierend, auf der anderen Seite gehen
Sie das Risiko ein, dass nur die Fragen beantwortet werden, die
dem Kunden am einfachsten erscheinen.

Passen Sie auf, welche Informationen Sie vorab geben. Wenn Sie
beispielsweise wihrend der Pridsentation sagen, dass die meisten
Kunden drei Sortimente nehmen und Sie den Kunden spéter fragen,
wie viele Sortimente er nehmen mdchte, dann werden Sie mit hoher
Wabhrscheinlichkeit diese drei verkaufen, auch wenn er sonst sechs
genommen hitte.

Geben Sie dem Kunden Zeit zum Nachdenken, wenn Sie wirklich
eine Antwort haben wollen. Andernfalls sollten Sie sich fragen,
weshalb Sie iiberhaupt die Frage stellen. Wer Fragen stellt, ohne
auf die Antwort zu warten — oder gar die Antwort unterbricht —,
stort schnell die Beziehung nachhaltig und bekommt den Ruf eines
Besserwissers.

Beantworten Sie die Fragen nicht selbst, auch wenn Sie glauben, die
Antwort zu kennen. So wiirden Sie sich keinen Gefallen tun, wenn
Sie beispielsweise fragen: ,,Weswegen kaufen Sie in diesem Jahr
weniger? Wahrscheinlich, weil Sie ..., oder?*

Vor vielen Jahren war es wohl modern, suggestiv vorzugehen. Doch
Sie iiben unangemessenen Druck aus, wenn Sie den Kunden mit
Formulierungen konfrontieren wie ,,Ihnen ist es doch auch wichtig,
dass ..., oder?* und ,,Sie sind doch sicherlich auch daran interes-
siert, Geld zu sparen, nicht wahr?“

Fragen Sie nicht nach zu vielen Details, die Ihr Gegeniiber womog-
lich gar nicht beantworten kann.

Beachten Sie einen roten Faden. Es verwirrt alle Beteiligten, wenn
Sie mit Ihren Fragen immer wieder unterschiedliche Themenberei-
che anschneiden. Besser ist es, einzelne Themenblocke nacheinan-
der zu besprechen und entsprechend die zu den einzelnen Themen-
blocken angemessenen und passenden Fragen zu stellen.



Es kann sein, dass Sie manchmal Fragen stellen miissen, die nicht
gerne beantwortet werden. Beispielsweise reden manche Menschen
nicht gerne iiber Ihre finanzielle Situation. Doch wenn Sie aufgrund
von Firmenvorgaben sensitive Informationen bendtigen, miissen
Sie fragen.

Erkldren Sie, weswegen dem Kunden solche Fragen gestellt
werden missen. Stellen Sie den Vorteil fiir den Kunden heraus,
wenn er sie beantwortet. Gewinnt er dadurch beispielsweise
mehr Sicherheit?

— Sie konnen die Akzeptanz solcher Fragen moglicherweise da-
durch steigern, dass Sie erkldren, dass alle Kunden diese Fragen
beantwortet haben.

— Betonen Sie die Vertraulichkeit der Informationen.

— Uberlegen Sie, wie Sie mdglicherweise negative Begriffe in der
Frage neutraler formulieren konnen.

Reflexion/Ubung 31

Bitte gehen Sie diese Empfehlungen noch einmal in Ruhe durch. Wel-
che halten Sie tendenziell nicht ein? Was kénnen Sie tun, um zukinf-
tig Ihre Fragequalitat zu verbessern?
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3.2 Fortschritte statt Fortsetzungen

Professionell und hilfreich sind somit alle Fragen, die Thnen und
Ihren Kunden helfen, das Gesprichsziel zu erreichen bzw. weiter
voranzukommen. Doch merkwiirdigerweise stellen viele Verkau-
fer gewisse Fragen nicht, vielleicht, weil sie vor der Antwort Angst
haben. So erlebe ich sehr hdufig, dass Verkéufer liber viele Jahre
hinweg Kleinstkunden besuchen. Sie werden dabei immer durch
die Hoffnung gestérkt, dass sich der Bedarf dieser Kleinstkunden ja
auch plotzlich einmal steigern kdnnte. Aber wie realistisch ist diese
Hoffnung? Wenn ein Kunde seinen Umsatz {iber fiinf Jahre hinweg
nicht gesteigert hat, wieso soll er dann ohne den entscheidenden An-
stofl vom Verkdufer im nichsten Jahr von alleine erheblich mehr kau-
fen?

So gibt es Branchen, in denen Verkéufer einen Kunden acht- bis zehn-
mal im Jahr besuchen, weil er dreimal im Jahr bestellt und letztlich
einen Jahresumsatz von 500 Euro macht. Bei einem Vertriebstraining
habe ich mit den Teilnehmern ermittelt, dass sie mit diesen Kunden
letztlich einen Stundenlohn von knapp zwei Euro iiber die Provision
erwirtschaften und als Team knapp 1000 Stunden jdhrlich in diese
Kundengruppe investieren. Da fallen mir sofort sehr viele Fragen ein:
Was wire alles moglich, wenn diese AuBlendienstmannschaft nur die
Hilfte dieser 1000 Stunden fiir die Neukundengewinnung zusitzlich
aufbringen wiirde? Was konnte der Aullendienst alles erreichen, wenn
er die Hilfte der Zeit verwenden wiirde, gemeinsam Verkaufsstrate-
gien zu erarbeiten und Neues auszuprobieren? Und ganz nebenbei: Wie
dramatisch wiirde der Umsatz mit solchen Kunden wirklich wegbre-
chen, wenn in Riicksprache mit diesen das Besuchsintervall halbiert
wird?

Warum sollte ein Kunde von sich aus zu dem Verkédufer sagen:
,»Mensch, Du kommst jetzt schon fiinf Jahre hierher. Ich schicke Dich
sehr hdufig ohne Auftrag weg und mache nur 500 Euro jahrlich mit Dir.
Heute ist Dein Gliickstag. Ab jetzt werde ich jahrlich 5000 Euro mit
Dir machen!“? Ich befiirchte eher, dass hinter solchen Geschaftsbezie-
hungen mehr Gewohnheiten und Gefélligkeiten stehen, statt ernsthafte
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gegenseitige Wertschitzung und Interesse an einer erfolgreichen und
professionellen Zusammenarbeit.

Die folgenden beiden Formulierungen konnten Sie beispielsweise ein-
setzen:

,,Lieber Kunde, ich komme jetzt schon seit fiinf Jahren hierher. Wir
sehen uns nahezu jeden Monat, und zirka alle drei Monate kommt
es zu einer Bestellung. Ich habe mich gefragt, ob es fiir uns beide
nicht viel sinnvoller wire, wenn ich nur noch alle drei Monate hier
personlich aufschlage und Sie im Rhythmus von anderthalb Mo-
naten zwischendurch anrufe. So sparen wir beide Zeit und bleiben
dennoch in Kontakt. Wie sehen Sie das?“

,,Sie bestellen bei mir alle drei Monate Ware. Wire es fiir Sie viel-
leicht sinnvoller, wenn wir stattdessen einmal im Jahr eine etwas
grofere Bestellung machen und ich Thnen im Gegenzug ein wenig
mit den Konditionen entgegenkomme? Auf diese Weise wiirden Sie
benotigte Ware zu besseren Konditionen erhalten. Was halten Sie
von dieser Idee?*

Wenn Sie als Verkdufer viele Kleinstkunden ,,verwalten und hier nicht
die Initiative ergreifen, werden Sie keine Kapazitét fiir produktivere
Aufgaben bekommen. Natiirlich kann es sein, dass Sie von dem einen
oder anderen Kunden dann héren ,,Ich mdchte eigentlich gar nicht mit
Ihnen zusammenarbeiten. Aber als kleine Anerkennung fiir [hre Miihe
habe ich Thnen bisher immer sporadisch einen kleinen Auftrag gege-
ben.”“ Aber was macht das schon? Solch ein Kunde hitte mit hochster
Wahrscheinlichkeit zukiinftig nie entscheidend mehr gekauft. Auf3er-
dem konnen Sie bestimmt bei anderen Interessenten und Kunden mit-
telfristig mehr Geld verdienen.

Achten Sie somit darauf, dass Sie mit Ihren Fragen regelméBig fiir
Fortschritte sorgen, sonst haben Sie nur langweilige Fortsetzungen.
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Reflexion/Ubung 32

Gehen Sie jetzt systematisch Ihr Kundenregister durch. Schauen Sie
sich an, wie viele Kunden Sie derzeit haben, welche sich in den letz-
ten Jahren umsatzmaRig nicht verandert haben — aber immer noch
ein betrachtliches Potenzial bieten. Uberlegen Sie sich bitte drei Fra-
gen, mit welchen Sie es Ilhren Kunden leichter machen wollen, die
Geschaftsbeziehung mit Ihnen zukunftig neu aufleben zu lassen.

Reflexion/Ubung 33

Sehr wahrscheinlich wird mit |hrer Frage nicht jeder Kunde sofort
eine ldee im Hinblick auf den Ausbau der Zusammenarbeit haben.
Machen Sie sich bitte flr die ersten zehn Kunden Gedanken, wo Sie
mogliche Felder fur eine bessere Zusammenarbeit sehen. Was hat
der Kunde davon, wenn er diesen Weg mit lhnen geht? Wie wollen Sie
ihm das Ganze schmackhaft machen?
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3.3 Fragen jenseits typischer
Verkauferkommunikation

In den Bereichen der psychologischen Beratung unterscheidet Karl
Tomm vier verschiedene Fragetypen. Diese sollten Sie auch fiir Thren
Verkaufsalltag kennen und gezielt einsetzen. Denn speziell der ge-
schickte Einsatz der zirkuldren und reflexiven Fragen wird Ihnen hel-
fen, Aspekte aus einer ganz anderen Wahrnehmung heraus zu bemer-
ken und zu beantworten.

Lineare Fragen

Sie dienen ausschlieflich der Orientierung und Information des Fra-
genden. Beispielsweise ,,Wer ist fiir den Einkauf verantwortlich?*,
,,Wie hoch ist Thr Jahresbedarf?*, ,,Wie lauft bei Ihnen der Prozess XY
ab?“. Diese Fragen bringen ausschlieBlich den Fragenden weiter, der
Gefragte wird sich zunehmend langweilen und sich ausgefragt fiihlen.
Deswegen sind diese Fragen nur sparsam zu verwenden.

Strategische Fragen

Bei diesen Fragen verpackt der Verkdufer seine eigene Wertung in
die Frage, als ob er selbst ,,die Weisheit mit Loffeln gegessen™ hiitte.
Jeder hat seine eigenen Erfahrungen und hat daraus Meinungen gebil-
det. Manche wollen/kdnnen eine andere Meinung als die eigene nicht
gelten lassen. Dies wirkt sich dann auch schnell auf die Fragequalitét
aus, sodass der Verkdufer mit seiner Fragestellung seine Meinung bei-
spielsweise derartig mitkommuniziert: ,,Merken Sie denn nicht, dass
Ihr bisheriger Lieferant Sie ausnutzt?, ,,Finden Sie nicht auch, dass es
an der Zeit ist, den Lieferanten zu wechseln und zu uns zu kommen?
oder ,,Ja, wollen Sie sich denn nicht verbessern?

Speziell unerfahrene Verkdufer stellen solche Fragen schnell ohne
bose Absicht. Sie wollen ihren Kunden verstehen und fragen dann bei-
spielsweise als Finanzberater ihre potenziellen Kunden ,,Wieso haben
Sie Thr Geld bisher so angelegt?”, ,,Wenn Sie mit der Rendite nicht
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zufrieden sind, warum haben Sie dann nicht eher die Anlagestrategie
gewechselt?* und ,,Wie sind Sie eigentlich auf so eine schlechte An-
lagestrategie gekommen?“. Viele merken hierbei nicht, dass sie mit
den Fragen indirekt die Botschaft ,,Du bist nicht 0.k. kommunizie-
ren. Aber moglicherweise stellt manch ein Verkdufer solche Fragen
auch bewusst, um eine Anekdote ,,iiber einen bloden Kunden* auf der
nichsten Vertriebstagung parat zu haben. Doch hier wird gewodhnlich
der Kunde zuletzt lachen, weil er nach dem Gesprach (weiterhin) wo-
anders kauft.

Mit solchen Fragen werden Rechtfertigungen provoziert. Sie bringen
gewdohnlich wenig Positives mit sich. Denn selten wird ein Kunde die
mitgesandte Meinung widerstandslos iibernehmen und akzeptieren.
Auch bei psychologischen Beratungen werden strategische Fragen
selten eingesetzt. Obwohl man davon ausgehen konnte, dass Berater
und Ratsuchende héufig noch viel eher als Verkdufer und Kunde ein
gemeinsames Ziel haben, fiihren sie auch hier schnell zur Verweige-
rung bis hin zum Abbruch. Somit kdnnte man fast sagen, dass strate-
gische Fragen ein Verzweifelungsakt hilfloser Verkéufer sind, welche
mit ihrem Latein am Ende sind und deswegen als letzten Trumpf die
suggestive Methode wéhlen.

Zirkulare Fragen

Mit dieser Frageform sollen neue Perspektiven und Muster erdffnet
werden. Dazu werden Wahrnehmungen und Fakten miteinander kom-
biniert, um sowohl Zusammenhinge als auch Unterschiede herauszu-
arbeiten. Es werden nicht anwesende Dritte (Kunden, Kollegen, ...) mit
in die Frage einbezogen:

»Woran liegt es, dass Sie sich fiir ein Gesprach mit mir entschieden
haben?*

Woran merken Thre Mitarbeiter, dass es funktioniert?*

,»Wie wiirden Thre Kunden reagieren, wenn Sie das machen wiir-
den?*
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,»Wie kommt Thr Kollege zu dieser Meinung?“

,»Mal angenommen, ich wére heimlich dabei: Was wiirde ich be-
obachten?*

Wer auller IThnen macht sich sonst noch Gedanken tiber die zuneh-
menden Reklamationen?

Mit zirkuldren Fragen reiflen Sie mentale Mauern ein, indem Sie [hrem
Kunden helfen, neue Perspektiven wahrzunehmen.

Speziell das Durchdenken der letzten Beispielsfrage wird dem Kunden
verdeutlichen, dass die Reklamationen nicht nur ihn quélen, sondern
auch seine Mitarbeiter und seine Kunden. Schlussendlich wird der
Kunde damit selbst zunehmend eine Handlungsnotwendigkeit erken-
nen. Es versteht sich von selbst, dass Sie diese Frage nur als Alterna-
tivlieferant stellen — und nicht als gegenwértiger Lieferant, der fiir die
Reklamationen mitverantwortlich ist.

Mithilfe von Skalierungsfragen arbeiten Sie heraus, wie Ihr Gespréchs-
partner die Situation einschétzt: ,,Mal angenommen, wir hétten ein
Thermometer. 0° steht fiir kalt und 100° fiir kochend. Mit wie viel Grad
wiirden Sie den derzeitigen Zustand einschitzen? Es bietet sich dann
an zu fragen, auf wie viel Grad die Kunden oder Mitarbeiter das Ther-
mometer einschitzen. Lassen Sie sich iiberraschen, welche Antworten
Sie bekommen, wenn Sie dann beispielsweise fragen: ,,Was miisste pas-
sieren, damit die Temperatur bei Ihren Mitarbeitern sinkt/steigt?*

Reflexive Fragen

Mit diesem Fragetyp finden Sie gemeinsam heraus, was das Kunden-
problem aufrechterhilt, in welchen Zusammenhéngen es steht und was
es beglinstigt. Mit ihm konnen Sie den Kunden zum Nachdenken iiber
Alternativen bringen.

Diese Fragen wirken ein wenig anspruchsvoll, weil sie gewohnlich im
Alltag nahezu nie gestellt werden und moglicherweise auch fiir Verun-
sicherung sorgen. Doch ohne Verunsicherung wird ein Umdenken nur
schwer moglich sein. Denn Umdenken gehort zu jedem Lernprozess.
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»Angenommen, wir wiirden eine Losung finden. Was wire dann
anders fiir Sie?*

»Wenn es uns gelingt, eine Losung zu finden, was dndert sich dann
flir Sie?*

»Angenommen, Sie hitten diese Reklamationen nicht mehr. Was
ware dann fiir Sie anders?

»Angenommen, ein Zauberer kime und wiirde das Problem besei-
tigen. Was wiirden Sie dann zuerst tun?“

,»Mal angenommen, es kdme alles noch viel schlimmer. Wie wiir-
den Sie dann reagieren?*

,.Wie lange halten Sie die Situation so noch aus?*
,.Was soll auf jeden Fall so bleiben, weil es sich bewihrt hat?*
,.Wie konnten Sie Thre Mitarbeiter am ehesten iiberzeugen?*

,»Welche Veridnderungen wiirden IThren Kunden am leichtesten fal-
len?*

,.Was passiert dann?*
,.Wie erklédren Sie sich diesen Widerspruch?*
,,Wie wissen Sie das?*

Sie werden es sich und Ihrem Kunden leichter machen, wenn Sie diese
Fragen verpacken. Denn viele sind es nicht gewohnt, solche Fragen
gestellt zu bekommen — auch wenn sie sehr wirksam sind. Beispiels-
weise mit Formulierungen wie ,,Damit ich Sie da besser verstehe ...
oder ,,Ich bin mir noch nicht ganz sicher, ob fiir Sie die Losung auch
in Frage kommt, deswegen ...“. Wichtig ist, dass Sie solche Fragen nur
dann stellen, wenn Sie und Ihr Gespriachspartner sich auch wirklich
Zeit nehmen wollen. Andernfalls provozieren Sie schnell Ablehnung.

Nicht immer wird der Kunde eine Antwort haben. Viele werden es sich
vielleicht auch zu schnell leicht machen und ,,Keine Ahnung.“ bzw.
,WeiB} nicht.”“ erwidern. Wenn Sie dann als hilfreicher Verkdufer mit
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der Losung kommen, wird der Kunde diese Losung nur selten anneh-
men, denn es ist nicht seine Losung, sondern IThre.

Generell kommen viele Verkaufer zu schnell mit der Losung. Es ist so,
als ob jemand von Mensch zu Mensch lduft und ihm Kopfschmerz-
tabletten anbietet. Doch wenn diese Menschen keine Kopfschmerzen
haben, werden sie die Tabletten meist nicht kaufen wollen. Bildlich
gesprochen miisste somit der Anbieter den Personen erst einmal mit
einem Kniippel iiber den Kopf schlagen, damit diese Kopfschmerzen
verspliren und dann die Tabletten auch verlangen. Mit reflexiven Fra-
gen und Problemfragen (auf die spdter noch eingegangen wird) haben
Sie einen verbalen Kniippel. Denn es ist nun einmal entscheidend, was
der Kunde zu sich selbst sagt —nicht das, was Sie ihm sagen. Mit diesen
Fragen konnen Sie dafiir sorgen, dass der Kunde seine Kopfschmerzen
selbst bemerkt —und Sie ihm nicht sagen miissen, dass er Kopfschmer-
zen hat.

Folgen Sie somit nicht automatisch der Aufforderung und geben einen
Ratschlag, sondern fragen Sie zuriick:

,Wie konnten Sie das herausfinden?*
,.Was fehlt, damit Sie zu dieser Information gelangen?*
,»An welchen Losungsweg haben Sie bisher gedacht?*

Reflexion/Ubung 34

Jede Kundensituation ist mehr oder weniger anders. Deswegen ware
es jetzt nicht sehr sinnvoll, wenn Sie hier nun beispielsweise zehn
zirkulare und zehn reflexive Fragen aufschreiben wirden. Bitte su-
chen Sie sich einen Kollegen oder einen Freund, mit dem Sie solche
Fragen lben. Stellen Sie sich gemeinsam eine Kundensituation vor.
Legen Sie gemeinsam fest, wo das Problem ist, und entwickeln Sie
Fragen, wie diese noch mehr in das Bewusstsein gelangen und Hand-
lungsdruck auslésen. Nutzen Sie die hier genannten Musterfragen
zur Orientierung.
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3.4 Problem-, Auswirkungs- und Nutzenfragen

Sehr wahrscheinlich haben Sie Mitbewerber. Dort, wo Sie nicht ver-
kaufen, verkaufen diese. Wenn sie sehr gute Arbeit machen, dann ist
es haufig etwas schwieriger, ihnen Kunden ,,wegzunehmen®. Sollten
Sie einen oder mehrere Mitbewerber haben, die qualitativ schlecht
sind oder einfach nur schlechte Mitarbeiter auf die Kunden loslassen,
dann ist die Kundengewinnung hiufig einfacher. Denn dann merken
die Kunden meist von sich aus, dass es so nicht weitergehen kann.
Aber egal wie grol3 oder klein die wahrgenommenen Probleme Threr
Kunden sind: Es ist manchmal erstaunlich, wie leidensfahig Kunden
sind. Manche kommen von ihren Lieferanten dhnlich schwer weg wie
Drogensiichtige von der Nadel. Da hilft dann auch kein Predigen und
kein Betteln, kein Beweisen und kein Zeigen — sondern nur noch die
richtigen Fragen. Das heil3t, speziell bei der Neukundengewinnung ist
es entscheidend, was der Kunde zu sich selbst sagt — und nicht Sie zu
ihm. Erst wenn er zu sich selbst sagt, dass er einen Fehler begeht, wenn
er bei seinem Lieferanten bleibt, dann haben Sie gute Chancen.

Sobald ein Kunde ein Problem erkannt hat, stellen sich ihm schnell
folgende Fragen:

Was kann mein Problem 16sen?

Mit welchem Angebot kann ich mein personliches Problem am bes-
ten l6sen?

Gibt es womoglich noch andere Moglichkeiten, die mein Problem
noch besser 16sen — mir aber derzeitig nicht bekannt sind?

Dieser Konflikt fiihrt hdufig dazu, dass Entscheidungen letztlich so lange
vertagt werden, bis das Problem akut wird. Doch ab wann hat ein Kunde
sein Problem wirklich erkannt, und ab wann wird es fiir ihn akut?

92



Mal angenommen, Sie sind bei einem [hrer Wunschkunden. Diesen
wollen Sie schon ldngere Zeit als Kunden gewinnen — aber es hat bis-
her nicht geklappt. Nun sagt dieser im Laufe des Gespréchs zu Thnen:
,,Ich bin mit meinem Lieferanten nicht ganz so zufrieden!* Thnen klin-
geln die Ohren: Der Kunde fangt an, ,,endlich zuzugeben®, dass er mit
Ihrem Mitbewerber nicht die beste Wahl getroffen hat. Doch wenn Sie
nun sagen: ,,Prima. Dann passt das ja wie die Faust aufs Auge. Jetzt bin
ich ja gerade da, nun kdnnen wir dariiber reden, wie wir beide zukiinf-
tig zusammenarbeiten!*, kann es schnell passieren, dass der Kunde zu-
riickrudert und sagt: ,,Na, so schlimm ist es nun auch noch nicht. Das
kriegen wir schon wieder hin. Ich mochte nicht wechseln.*

Es ist ein wesentlicher Unterschied, ob Ihr Kunde einen konkreten oder
einen vermuteten Bedarf duBlert. In diesem Beispiel hat er einen ver-
muteten Bedarf gedufBlert. Konkret wire, wenn er gesagt hétte: ,,Ich
brauche einen neuen Lieferanten. Dann wire er auch offener gewesen
flir das Gespréach mit Thnen als Alternativlieferanten.

Problemfragen

Mithilfe von Problemfragen kénnen Sie die Situation des Kunden bes-
ser verstehen und ihm selbst dabei helfen, aus einem vermuteten Be-
darf einen konkreten Bedarf zu formulieren. Hier ist [hr Fingerspitzen-
gefiihl gefragt: Keiner redet gerne iiber seine Probleme, und niemand
mochte gerne eingeredet bekommen, dass er Probleme hat.

Bringen Sie den Kunden mithilfe von emotionalen Feststellungen oder
Fragen dazu, seine gegenwirtig wahrgenommenen Probleme niher zu
schildern. Nur Mut, denn wenn die Beziehung stimmt, dann kdnnen
Sie ruhig mehrere stellen.

,.Sie sagen ,nicht ganz so zufrieden’. Was meinen Sie damit?*
L Iritt dieses Qualitdtsproblem héaufiger auf?*

,»Wo sehen Sie die grofiten Schwachpunkte des Systems?*
,,Ist die Anwendung fiir alle verstandlich?*

,,Wie kommen Sie mit der Liefersituation zurecht?*

93



Auswirkungsfragen

Nun helfen Sie mit Auswirkungsfragen dem Kunden dabei, die Folgen
seines Problems zu verdeutlichen. Er baut damit selbst das Problem
aus und somit auch seine eigene Unzufriedenheit. Denn erst wenn die
Unzufriedenheit groB3 genug ist, wird er mit hoher Wahrscheinlichkeit
das Problem 16sen wollen — statt es auszusitzen.

Es versteht sich von selbst, dass Sie nur solche Probleme ausbauen, die
Sie auch selbst 16sen konnen. Denn andernfalls kommt ihr Kunde auch
mit Thnen nicht weiter und hat das Problem weiterhin.

,,Was bedeutet das fiir Ihren Gewinn, wenn Sie zehn Prozent mehr
Reklamationen haben?*

,.Wie wirkt sich das auf Thr Verkaufsgeschéft aus?“
»Welche Konsequenzen hat das fiir [hre Mitarbeiter?*

,Haben Sie schon einmal bedacht, welche Auswirkungen das auf
Ihre Kostensituation hat?*

Nutzenfragen

Mithilfe von Nutzenfragen helfen Sie dem Kunden dabei, selbst zu er-
kennen, was ihm die Verdnderung bringt. Der Wunsch nach Verande-
rung wird auf diese Weise ausgebaut:

,»Wie hoch wire Thr zusétzlicher Gewinn, wenn Sie zukiinftig mit
dem anderen System arbeiten wiirden?*

,,Was meinen Sie, wie wiirde sich das auf die Mitarbeitermotivation
auswirken?“

,»Welche Ersparnis hitten Sie dadurch?“
,»Aus welchem Grund wiirde Thnen hier eine Losung helfen?*

Stellen Sie dem Kunden solche Fragen nicht einfach nacheinander.
Verpacken Sie lhre Fragen in vorangehende Satze:

,.Sie sagten gerade, dass Thre Kunden dadurch manchmal etwas auf-
gebracht sind. Hat das auch Auswirkungen auf andere Bereiche?*
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,,Es klingt so, als ob diese Situation Thnen nicht nur Nerven kostet.
Wirkt sich das denn auch auf Ihre Geldborse aus?*

Wenn es Ihnen gelungen ist, dem Kunden mithilfe der Problem-, Aus-
wirkungs- und Nutzenfragen sein derzeitiges Problem in vollem Um-
fang bewusst zu machen, wird er sehr an Ihrer Losung interessiert
sein. Doch bevor Sie dem Kunden nun Ihre Losung anbieten, fragen
Sie ihn vorher um Erlaubnis. Denn schlimmstenfalls kommen Sie mit
Ihrer Losung zu friih, und der Kunde nimmt Ihre Lésung dann immer
noch nicht, weil ihm die Konsequenzen seiner derzeitigen Situation
nicht bewusst genug sind.

Wire es hilfreich, wenn Sie eine Farbe hétten, mit denen es ent-
schieden weniger Reklamationen gibt?*

»Wire es flir Sie interessant, wenn ich Thnen zeige, wie Sie mit
unserem System weniger Stress und Druck im Alltag hatten und
zusitzlich kein Geld investieren miissten?“

Reflexion/Ubung 35

Machen Sie sich dariiber Gedanken, welche Probleme |hre Kunden
haben konnten. Denken Sie dabei nicht nur an den Kunden selbst,
sondern auch an seine Kunden, seine Mitarbeiter und seine Unter-
nehmenszukunft. Welche Probleme davon konnen Sie wie [6sen? Mit
welchen Fragen wollen Sie diese ansprechen?

Reflexion/Ubung 36

Mit welchen Auswirkungsfragen kénnen Sie die soeben von lhnen
ausgearbeiteten Probleme aufzeigen und verdeutlichen?

95



Reflexion/Ubung 37

Uberlegen Sie bitte, welche Nutzenfragen fiir Sie praxistauglich sein
konnten.

3.5 Kundenergrindung mit dem Fragetrichter

Bei der Kundenergriindung geht es darum, mit den richtigen Fragen
die richtigen Informationen zu bekommen, um schlussendlich die
Basis fiir das weitere gemeinsame Vorgehen zu haben. Im Idealfall
kennen Sie dann die Voraussetzungen und Wahrscheinlichkeiten fiir
den Auftrag. Das ist sehr wichtig, denn wenn Sie zu wenig wissen,
wichst das Risiko, dass Sie mit Ihrem Angebot falsch liegen und nicht
verkaufen. Héufig gibt es K.-o0.-Kriterien — sowohl fiir den Verkéu-
fer als auch fiir den Kunden. Wenn Sie diese nicht im Rahmen einer
Vorab-Kundenergriindung im Vorhinein am Telefon kliren, kann so
manch eine Fahrt zum Kunden oder Angebotserstellung sinnlos ge-
wesen sein.

Denken Sie immer daran: Wer Angebote schreibt, ohne zu verkaufen,
hat kostenlos gearbeitet. Wer vor einem personlichen Gespréch nicht
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vorab am Telefon eventuelle K.-o.-Kriterien klédrt, moglicherweise
auch.

Bevor Sie nun viele Fragen stellen, sollten Sie dem Kunden erkléren,
wieso Sie das tun. Beispielsweise mit ,,Damit ich Ihnen ein optimales
Angebot machen kann, mdchte ich Thnen gerne ein paar Fragen stellen.
Ist das fiir Sie in Ordnung?* oder ,,Damit ich mich auf den Termin
optimal vorbereiten kann, mochte ich Thnen ein paar Fragen stellen.
Darf ich?*

Nach dem System des Verkaufstrichters gehen Sie jetzt vom Allge-
meinen zum Konkreten, um schlussendlich ein Ergebnis zu haben.
Mit dem Verkaufstrichter steuern Sie systematisch ein klares Ergebnis
an.

Vom Allgemeinen

1. Sammeln

2. Filtern

3. Zusammenfassen

v

zum Konkreten ll

Ergebnis: Ja/Nein

Abbildung 10: Der Fragetrichter hilft, das Gespréch zu strukturieren
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Phase 1: Sammeln
Zuerst werden allgemeine Fragen gestellt. Eine Auswahl:

,.Was ist [hnen wichtig?*

,.Worauf legen Sie Wert?“

,.Welche Wiinsche und Prioritdten haben Sie?*

,»Was bringt [hnen das, wenn Sie hier eine Losung haben?*

,.Was sind die Folgen, wenn Sie hier keine Losung erzielen?*
,Vorausgesetzt, Sie wiirden den Lieferanten wechseln, worauf legen
Sie dann Wert?*

Meistens holen sich Kunden mehrere Angebote. Wenn Sie gezielt
Bediirfnisse wecken, die gerade Sie besonders gut erfiillen konnen,
dann erhohen Sie die Wahrscheinlichkeit, den Auftrag zu bekommen.
AuBerdem zeigen Sie damit, dass Sie mitdenken. Beispielsweise: ,,Viele
Kunden mochten auch, dass ... Wie denken Sie dariiber?*

Bitte achten Sie darauf, weitere Aussagen zu bekommen, indem Sie
nachhaken mit ,,Was noch?* und ,,Gibt es au3er dem noch etwas?*

Schitzt der Kunde seinen Bedarf eigentlich wirklich richtig ein? Er-
reicht er mit dem, was er meint zu brauchen, auch wirklich sein Ziel?

Phase 2: Filtern und Erfragen von fehlenden Details

Hier gehen Sie zunehmend in die Details: Kliren Sie Formulierungen,
die Interpretationsspielraum zulassen, spétestens jetzt, damit Sie beide
,,die gleiche Sprache* sprechen. Zum Beispiel:

,.Was meinen Sie genau mit ,modern‘?*

,.Wann benétigen Sie die Ware?*

,,Bis wann benotigen Sie das Angebot?

»Wer entscheidet ebenfalls tiber die Auftragsvergabe?“

,».Wann werden Sie {iber die Auftragserteilung entscheiden?*

,»Wir haben verschiedene Moglichkeiten. Um Thnen ein passendes
Angebot machen zu konnen: In welcher Hohe haben Sie sich eine
Investition vorgestellt?*
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Sie stellen so lange Fragen, bis Sie genau wissen, was der Kunde braucht.

Phase 3: Zusammenfassen

Nun iberpriifen Sie, ob Sie und der Kunde sich richtig verstanden
haben. Dazu wiederholen Sie bitte zur Vermeidung von Missverstiand-
nissen die Ergebnisse aus den Phasen 1 und 2 und fragen hypothetisch:

»Wenn ich Sie richtig verstehe, dann kommen wir ins Geschift,
wenn wir das so machen. Ist das so?*

,,Das heiBit also, wenn ich Ihnen diese Punkte im Angebot zu Threr
vollsten Zufriedenheit bestétige, dann machen wir den Auftrag?“

»Wenn wir das so hinbekommen, arbeiten wir dann zusammen,
oder nicht?*

Oder offen:
,»Wenn ich alle Anforderungen erfiille, was werden Sie dann tun?*

Falls Sie auf diese Zusammenfassung verzichten wollen, weil Sie glau-
ben, den Kunden eindeutig verstanden zu haben, mochte ich Thnen die
Problematik des Verstehens anhand einer Beispielfrage vergegenwir-
tigen. Nehmen wir an, Sie benotigen die Information, ob Ihr Kunde ein
Auto hat, dann bietet sich die Frage ,,Haben Sie ein Auto?* an. An sich
miisste diese Frage klar mit Ja oder Nein zu beantworten sein. Doch
wer ist mit ,,Sie* gemeint? Ist damit der Befragte selbst gemeint, oder
bezieht sich die Frage auf den Haushalt, zu dem ein Auto gehdrt oder
nicht? Ebenso ldsst der Begriff ,,haben” Interpretationsmoglichkeiten
zu: Ist damit ,,verfiigen tiber oder ,,besitzen gemeint?

Wenn die Antwort des Kunden nicht positiv ist, dann kdnnten Sie wie-
der oben beim Trichter anfangen: ,,In dem Fall fehlt noch etwas, was
wir noch nicht besprochen haben. Was fehlt noch?* oder ,,Wo habe ich
Sie nicht richtig verstanden?“

Bleiben Sie jetzt unbedingt am Ball, damit Sie das Gespréch mit einem
klaren Ergebnis im Hinblick auf eine mogliche Zusammenarbeit ver-
lassen.
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Reflexion/Ubung 38

Welche Informationen bendétigen Sie, um ein passendes Angebot zu
erstellen? Welche Fragen sind dazu erforderlich? Erstellen Sie eine
Checkliste.

Reflexion/Ubung 39

Welche Fragen davon kénnen Sie bereits am Telefon vor lhrem per-
sonlichen Gesprach stellen, damit Sie nicht womdglich umsonst zum
Kunden fahren? Erstellen Sie eine Checkliste.

3.6 Empfehlungen fir schriftliche Angebote

Beriicksichtigen Sie die rechtlichen Folgen von Angeboten. Rechtlich
verbindliche Vertrdge entstehen durch die Annahme eines Angebots.
Mithilfe von Freizeichnungsklauseln, wie ,,Angebot freibleibend™ oder
,ohne obligo* koénnen Sie diesem vorbeugen. Dies ist speziell dann
sinnvoll, wenn noch nicht alle Punkte des Angebots abschlielend ge-
klart werden konnen, aber beispielsweise wegen einer Frist dennoch
abgegeben werden miissen. Zur Vermeidung von Irritationen sollten
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Sie eindeutig auf die Positionen, die noch genauer spezifiziert werden
miissen, hinweisen.

Beriicksichtigen Sie, dass Ihr schriftliches Angebot gewohnlich mit
dem Threr Mitbewerber verglichen wird. Wer bietet die besten harten
und weichen Fakten?

Fragen Sie sich daher:

Machen Sie es Thren Kunden mit der Gestaltung wirklich leicht,
sich fiir Sie zu entscheiden?

Schafft Thr Angebot Vertrauen und Zuversicht im Kopf des Kun-
den?

Findet sich Ihr Kunde in Ihrem Angebot wirklich wieder?

Kann Thr Kunde wirklich verstehen, wie Ihr Losungsvorschlag aus-
sieht?

Heben Sie Thre Mehrwerte geschickt hervor?

Stellen Sie den Nutzen und dessen Folgen dar, wenn Thr Kunde Thr
Angebot realisiert?

Welche Wettbewerbsvorteile hat er dadurch?

Haben Sie schon einmal probiert, Ihrem Kunden die Nachteile zu
verdeutlichen, wenn er nicht von Ihnen kauft?

Mit welchen Bildern und Darstellungen konnen Sie IThr Angebot
aufwerten?

Wie konnen Sie beweisen, dass Sie die bessere Wahl sind?

Versteht das, was Sie schreiben, auch Thr Kunde so, wie Sie es mei-
nen?

Welche Besonderheiten konnen Sie hervorheben, die vielleicht
sogar fiir Sie selbstverstindlich sind — aber nicht fiir den Kunden
(kostenlose Einweisung, Garantien, ...)?

Ist das Angebot so formuliert, dass Ihr Kunde letztlich nur noch
,,Ja zu sagen braucht?
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Ist eigentlich noch ein schriftliches Angebot notwendig, oder kon-
nen Sie vielleicht schon direkt vor Ort abschlielen?

Erstellen Sie keine Angebote automatisch und ohne miindliche Riick-
fragen, nur weil Sie eine schriftliche Anfrage bekommen haben. Auch
dann nicht, wenn die Anfrage schon sehr viele Detailinformationen
kommuniziert. Damit ersparen Sie sich hdufig viel (unnétige?!) Arbeit.

Ich hatte einmal per Mail eine Anfrage von einem Bildungstriger be-
kommen. Dieser konnte ich nur entnehmen, dass ein Telefontraining an
drei Tagen in einem bestimmten Ort in meiner Néhe stattfinden sollte.
Ich rief an und fragte, worauf es denn bei diesem Training ankomme. Es
kamen einige spérliche Informationen. Dann fragte ich, nach welchen
Kriterien denn eigentlich entschieden wiirde, weil ich davon ausging,
dass mehrere Verkaufstrainer angeschrieben wurden. Die Antwort
klang verniinftig: ,,Wir entscheiden uns nach dem wirtschaftlichsten
Angebot.”“ Ich fragte nach: ,,Was meinen Sie denn mit dem ,wirtschaft-
lichsten® Angebot? Das, welches am giinstigsten ist, oder das, welches
am meisten bringt?* Die Antwort war: ,,Das gilinstigste Angebot.” Auf
Nachfrage erklérte sie mir dann, dass immer ausschlielich nach dem
Preis entschieden werde. Darauf war meine Antwort: ,,Da sparen wir
am besten beide unsere Zeit. Ich kann nicht billig. Ich kann nur gut. Und
was bringt es uns beiden, wenn wir uns noch weiterhin tiber eine mogli-
che Zusammenarbeit unterhalten, wenn ich Ihre Mindestanforderungen
nicht erfiille?!* Natiirlich hitte ich jetzt viel Nutzen bringen kdnnen
und dergleichen, um den Auftrag doch noch zu bekommen. Doch wenn
jemand wirklich billig will und braucht, dann ist es reine Energiever-
schwendung, flir eine vielfache Investition zu argumentieren. Oder
konnen Sie sich ernsthaft vorstellen, dass Mitarbeiter von einem Edel-
Restaurant vor McDonald’s stehen, um auf Kundenfang zu gehen?

3.7 Fragen fir die Angebotsverfolgung

Beim Nachfassen bietet sich folgende Frage an:

,.Sie haben von uns das Angebot bekommen. Wie denken Sie darii-
ber?*
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Wenn sich der Kunde noch nicht entschieden hat, helfen folgende ragen:
,»Welche Punkte sind noch offen?*
,»Wie kann ich Ihnen bei der Entscheidungsfindung helfen?
»Wann sprechen wir uns wieder?*
,,und bis zu diesem Zeitpunkt fillt noch keine Entscheidung?“

Moglicherweise ist der Auftrag schon vergeben, wenn Sie anrufen. Hier
sollten Sie aus moglichen Fehlern lernen. Denn manchmal entscheidet
sich der Kunde gegen ein Angebot, weil er etwas anderes interpretiert
hat, als es gemeint war. Was hat er also geglaubt? Was hitte er glauben
miissen, damit er kauft?

,.Woran hat es gelegen?*
,,Gibt es aufler diesem Punkt noch etwas anderes, woran es noch
gelegen hat?*

Je nachdem, was der Kunde antwortet, kann es durchaus sein, dass der
Auftrag noch nicht vergeben worden ist — aber schon ein Wunschliefe-
rant feststeht. Fragen Sie gegebenenfalls nach:

,,Ich bin mir da jetzt nicht ganz sicher: Ist der Auftrag definitiv ver-
geben, oder ist die Entscheidung erst einmal nur gedanklich gegen
uns gefallen?*

Schlieen Sie einen positiven Verbleib, wenn es im Moment keine
Moglichkeiten gibt:

»Schade, dann habe ich diesen Auftrag nicht bekommen. Ich habe
nur diesen Auftrag verloren, aber nicht Sie als potenziellen Kunden,
oder?*

,,Gerne mochte ich Sie beim néchsten Mal davon iiberzeugen, dass
wir mit unserem Angebot eine gute Wahl sind. Was meinen Sie,
wann werden Sie denn wieder Bedarf haben?

Falls Sie das Gefiihl haben, dass der Kunde trotz Ihres Angebots iiber-
haupt kein Interesse an einer Auftragserteilung hat, dann sprechen Sie
das unbedingt an:
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,,Ich habe irgendwie das Gefiihl, dass ich Sie mit meinem Angebot
gar nicht iiberzeugen konnte. Schétze ich die Situation richtig ein?*

Gehen Sie danach in die Kundenergriindung, beispielsweise mit:

,.Woran hapert es grundsitzlich?

Reflexion/Ubung 40

Erarbeiten Sie ein Konzept, mit dem Sie sicherstellen, dass Sie alle
lhre Angebote nachfassen und kein Angebot vor einem persdnlichen
oder telefonischen Gesprich erstellen. Machen Sie eine Ubersicht
mit Fragen, die Sie flir die Angebotsverfolgung einsetzen werden.

Reflexion/Ubung 41

Flihren Sie eine Statistik. Wie viele Anfragen kommen? Wie viele An-
gebote machen Sie? Wie hoch ist die Abschlussquote? Gleichen Sie
die Werte regelmal3ig ab, und andern Sie gegebenenfalls lhre Vor-
gehensweisen.
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3.8 Fragen zur Motivation und Einstellung

Manchmal kommen Kunden mit bestimmten Erwartungen und Vor-
informationen zu einem Anbieter. Dennoch ist es hdufig nicht iiblich,
nach diesen konkret zu fragen. Vielleicht auch, weil der eine oder an-
dere manche der nachfolgenden Fragen zu sehr als , fishing for compli-
ments* empfindet. Doch die Antworten sind fiir Sie fiir das folgende
Gesprich sowie fiir die zukiinftige Akquisestrategie sehr wertvoll:

,.Wie sind Sie auf uns gekommen?*
,»Wer hat uns empfohlen?*

sowie

,Hat der Empfehlungsgeber ein besonderes Ergebnis in Aussicht
gestellt, welches Sie sich nun von uns wiinschen?*

,,Gab es etwas, was Sie besonders neugierig auf uns gemacht hat?“
,.Was sind Thre Erwartungen in Bezug auf diesen Termin?“
»Welche Erfahrungen haben Sie bisher mit Dienstleistern dieser
Branche gehabt?*

Reflexion/Ubung 42

Was denkt der Markt {iber Sie? Welche Erwartungen haben Ihre ,,Lieb-
lingskunden*? Mit welchen MaBBnahmen kénnen Sie die Wahrschein-
lichkeit erhdhen, verstirkt Anfragen von der Kundenklientel zu be-
kommen, welche Sie vorrangig bedienen wollen?
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3.9 Abschlussfragen

Wann ist der richtige Zeitpunkt abzuschlieBen? Fragen Sie lieber an-
dersherum: Wann ist der Kunde bereit zu kaufen? Denn nur wenn der
Kunde wirklich kaufen will, wird die Abschlussfrage auf fruchtbaren
Boden fallen. Andernfalls wird sie im Zweifelsfall Verkdufer und Kéu-
fer entzweien statt einen. Der Verkaufsabschluss ist die Folge eines
oder mehrerer guter Verkaufsgespréche.

Leider sind manche Verkdufer in der Prisentation so mit sich selbst be-
schiftigt, dass sie die Kaufsignale des Kunden gar nicht wahrnehmen.
Im schlimmsten Fall will der Kunde sogar schon kaufen, doch weil
der Verkaufer nicht aufhort zu préasentieren und zu erkldren, liberlegt
es sich der Kunde dann doch noch anders. Vielleicht, weil er sich sagt:
»Wenn man so viel dariiber reden muss, dann muss da irgendwo ein
Haken sein.”“ oder ,,Hoppala, gut, dass ich noch nicht ja gesagt habe —
das, was er jetzt erzéhlt, das spricht ja sogar gegen das Angebot.

Achten Sie somit auf die Korpersprache (wie Kopfnicken, positiver
Gesichtsaudruck bis hin zum Strahlen) und die Aussagen des Kunden.
Wenn er Fragen nach Details stellt, wie beispielsweise ,,Haben Sie das
auch in griin?* oder ,,Wann konnen Sie liefern?*, dann zeigt dies sein
Interesse. Wenn Sie nun allerdings nur mit ,,Ja* antworten, dann geht
das Gespréch irgendwie nicht richtig weiter. Stellen Sie somit haufiger
weiterfiihrende Fragen, nachdem Sie Fragen Thres Kunden beantwor-
tet haben. Vielleicht eine Meinungsfrage oder durchaus konkret: ,,Ich
hore, dass wir uns im Groben einig sind. Gibt es sonst noch Details, die
fiir Sie wichtig sind?*

Wenn also Thr Kunde

nach bereits besprochenen Details fragt,

selbst die Vorteile der Zusammenarbeit zusammenfasst,

Sie mit Aussagen wie ,,Das ist gut.“ oder ,,Schon. positiv bestérkt,
seine Gedanken in Richtung Zukunft gehen und er mogliche De-
tails Thres Angebots anspricht,

dann sollten Sie langsam ,,den Sack zumachen®.

106



Nach meiner Meinung sind faire Abschlussfragen diejenigen Fragen,
auf die der Kunde eindeutig mit Ja oder Nein antworten kann, oder
die ihm ermdéglichen, klar Stellung zu beziehen. Im Bereich der Ab-
schlusstechniken gibt es aber auch viele manipulative Moglichkeiten,
die fiir mich personlich nichts mit Verkaufen auf Augenhéhe zu tun
haben. Ich denke dabei beispielsweise an die suggestive Abschluss-
methode, die so oder dhnlich klingt: ,,Wollen Sie jetzt diesen Fondspar-
plan abschlieen, damit Thr Kind spéter studieren kann und Sie ihm
nicht die Zukunft verbauen?*

Ebenfalls, und das wird Sie moglicherweise iliberraschen, ist nach
meiner Einschédtzung die Alternativfrage als Abschlusstechnik in
den meisten Fillen manipulativ und somit nicht wertschitzend. Es
spricht nichts gegen die Alternativtechnik, wenn der Kunde wirklich
kaufen will, er sich nun aber nicht entscheiden kann, was er konkret
braucht. Probleme sehe ich aber dann, wenn ein Kunde beispielsweise
am Telefon mit Nutzen und Argumenten zugeschiittet wird und dann
mithilfe einer Alternativfrage zu einem Termin gedrangt werden soll:
»Mochten Sie den Termin am Mittwoch um 13.45 Uhr oder lieber am
Donnerstag um 17.30 Uhr nach Feierabend, wenn Sie etwas mehr Zeit
haben?* Die Idee sowohl vieler Verkaufstrainer als auch vieler Verkéu-
fer ist die, dass der Kunde nun durch die Wahlmdglichkeit einerseits
das Gefiihl bekommt, er kdnne entscheiden, andererseits garantiert
,,Ja“ sagt. Gleichgiiltig, fiir welche Alternative er sich nun entscheidet:
Am Ende steht der Kauf. Manche Verkaufstrainer finden es dann sogar
ganz toll, wenn sie ihren Teilnehmern nahelegen, mit ,,krummen® Zah-
len zu arbeiten, also statt 17.30 Uhr dann 17.37 Uhr vorzuschlagen. Als
Teilnehmer eines Verkaufstrainings erfuhr ich dann: ,,Wenn Sie den
Kunden zwischen zwei krummen Uhrzeiten entscheiden lassen, wird
Ihr Kunde wegen der auBergewohnlichen Angaben lachen. Lachen
verbindet. Er wird Sie dadurch sympathischer finden und sich fiir eine
Alternative entscheiden — und damit hat er ,Ja‘ gesagt.”

Doch wollen Sie wirklich bei einem Kunden sitzen, der Sie nicht wirk-
lich will? Ist das Risiko nicht viel zu grof3, dass Sie dann dort selbst
durch die Verzweifelungstat mancher Verkaufer, der ,,Sofasitzme-
thode* (also so lange beim Kunden bleiben, bis er kauft), mehr kaputt
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als richtig machen? Kann ein solcher Kunde ein begeisterter Kunde
werden? Oder wenigstens ein zufriedener?

Meiner Ansicht nach bringt es nichts, einen Termin zu verkaufen, wenn
der Kunde nicht grundsétzlich offen fiir mein Angebot ist. Natiirlich,
viele Verkéufer sind vor Ort wesentlich stirker mit ihrer Verkaufsar-
gumentation als am Telefon. Vielleicht wird auch manch ein Auftrag
mehr geschrieben, wenn durch den Einsatz solcher Abschlusstechni-
ken mit Druck Termine gemacht werden. Die einzige Frage, die Sie
sich beantworten miissen, ist: Ist es wertschitzend und professionell,
einen Kunden durch rhetorische Tricks zu einem Termin zu iberreden,
den er eigentlich nicht will?

Ich mdchte Thnen fiir [hre spezielle Situation beziiglich dieser Thema-
tik, ob die Alternativmethode eine gute Abschlussmethode ist, keine
klare Empfehlung geben. Aber denken Sie einmal dariiber nach. Viel-
leicht empfindet man auch sehr unterschiedlich, je nachdem, welches
Potenzial man hat. So wird ein Verkéufer, der nur 30 Adressen hat, den
Termin vermutlich wesentlich stirker verkaufen wollen (und miissen?),
um dann vor Ort zu {iberzeugen, als jemand, der 3000 Adressen hat
und nur dahin fahrt, wo der Kunde auch wirklich mit hoher Wahr-
scheinlichkeit kaufen will und wird. Aber es ist nicht das Problem des
Kunden, wenn der Verkéufer nicht geniigend Adressen hat.

Man konnte jetzt hier sicherlich diskutieren, ob man nicht den einen
oder anderen Kunden auch ein wenig zu seinem Gliick zwingen sollte.
Vielleicht kommen wir mit folgender Definition weiter: Manipulation
liegt dann vor, wenn der Kunde aufgrund der Handlung eines Ver-
kéufers etwas macht, was er im Nachhinein bereut. Hatte er also vor
dem Kauf in die Zukunft schauen kénnen, dann hétte er nicht gekauft.
Wenn ein Verkdufer den Kunden zu etwas bringt, was dieser vielleicht
nicht ganz freiwillig von sich aus gemacht hétte — und der Kunde im
Nachhinein denkt: ,,Gut, dass ich das so gemacht habe.”“ —, dann hat der
Verkéufer ihn positiv motiviert.
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Reflexion/Ubung 43

Bitte analysieren Sie: Machen Sie tatsachlich mehr Auftrage (und
das ist ja schlie3lich der Zweck eines Termins), wenn Sie den Termin
mit einer Alternativfrage oder mit offenen Fragen ahnlich wie ,Wann
wollen wir uns treffen?” bekommen? Bitte berticksichtigen Sie bei der
Definition , Auftrage”, dass es keine Auftrage sind, wenn der Kunde
nachtraglich die Ware zurlickschickt bzw. den Auftrag storniert.

Testabschluss

Sie werden ein Ja oder Nein des Kunden provozieren, wenn Sie Fragen
stellen wie ,,Denken Sie, das ist etwas fiir Sie?* oder ,,Meinen Sie,
damit werden Sie Ihr Ziel besser erreichen?*

Um zu erfahren, ob Sie gemeinsam mit dem Kunden in Richtung Auf-
trag steuern, sollten Sie zwischendurch mit Meinungsfragen arbeiten.
Beispielsweise sagen Sie nach einem Argument ,,Wie denken Sie da-
riitber?* oder ,,Was halten Sie unter diesem Aspekt davon?“ Wenn der
Kunde Zustimmung und Interesse signalisiert, dann geht das Gespriach
in die richtige Richtung. Mdglicherweise kdnnen Sie nach der Kunden-
aussage sogar schon abschlieen, indem Sie sagen ,,Prima, in dem Fall
ist es das Richtige fiir Sie* und darauf mit einer Frage oder konkreten
Handlung aufbauen.

Direkt nach dem Auftrag fragen

Die konkrete Frage: ,,Wollen wir das so machen?* trauen sich viele
Verkéufer nicht zu stellen. Auf der einen Seite, weil sie Angst vor dem
Nein haben und auf der anderen Seite, weil der Kunde wirklich ,,Nein*
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sagen konnte. Doch hétten Sie nicht direkt, sondern anders gefragt —
hitte der miindige Kunde denn dann nicht auch ,,Nein“ gesagt, wenn
er wirklich nicht wollte? Menschen entscheiden sich nicht gerne, das
ist sicherlich so. Aber ist es gut, Auftrage mit Kunden zu machen, die
nicht innerlich zu Threm Angebot stehen, sondern die Sie beispiels-
weise mit der Alternativfrage ,,liberzeugt* haben?

Meiner Ansicht nach sind geschlossene Fragen nach ein oder zwei
Testabschliissen die besten Fragen. Sie sind auf Augenhéhe und geben
nicht nur dem Kunden das Gefiihl, dass er entscheidet, sondern er ent-
scheidet sich auch tatséchlich. Und mal ein wenig provokant gefragt:
Wenn ich so schlecht présentiert hétte, den Kunden so schlecht ergriin-
det hitte und so wenig Sympathie bei dem Kunden geweckt hétte, hitte
ich denn dann nicht sogar ein Nein verdient?

Alternativfragen

Die Alternativfrage ist nur dann empfehlenswert, wenn der Kunde
grundsédtzlich kaufen will und nun nur noch Details zu kliren sind.
Beispielsweise kommt folgende Frage gut an: ,,Mochten Sie 60 Dosen
oder lieber 96 Dosen mit dem Bodenaufsteller?*, wenn der Kunde
Ihnen signalisiert hat, dass er Dosen kaufen mochte.

Eine Visualisierung erleichtert ebenfalls die Entscheidung. Wenn Sie
mit Natural- statt Barrabatten arbeiten, fithren Sie drei Alternativen
auf. Dabei ist die erste Zahl die Menge, die der Kunde kauft, die
zweite Zahl die Menge, die er dann zusétzlich als Naturalrabatt be-
kommt:

6+2
10+5
16 +9

Haufig wird der Kunde die Variante der Mitte nehmen, weil sie den
besten Kompromiss darstellt.
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AbschlieBen durch Zusammenfassen

Hier geht es darum, dass Sie das Besprochene zusammenfassen. Dabei
nennen Sie nicht nur Fakten, sondern auch den kundenindividuellen
Nutzen. Danach fragen Sie konkret, ob Sie so wie skizziert gemeinsam
vorgehen wollen: ,,Gut. Dann fasse ich zusammen. Sie bekommen das
Sortiment zum Einfithrungspreis von 1200 Euro und sparen 300 Euro,
ebenfalls das dazugehorige Werbematerial gratis fiir IThr Schaufenster
und 100 Proben. Einverstanden?*

Reflexion/Ubung 44

Was genau haben Sie gemacht, damit Ihr Kunde gekauft hat? Mit wel-
chen Fragen und Aussagen haben Sie den Abschluss herbeigefiihrt?
Welche der vorgestellten Methoden werden Sie jetzt (wieder) aus-
probieren?

3.10 lhre personliche Zielvereinbarung

Die folgenden fiinf Erkenntnisse aus dem dritten Kapitel mdchte ich
in meinen Alltag ibernehmen:

1.
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3.11 Einsendeaufgaben

For

die

112

mulieren Sie bitte

drei Meinungsfragen,
drei Problemfragen,

drei Auswirkungsfragen,
drei Nltzlichkeitsfragen,
drei Abschlussfragen,
drei reflexive Fragen und
drei zirkulare Fragen,

Sie selbst erstmalig in lhrem Verkaufsalltag nutzen werden.



4. Kapitel: Wie alle mehr
mitbekommen: Zuhoren ist
nicht gleich Zuhoren

4.1 Grundlagen

Hin und wieder haben mich wahrend meiner friiheren Aul3en-
diensttatigket auch Nachwuchsverkaufer begleitet. Ich erzahlte
nicht nur, wie man am besten verkauft oder was sie alles verbes-
sern konnten, sondern band die Nachwuchskrafte auch richtig ein.
So durften sie auch aktiv verkaufen, wahrend ich nur die Rolle des
Beobachters innehatte. Beispielsweise sagte ich zu einer Kundin:

,Das ist Christian. Der ist neu bei uns, und wenn es fur Sie in Ord-
nung ist, dann fihrt er heute das Gesprach mit Ilhnen. Ich sitze nur
daneben und schaue zu.” Die Kundin war einverstanden und fing
von sich aus an, von ihrem Mallorca-Urlaub zu erzahlen. Interes-
santerweise fing dann mein Kollege plétzlich von sich aus an, von
seinem tollen Urlaub auf Ibiza zu schwarmen. Daraufhin fiel das
Gesprach recht knapp und kurz aus, die Kundin bestellte nur das
Notigste und wir verabschiedeten uns.

Im Auto habe ich Christian dann gefragt: ,Was meinst Du, wes-
wegen war die Kundin zuerst so gut drauf — und bekam dann die-
sen Stimmungswandel?” Er erwiderte: ,Das weil3 ich auch nicht.
Ich habe ,aktiv zugehort’ und wirklich mein Bestes gegeben. Aber
irgendwie hatte sie wohl keine Einkaufslaune.” Nun wurde es
spannend. Er hatte ,aktiv zugehort”? Das war mir jetzt irgendwie
entgangen. Auf meine Frage, was er unter ,, aktivem Zuhoren” ver-
stehe, erklarte er mir: , Aktives Zuhoren bedeutet fliir mich, dass
ich die Ausflihrungen des Kunden erganze. Aus diesem Grunde
habe ich an ihre Urlaubserlebnisse angeknipft und von meinem
Urlaub erzahlt.” Als ich ihn fragte, ob er sich vorstellen konne,
dass er mit diesem Vergleich indirekt die Botschaft riibergebracht
habe, dass ihr Urlaub klein und mickrig und somit unbedeutend
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im Vergleich zu seinem Urlaub verlaufen sei, fiel bei Christian der
Groschen, weswegen die Kundin sich irgendwann nicht mehr
ganz so wohl und begeistert gefihlt hatte.

Jeder weil3, dass Einfiihlungsvermégen und Wertschétzung besonders
im Verkaufsgespriach sehr wichtig sind. Dennoch bestitigen Einkédufer
immer wieder, dass Verkdufer zu Monologen und unnétig langen Aus-
flihrungen neigen, die nicht relevant sind. Viele Kunden haben zudem
das Gefiihl, dass der Verkdufer sie nicht versteht. So meinen viele Kun-
den: ,,Der will einfach nur verkaufen. Sobald er den Auftrag hat, ist der
weg. Ich als Mensch bin ihm eigentlich ziemlich egal.*

Selbstverstandlich gibt es auch viele Ausnahmen, aber generell haben
Verkdufer ein schlechtes Image. Wenn Sie es mit einem Menschen zu
tun hétten, bei dem Sie dédchten, dass er eigentlich nur Thr Geld wolle
und an Ihnen als Mensch und Personlichkeit gar nicht interessiert sei,
hitten Sie denn nicht gerade dann ein spezielles Interesse daran, ihm
zu zeigen, wer hier die Entscheidung trifft, indem Sie bei ihm gar nicht
kauften oder ihn ganz besonders im Preis driickten? Oder wie wére es,
wenn jemand eine Bitte an Sie richtete, den Sie schitzen und mogen
und umgekehrt: Wiirden Sie diese Bitte moglicherweise viel eher er-
flillen, auch wenn Sie es nicht zu 100 Prozent gerne machten?

Reflexion/Ubung 45

Erinnern Sie sich bitte an Gespréache, bei denen Sie der Kunde waren.
Wann fiihlten Sie sich besser: Wenn der Verkaufer viel erzahlt hatte
und lhnen wenig zuhérte? Oder wenn er lhnen Fragen stellte und
lhnen zuhdrte? Wo haben Sie letztlich lieber gekauft? Woran merkten
Sie, dass man lhnen wirklich zuhorte - und wie flihlten Sie sich dabei?
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Reflexion/Ubung 46

Weshalb reden Sie manchmal zu viel und héren zu wenig zu?

4.2 Schweigen ist nicht unbedingt Zuhoren

Nur weil Sie als Verkdufer reden und der Kunde Sie schweigend an-
schaut, bedeutet dies noch lange nicht, dass er [hnen wirklich zuhort
und Sie versteht, geschweige denn, dass er Sie garantiert so versteht,
wie Sie es beabsichtigen.

Zum besseren Verstdndnis stellen Sie sich bitte eine Vertriebstagung
vor. Eine Aullendienstmannschaft aus dem gesamten Bundesgebiet fin-
det sich am Wochenende ein. 200 Verkéufer und Verkéduferinnen sitzen
auf den Stiihlen und sollen von den Verantwortlichen tiber Konzepte
fiir die néchsten Monate informiert und fiir die ndchste Umsatzziel-
erreichung motiviert werden. Vorne spricht nun die dritte Fiihrungs-
kraft, zeigt eine Prasentation, erklért, was Sie dort sehen und warum
das alles so wichtig ist. Horen Sie wirklich immer so konzentriert zu,
dass Sie im Nachhinein womdglich sogar aufschreiben kdnnten, was
der Informationsgeber in welcher Reihenfolge erzahlt hat und welches
die Botschaften und Appelle seines Vortrages waren? Wiren Sie in der
Lage nach einem Vortrag eine Zusammenfassung zu schreiben, die der
Vortragende mit den Worten: ,,Perfekt. Ja, genau das alles habe ich
gesagt und exakt dies sind die Botschaften, die ich an mein Publikum
richten wollte!* kommentieren konnte? Wenn es so ist, dann haben Sie
wirklich einen sehr guten Redner erwischt, und Sie sind ein wirklich
guter Zuhorer. Hiufig aber sitzen die Teilnehmenden artig da, weil es
von ihnen erwartet wird. Manche (meinen zu) wissen, was die Vor-
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tragenden sowieso erzdhlen wollen und schalten innerlich ab bzw. die
Ohren auf Durchzug. Einige kommentieren den Vortrag in Gedanken
mit Aussagen wie ,,das sehe ich nicht so, ,,manche vielleicht — aber
ich nicht* oder ,,soll er das doch selbst erst einmal besser machen®
und malen sich aus — wéhrend vorne weiterhin gesprochen wird —, was
wohl passieren wiirde, wenn jetzt einer aufstehen und einige kritische
AuBerungen vorbringen wiirde. Manche Zuhdrer starten ein egoisti-
sches Kopfkino und gehen in Gedanken beispielsweise in die néchste
Woche, planen ihren Urlaub oder denken an etwas Schones, was Thnen
mehr Freude bereitet, damit sie ihre Fiihrungskraft nicht mit einem ge-
langweilten Blick briiskieren.

Ein Kunde, der physisch anwesend ist, ist es also auch nicht immer
geistig. Im typischen Kundengespréch gibt es viele Gedanken, die so-
wohl Thnen als auch dem Kunden durch den Kopf geistern, die aber
nicht immer etwas mit dem tatséchlichen Gesprach zu tun haben.

Reflexion/Ubung 47

Reflektieren Sie bitte selbst Ihr Zuhérvermdgen. Stellen Sie sich dazu
folgende Fragen, Gberlegen Sie, wie Sie sich als Verkaufer verhalten
und denken Sie dariber nach, welches Verhalten Sie sich als Kunde
gewdlnscht hatten:

1. Wenn lhr Kunde spricht, denken Sie dann nach, was Sie darauf
erwidern werden — oder horen Sie wirklich zu?

2. Wie oft unterbrechen Sie lhren Kunden - speziell dann, wenn Sie
das Geflihl haben, Ihnen entgleitet das Gesprach gerade?

3. Ab wann schalten Sie ab, wenn lhr Gesprachspartner spricht?
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. Spuren Sie eine zunehmende innere Unruhe, wenn der Kunde
schweigt und Sie auch?

. Hinterfragen Sie Worte oder Aussagen, die Sie nicht verstehen,
um die gemeinte Botschaft zu verstehen?

. Wollen Sie tiberhaupt wirklich wissen, wie der Sprecher zu diesen
Erkenntnissen gekommen ist und welche Emotionen dahinter ste-
hen?

. Versuchen Sie wirklich, die Ansichten und Meinungen des Kun-
den aus seiner Perspektive zu verstehen? Oder versuchen Sie,
ihm schnell klarzumachen, dass er es so, wie er das sieht, nicht
sehen dirfe, wenn er eine andere Meinung hat?

. Geben Sie eigentlich haufig reflexartig ,,lhren Senf dazu”, egal ob
in Form von Wertungen, Ratschldagen oder Verallgemeinerungen?

. Wie ertraglich ist es fur Sie, wenn jemand lhre Meinung nicht
teilt?

117



10. Wie schnell lassen Sie sich vom Erscheinungsbild lhres Gegen-
Ubers ablenken?

11. Berlcksichtigen Sie bei den Aussagen lhres Kunden seine der-
zeitige emotionale Verfassung, wie beispielsweise Zeitdruck oder
schlechte Laune?

12. Kennen Sie eigentlich Menschen, die Ihnen wirklich (!) zuh6ren?
Wissen Sie deshalb, wie schon es lGiberhaupt sein kann, wenn
man einfach nur reden darf - ohne dass jede Aussage vom Zu-
horer gleich auf die Goldwaage gelegt wird?

Nicht richtiges Zuhoren hat fatale Folgen:

Durch Missverstdndnisse entstehen Fehler. Es kommt zu unnétigen
Kosten, Mehrarbeit und Stress fiir alle Beteiligten. Dies ist somit die
sachliche Folge.

Die emotionale Konsequenz besteht darin, dass sich der Kunde herab-
gesetzt und nicht ernstgenommen fiihlt. Speziell wenn er das Gefiihl
hat, dass kein echtes Interesse an seinen Meinungen und Gefiihlen
besteht, wird er zunechmend versuchen, den emotionalen Kontakt zu
meiden beziechungsweise zu minimieren. Haufig wird die Bezichung
aber auch oberflichlich weitergelebt, nach dem Motto: ,,Geschift ist
Geschift — und alles andere lassen wir mal lieber sein.

Doch was passiert, wenn der Kunde an einen Ihrer Mitbewerber gerét,
der ihm das Gefiihl gibt, ihn besser oder vielmehr wirklich zu ver-
stehen?

Haben Sie vielleicht schon einmal die Bank, die Versicherung oder
eine Werkstatt gewechselt, weil Sie sich als Mensch nicht verstanden
fiihlten?
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Reflexion/Ubung 48

Bitte machen Sie sich jetzt darliber Gedanken, was Sie davon haben
werden, wenn Sie lhren Kunden und Gesprachspartnern besser zu-
horen. Fragen Sie sich danach, ob es fir Ihre Situation wirklich sinn-
voll ist, vorrangig viel Zeit in Produktwissen und Verkaufstechniken
zu investieren — oder ob eine Investition in Ihre Zuhorfahigkeiten Sie
kurzfristig und langfristig entscheidend weiter voranbringt.

Arten des Schweigens

Viele Menschen konnen das Schweigen nicht ertragen. Doch Schwei-
gen ist nicht gleich Schweigen. Haufig ist Schweigen sogar besser als
Fragen. Christian-Rainer Weisbach und Petra Sonne-Neubacher haben
fiinf verschiedene Gespréichspausen herausgearbeitet:

»Sie sind dran“

Hier hat der Gespréchspartner seine Aussage abgeschlossen und
erwartet nun eine Reaktion des Zuhorers. Moglicherweise fragt er
diesen nun nach seiner Meinung oder signalisiert ihm durch seinen
Blickkontakt, dass dieser nun dran ist.

»Ich denke nach

Ihr Gesprachspartner hat aufgehort zu sprechen und denkt nun
nach, wie er sich verhalten soll. Es gibt hier keinen Blickkontakt,
sondern der Blick des Nachdenkenden geht nach schrig oben.
Nicht, weil dort etwas ist, sondern weil die Augen beim Denken
gewohnlich diesen Blickwinkel einnehmen, um sich visuell zu er-
innern oder Bilder zu konstruieren.
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Geben Sie Threm Gespréchspartner die Zeit zum Denken — unter-
brechen Sie ihn nicht. Entweder wird er Sie auffordern, weiterzu-
sprechen, oder er wird seine Ausfithrungen fortsetzen.

,»Ich sinne nach*

Hier geht der Blick des Gespriachspartners nach schrig unten. Dies
ist der Fall, weil dieser nun in seiner Gefiihlsebene ist und entspre-
chend mit sich beschéftigt ist. Auch hier sollten Sie schweigen, bis
Ihr Gesprachspartner verbal aktiv wird.

»Das ist mir peinlich*

Wenn Threm Gesprichspartner plétzlich bewusst wird, dass er
etwas gesagt hat, was er eigentlich nicht wollte, dann tritt ein
Schweigemoment ein. Anhand der Korpersprache wie beispiels-
weise Erroten des Gesichts, ein nach unten geneigter Blick oder ein
Blick zu einem anderen Punkt im Raum, konnte Thnen signalisie-
ren, dass sich Thr Gespréichspartner ertappt fithlt. Sie werden Threm
Gespréchspartner helfen, wenn Sie nun etwas sagen, um das fiir ihn
unertriagliche Schweigen zu beenden.

»Lass uns schweigen*

Im Kundengesprich wird dies seltener vorkommen. Doch zur
Komplettierung der fiinf Gespriachspausen soll diese nicht fehlen.
Es geht dabei um das gemeinsame Einvernehmen, etwas schwei-
gend zu geniellen, wie vielleicht die Aussicht an einem schonen Ort.

Wenn Thr Gespréchspartner Sie direkt anschaut, dann erwartet er mit
hoher Wahrscheinlichkeit eine Reaktion von Ihnen. Sollte er schwei-
gen und seine Augen nach oben oder unten blicken, dann ist es sehr
wertvoll, wenn Sie nun schweigen und seine Reaktion abwarten. Denn
so lange die Augen Ihres Kunden nach oben oder unten zeigen oder
wandern, denkt er liber Ihre Frage oder Ihre Aussage noch nach.

Sollten Sie unsicher sein, ob Ihr Kunde wirklich iiberlegt, dann spre-
chen Sie ihn gegebenenfalls einfach darauf an: ,,Sie mochten noch
etwas liberlegen.” oder ,,Sie beschiftigt noch etwas.*

Es kann natiirlich auch sein, dass Thr Kunde gar nicht tiber [hre gerade
gedulerten Aussagen nachdenkt, sondern vielleicht dariiber, wie er das
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Gespriach nun am besten diplomatisch beenden kann. Doch was niitzt
es, wenn Sie weiterreden, wenn IThr Kunde das Interesse an dem Ge-
spriach sowieso verloren hat?

Schweigen Sie mehr, und geben Sie IThrem Kunden die Mdglichkeit,
sich einzubringen. Dazu helfen angemessene Fragen — und noch mehr
Ihre Fahigkeit zu schweigen.

Denn mal etwas provokant gefragt: Wie wollen Sie einen Kunden nach-
haltig tiberzeugen, wenn Sie ihm nicht einmal die Moglichkeit geben,
iiber Ihre AuBerungen nachzudenken? Kann es vielleicht sein, dass man-
che Kunden den von vielen Verkdufern gehassten Satz ,,Ich muss noch
einmal eine Nacht dariiber schlafen!* nur deshalb sagen miissen, weil
sie vom Verkadufer so viele Informationen bekommen haben, dass sie
diese nun in Ruhe — also ohne Unterbrechungen des Verkdufers — tiber-
priifen mochten oder vielmehr miissen? Oder dass sie Angst haben, eine
,dumme* Frage zu stellen und der Verkdufer diese nicht ernst nimmt?
Dass die vielen Worte des Verkédufers bei ihnen das Gefiihl hervorrufen,
iiber den Tisch gezogen zu werden? Kann etwas wirklich sehr gut sein,
wenn es extrem vieler Worte und Ausfithrungen bedarf?

Selbstverstandlich miissen Sie auch nicht sofort auf jede Frage eine
Antwort haben. Sagen Sie ruhig, dass Sie einen Moment dariiber nach-
denken mochten, bevor Sie eine Antwort geben.

Reflexion/Ubung 49

Stellen Sie Kollegen oder lhrer Familie Fragen und beobachten Sie,
wie sich beim Denken die Augen bewegen. Lernen Sie, die Blickrich-
tungen lhrer Gesprachspartner zuklinftig starker zu bertcksichtigen.
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4.3 Warum nicht alles beim Kunden ankommt

Verkéufer neigen manchmal dazu, den Kunden mit Informationen zu
erschlagen. Doch dabei wird vollkommen vergessen, dass der Zuhorer
im Normalfall eine schwache Gedéchtnisleistung hat und von zehn be-
sonderen Vorteilen oder Mehrwerten, die der Verkdufer herausstellt,
vielleicht nur zwei oder drei behalten kann. Schlimmstenfalls sogar ge-
rade die schwichsten Vorteile. Sinnvoll ist es, vorab Fragen zu stellen,
um herauszufinden, was den Kunden wirklich interessiert. Dadurch er-
hoht sich auch die Wahrscheinlichkeit des Behaltens.

Gehen Sie davon aus, dass Thr Kunde Sie niemals komplett versteht,
denn kein Mensch kann wirklich alles verstehen und behalten — selbst
wenn er will.

Das 20-Prozent-Gesetz soll verdeutlichen, wie die Informationen bin-
nen kiirzester Zeit verlorengehen. Nur ein Bruchteil von dem, was wir
horen, konnen wir behalten.

Der Verkaufer hat 100 Prozent Argumente,
Ideen und Konzepte flir sein Angebot

\

Davon spricht er tatsachlich nur 80 Prozent aus

\

Der Kunde hort davon 60 Prozent

\

Doch nur 40 Prozent behalt der Kunde

\

Davon erzahlt der Kunde nur noch 20 Prozent
seinen Geschaftspartnern

Abbildung 11: Die meisten Informationen gehen verloren
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Ich weif jetzt nicht, welche Versuchsbedingungen diesem 20-Prozent-
Gesetz, das im Rahmen einer amerikanischen Studie abgeleitet worden
ist, zugrunde lagen. Fiir Ihre Praxis bedeutend ist, dass nicht alles an-
kommt und behalten wird, was gesagt wird oder gesagt werden sollte.

Dies liegt einerseits daran, dass kaum einer wirklich zuhdren kann und
andererseits, dass jeder Worte anders interpretiert bzw. assoziiert —
und sich damit ablenkt. [hr Gespréachspartner wird Ihre Botschaft beim
Weitererzdhlen ohne bdse Absicht aufgrund seiner bisher gemachten
Erfahrungen interpretieren und sowohl beim Erinnern als auch beim
Weitererzahlen vieles in Thre urspriingliche Aussage hineininterpre-
tieren oder nicht mehr wissen. Schlimmstenfalls enden dann solche
Gespriche in Streitereien mit Formulierungen wie ,,Nein, das habe ich
so nicht gesagt.”

Uberlegen Sie, ob es Ihnen und Ihrem Kunden in manchen Situationen
helfen konnte, das Verstandene zu wiederholen. Beispielsweise konn-
ten Sie ihn bitten mit den Worten: ,,Bitte wiederholen Sie kurz, wie Sie
die Maschine bedienen, damit ich weiB, ob ich alles Wesentliche richtig
erkléart habe.“ Oder: ,,Ich bin mir nicht ganz sicher, ob ich jetzt alles
Wichtige gesagt habe. Kénnen Sie mir bitte noch einmal das Wesent-
liche wiederholen?*

Bleiben wir bei der Geddchtnisleistung. In vielen Biichern kdnnen wir
lesen und viele Trainer sagen uns, dass sich die Wirksamkeit der Kom-
munikation aus 7 Prozent Inhalt, 38 Prozent Stimme und 55 Prozent
Korpersprache zusammensetzt. Vielleicht haben Sie diese Regel auch
schon einmal gehort. Speziell in Rhetorikseminaren wird gerne un-
kritisch darauf eingegangen. Diese 55-38-7-Regel ist auf Albert Meh-
rabian zuriickzufiihren. Er hat 1967 eine Studie mit dem Ziel durch-
gefiihrt, Widerspriiche zwischen dem gesprochenen Wort, der Stimme
und der Korpersprache in der Kommunikation zu untersuchen. Dazu
wurden Fotos mit Gestiken und Mimiken gezeigt und Worter (also
keine Sitze!) gesagt. Sein Ergebnis war diese Formel. Somit bezieht
sich diese Regel ausschlieBlich auf diesen Versuchsablauf, und eine
Ableitung auf samtliche Kommunikationsablidufe wire grob verallge-
meinernd, wenn nicht sogar falsch.
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Aufgrund dieser Formel zu schlielen, dass die Inhalte nicht so wich-
tig sind — eine strenge Interpretation verleitet dazu —, wére fatal. Fra-
gen wir doch einmal umgekehrt: Wenn 93 Prozent der Botschaft iiber
Stimmlage, Mimik, Korpersprache und dergleichen nonverbal kom-
muniziert wird — miisste man denn dann nicht jeden Fremdsprachler
verstehen konnen, denn es blieben uns demnach ja nur sieben Prozent
verborgen? Ich gebe zu, dass ich diese Regel auch irgendwann einmal
,gelernt* habe. Ich habe sie einfach unkritisch von mehreren Trainern
iibernommen und geglaubt. Wir iibernehmen oftmals leichtfertig ir-
gendwelche ,,Wahrheiten®. Wie oft erzihlt ein Mensch mit Uberzeu-
gung etwas, was objektiv gesehen so gar nicht stimmen kann — und
trotzdem wird ihm geglaubt? Wie viele Dinge erzéhle ich eigentlich,
die ich meine zu wissen, aber nicht wirklich weill? Und wie ist es bei
Ihnen? Plappern Sie womdoglich auch hin und wieder Menschen ein-
fach nach? Wie kommen Sie darauf, dass Sie die Wahrheit sagen? Was
wiren die Folgen fiir das Gesprach mit einem Kunden, wenn Sie fiir
sich den Anspruch erheben wiirden, dass Sie Recht haben — und der
Kunde Unrecht?

Testen Sie einmal Thre Gedéchtnisleistung. Schauen Sie sich eine Re-
portage oder einen Bericht iiber ein Thema an, welches Sie so gut wie
gar nicht beherrschen. Sehen Sie sich ein Video ein paar Minuten lang
an und nehmen dann ,,Ihre Version™ gesprochen auf ein Diktiergerét
auf. Lassen Sie sich iiberraschen, wie hoch die Diskrepanz beim Ab-
gleichen zwischen Threm Diktat und dem Film ist.

Aufgrund des 20-Prozent-Gesetzes ist es so wichtig, dass Sie Ihre we-
sentlichen Botschaften so verpacken, dass Ihr Kunde sie eindeutiger
versteht und sich an sie erinnern kann. Das heif3t auch, dass weniger
mehr ist und Sie deswegen weniger Informationen mitteilen sollten,
diese aber ofters wiederholen diirfen und miissen. Trotzdem scheuen
sich viele Verkdufer, Dinge doppelt zu sagen. Bitte vergessen Sie nicht,
dass Sie das Gleiche auch in anderen Worten und mit anderen Bei-
spielen sagen konnen, und dass es sich dann weniger ,,doppelt™ anhort.
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Reflexion/Ubung 50

Uberpriifen Sie kritisch lhre Prasentation und lhre Unterlagen. Ma-
chen diese es lhren Kunden wirklich leicht, Sie zu verstehen — schliel3-
lich ist das der Sinn und Zweck von Unterlagen. Wie kdnnten Sie es
lhren Kunden noch leichter machen?

Nur weil Thre Kunden Sie nicht zu 100 Prozent verstehen, werden sie
nicht automatisch nachfragen oder widersprechen. Viele sind auch nur
sehr gut erzogen, lassen den Verkdufer ausreden, um dann endlich bei
einer Gespriachspause einzuhaken. Sie sollten ebenfalls davon ausge-
hen, dass Ihr Kunde nicht zwangsldufig die Argumente A, B und C
von Thnen versteht, nur weil Sie diese sagen. Eventuell stimmt er mit A
iiberein, wigt innerlich Thr Argument B ab und kann wihrenddessen
gar nicht Thr Argument C aufgreifen, geschweige denn behalten. Und
was passiert, wenn der Kunde aufgrund einer Frage Threrseits oder einer
Gespréachspause antwortet? Haufig meint der Verkdufer schon nach den
ersten Worten genau zu wissen, was der Kunde mit dieser Aussage be-
zweckt, was dahinter steckt und macht sich Gedanken, was er nun er-
widern sollte. Doch wenn sich ein Verkdufer Gedanken macht, was er
jetzt gleich sagt, wihrend der Kunde spricht — wie kann der Verkdufer
dann wirklich zuhdren? So geht das Spiel in vielen Gespriachen, nicht
nur im Verkauf: Zwei oder mehr Personen reden, aber kaum einer ver-
steht den anderen wirklich, weil er nicht immer zu 100 Prozent voll bei
der Sache ist — und meiner Meinung nach auch nicht immer sein kann.
Hiufig bemerkt ein Leser auch beim wiederholten Lesen der gleichen
Lektiire Details oder Zusammenhénge, die von ihm vorher nicht wahr-
genommen worden sind — obwohl es derselbe Text ist. Letztlich horen
wir alle immer zu, nur mit unterschiedlich starker Intensitdt. Das geht
von ,,s0 tun als ob* bis hin zu ,,an den Lippen kleben®.
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4.4 Paraphrasieren und Verbalisieren

Mit dem Paraphrasieren und Verbalisieren beugen Sie Missverstandnis-
sen vor. Mit Paraphrasieren ist gemeint, dass Sie den gehdrten Inhalt mit
eigenen Worten wiedergeben. Beispielsweise sagt ein Kunde zu Thnen:
,»Bei der Bestellung ist mir wichtig, dass die Qualitdt genau unseren
Spezifikationen entspricht und piinktlich um 7.00 Uhr am 24.02. an-
geliefert wird.”“ Den Inhalt kénnten Sie nun in eigenen Worten wieder-
geben mit ,,Wenn ich Sie richtig verstehe, mochten Sie, dass die Ware
gemidl Thren Spezifikationen genau um 7.00 Uhr am 24. Februar ge-
liefert wird.” Die Informationen werden ohne Bewertung rein inhaltlich
wiedergegeben und dienen letztlich der Vorbeugung von Missverstand-
nissen. Beide Gesprichspartner bekommen somit mehr Sicherheit.

Sie konnen solche Aussagen einleiten mit

,,Sie mochten also, dass ...
Anders formuliert ...
,,Ich verstehe Sie so, dass ...

Beim Verbalisieren geht es darum, die Tone zwischen den Zeilen auf-
zugreifen sowie auch Verdnderungen der Korpersprache. Manche
Menschen mochten oder kdnnen ihre Wiinsche nicht konkret ausdrii-
cken und reden dann ,,drumherum‘. Mit dem Verbalisieren sagen Sie
konkret, was Sie zwischen den Zeilen verstanden haben. Wenn ein
Kunde beispielsweise unsicher sagt ,,Ich weill nicht genau, ob ich mir
das leisten soll. Es klingt zwar gut, aber es ist ja auch viel Geld.”, dann
konnte nach Einschétzung des Verkéufers aufgrund der Kundenhisto-
rie und der Kommunikationsweise die passende Antwort ,,Sie befiirch-
ten, dass Sie viel Geld fiir das Produktkonzept ausgeben und letztlich
nichts daran verdienen, weil es bei Ihnen im Betrieb nicht umgesetzt
wird.“ lauten. Das Verbalisieren verlangt viel Fingerspitzengefiihl.
Doch wenn Sie unausgesprochene Emotionen oder Wiinsche ausspre-
chen, dann fillt dem Gespréichspartner gewohnlich die Last vom Her-
zen, und Sie konnen nun Losungswege erarbeiten. Was aber noch viel
wichtiger ist: Ihr Kunde spiirt, dass Sie sich fiir ihn als Menschen inte-
ressieren und nicht nur verkaufen wollen.
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Verbalisierungen kdnnen Sie unter anderem beginnen mit

,,Sie wiinschen also ...
,,Jch habe das Gefiihl, dass Sie unsicher sind, weil ...
,,Ganz wichtig ist [hnen somit ...“

Sie selbst sollten natiirlich ebenfalls mit Fragen nachfassen, wenn Sie
etwas nicht eindeutig verstehen. Durch dieses Nachfragen zeigen Sie
Interesse und erleichtern beiden Seiten die Kommunikation.

Reflexion/Ubung 51

Was meinen Sie, in welchen Situationen lhres Alltags ware es sinn-
voll zu paraphrasieren oder verbalisieren? Wo gab es bisher haufiger
Missverstandnisse?

4.5 Aktives Zuhoren

Beim ,,aktiven Zuhoren™ handelt es sich um keine Methode, sondern
vielmehr um eine Einstellung. Wenn Sie aktiv zuhdren, kdnnen Sie
die emotionale Situation des Kunden verstehen. Das aktive Zuhdren
darf nicht gekiinstelt wirken. Aktives Zuhoren funktioniert nur, wenn
Sie wirklich Interesse an Threm Gegeniiber haben. Sobald Sie sich
entschieden haben, jetzt auch ,,aktiv zuhoren™ zu wollen, werden Sie
moglicherweise spiiren, dass Sie sich ein wenig unwohl fithlen, denn
Thre AuBerungen werden dann nicht mehr die iiblichen sein. Eventu-
ell werden Sie sich dabei sogar so auf sich konzentrieren, um ,,aktiv
zuzuhoren®, dass Sie letztlich gerade deswegen dieses nicht mehr au-
thentisch machen. Doch auch hier macht die Ubung den Meister. Denn
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irgendwann machen Sie es bei echtem Interesse automatisch unbe-
wusst.

Im normalen Alltag héren Menschen je nach Interesse und Konzen-
trationsfiahigkeit mit unterschiedlicher Intensitit zu. Sie verhalten sich
letztlich passiv. Mit dem ,,aktiven Zuhdren™ motivieren Sie Thre Kun-
den gezielt zum Sprechen iiber seine Einstellungen, Meinungen und
Motive. Auf diese Weise finden Sie heraus, was Thr Kunde empfindet,
was ihn beschéftigt und was ihm an diesem Thema personlich wichtig
ist. Hier richten Sie somit nicht nur die Aufmerksamkeit auf das, was
er sagt, sondern auch auf das Wie, um den Kunden wirklich (!) zu ver-
stehen — und zwar so, dass er sich selbst von Thnen verstanden fiihlt.
Durch das Erfassen und Aussprechen der Gefiihle des Kunden Threr-
seits sorgt das Verstandenfiihlen beim Kunden fiir die Erkenntnis, dass
Sie ihn verstehen.

Der Kunde fangt an, iiber seine Gefiihle zu sprechen, weil Sie ihn
durch das ,,aktive Zuhoren™ 6ffnen. Indem Sie dem Kunden die Mog-
lichkeit geben, sich emotional auszudriicken, haben Sie eine bessere
Basis, um danach sachlicher miteinander zu sprechen. Der Kopf des
Gesprichspartners ist dadurch dann schlussendlich freier. Der Kon-
takt zwischen Thnen beiden wird besser, weil der Kunde das Gefiihl
des Verstandenwerdens bekommt und von Ihnen als Mensch wahr-
genommen wird: Sie verbessern den zwischenmenschlichen Kontakt.
Denn es ist nun einmal so: Wenn Sie den Kunden nur rational und
nicht auch emotional gewinnen, dann wird er mit hoher Wahrschein-
lichkeit nicht mit voller Uberzeugung bei Thnen kaufen — wenn iiber-
haupt. Sie als Verkdufer haben maligeblich die Verantwortung und die
Moglichkeit, die Briicke zum Kunden rational und emotional aufzu-
bauen und auszubauen.

,»Aktiv Zuhoren™ konnen Sie eigentlich immer, egal ob zur Gesprachs-
erdffnung, bei AuBerungen des Kunden, bei Einwinden oder Meinun-
gen und Ansichten sowie in festgefahrenen Situationen.

Es gibt viele Strategien und Wege, wie ein Verkdufer das Gespriach
mit einem Kunden beginnen kann. Manche versuchen beispielsweise,
einen Small Talk tiber das Wetter zu fiithren, andere schauen sich im
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Biiro des Kunden um, um den Kunden dann etwa auf ein aullerge-
wohnliches Bild anzusprechen. Wieder andere starten das Gesprich
mit der Frage: ,,Na, wie geht es Thnen?* Fiir mich personlich ist spe-
ziell diese Frage eine Floskel. Das wurde mir bewusst, als ich einen
Verkdufer bei seiner AufBendiensttitigkeit begleitet habe. Wir sind
zu einem seiner Kunden gefahren und der Verkéufer sagte zur Be-
griiBung: ,,Na, wie geht’s?* Daraufhin erwiderte der Kunde mit nach
unten gesenktem Blick: ,,Nicht so gut, meine Frau ist gestorben.”
Trotzdem fing der Verkdufer schonungslos mit seiner Présentation an
und wunderte sich nachher im Auto, wieso das Gesprach nicht so gut
verlaufen war. Ich fragte ihn: ,,Was meinst Du, wieso hat der Kunde
nicht gerne gekauft?* Nach Einschitzung des Verkdufers hatte der
Kunde einfach nur einen schlechten Tag. Ich bestitigte ihm das und
sagte ihm, dass die Frau des Kunden gestorben sei und er wirklich
einen schlechten Tag hatte. Dies hatte der Verkéufer leider trotz seiner
Frage nicht mitbekommen!

Kaum jemand antwortet auf die Frage ,,Wie geht’s?* ehrlich, und die
wenigsten Fragesteller erwarten, dass iiber die Gefithle und Gedanken
offen gesprochen wird. Also kann man auf das Stellen dieser Frage an
sich verzichten.

Versuchen Sie doch einmal, den Kunden am Anfang rein emotional an-
zusprechen, sodass der Kunde darauf reagieren kann. Sie zwingen ihm
kein Thema von sich auf. Er kann sich dariiber &ufiern, was er gerade
empfindet und woriiber er sprechen mdochte.

Verkaufer: ,Sie scheinen aufgewlihlt zu sein. Ist etwas?”
Kunde: ~Nein, es ist alles in Ordnung.”

Verkaufer: ,Ich habe das Gefiihl, dass Sie sich gerade geérgert
haben.”

Kunde: »Nun, eigentlich bin ich eher wiitend.”
Verkaufer: ,Hm.” (ein paar Sekunden schweigen)

Kunde: ,Es istso, dass ...”
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Sollte der Kunde auf Thren emotionalen Einstieg nicht eingehen wol-
len, so ist dieses auch nicht schlimm. Respektieren Sie diese Aussage
mit beispielsweise ,,Sie wollen lieber nicht dariiber reden.” oder ,,Sie
mochten niemanden mit Thren Problemen belasten. Wichtig ist, dass
diese Aussage ausschlieflich ein Statement ist und nicht mit einer
Frage kombiniert wird, womdoglich auch noch vorwurfsvoll wie bei-
spielsweise ,,Mdchten Sie denn nicht {iber Thre Probleme reden?*
Uberraschenderweise 6ffnen sich viele Kunden beim wertschitzenden
Nachfassen dann dennoch emotional.

Falls Sie emotional nicht weiterkommen, so wird der Kunde Thren
Versuch dennoch bemerken und dies positiv verbuchen, denn dieses
menschliche Verhalten wird Sie in der Regel entscheidend positiv von
anderen Verkéufern abheben.

Gewohnlich schitzen es Menschen sehr, tiber ihre Gefiihle und Ge-
danken reden zu koénnen. Manche erzidhlen dann teilweise Dinge, die
sie eigentlich urspriinglich gar nicht erzdhlen wollten. Gerade darum
ist dieses Vorgehen so wirksam. Es versteht sich von selbst, dass Sie
mit intimen Details verantwortungsvoll umgehen und dem Kunden
gegebenenfalls auch sagen, dass Sie diese Informationen vertraulich
behandeln. Speziell bei Inhalten, die Ihr Gesprachspartner nicht leicht
iiber die Lippen bekommen hat, ist Ihr Taktgefiihl sehr gefragt. Ihr
Kunde wiirde hochstwahrscheinlich ein unangenehmes Gefiihl be-
kommen, wenn Sie bei einem spéteren Termin von sich aus auf ein
Thema zu sprechen kommen, dass er urspriinglich gar nicht anspre-
chen wollte. Anders sieht es aus, wenn der Kunde von sich aus erneut
auf dieses Thema zu sprechen kommt.

Mit Threr emotionalen Ansprache kann der Kunde von sich aus das
Thema bestimmen, iiber das er am liebsten sprechen mdchte. Dies hebt
Sie wieder von den Verkdufern ab, die zwanghaft ein Thema suchen. Mit
hoher Wahrscheinlichkeit wird der Kunde auf einen sachlichen Themen-
vorschlag wie beispielsweise das Wetter hoflich eingehen — aber was ist
mit dem Kunden als Menschen, woriiber mochte er denn gerne sprechen?

Sie merken es, ob Thr Kunde zu Gesprichbeginn frohlich, bedriickt
oder zerstreut ist. Fassen Sie Ihren subjektiven Eindruck als Statement
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in Worte und fragen Sie ihn beispielsweise: ,,Sie wirken auf mich sehr
frohlich. Darf ich wissen weshalb?* oder ,,Ich habe den Eindruck, dass
Sie etwas belastet. Gibt es irgendwelche Probleme?*. Egal ob Sie nun
mit Threr Einschétzung der Gefiihlslage richtig liegen oder nicht: Die
meisten Kunden werden Sie entweder korrigieren oder bestétigen und
iiber das sprechen, was sie derzeit beschiftigt.

Sie konnen Ihre emotionalen Statements einleiten mit Formulierungen
wie

,»Sie sind ...

,,Sie haben ...

,,Sie fiihlen sich ...
,»Sie klingen ...

und durch Ihre personliche Einschidtzung ergéinzen. Beispielsweise mit
Herfreut”, | gliicklich®, ,,entspannt®, ,,aufgewiihlt®, ,traurig” oder ,,ent-
tduscht. Selbstverstindlich sind auch andere Varianten moglich: ,,Das
freut Sie.“ oder ,,Das verstimmt Sie.“. Wichtig ist, dass Sie Aussagen
formulieren und keine Fragen.

Reflexion/Ubung 52

Mit welchen Worten und Formulierungen er6ffnen Sie das Gesprach?
Was konnten Sie hier einmal anders machen und ausprobieren?

Das ,,aktive Zuhoren ist natiirlich auch in anderen Gesprachssitu-
ationen moglich, beispielsweise bei der Einwandbehandlung. Mal
angenommen, der Kunde wendet ein: ,,Das ist mir zu viel Geld®,
dann konnten Sie antworten: ,,Das heiflt, wenn wir in Hinblick auf
den Preis eine Losung finden, wiirden Sie kaufen?* Doch wie sieht
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es mit den Gefiihlen aus, die hinter so einer Kundenaussage stecken?
Viele Kunden haben Angst, dass sie zu viel bezahlen. Denn spites-
tens wenn sie spéter von Freunden oder Kollegen horen, dass sie wo-
anders das gleiche Produkt zehn Prozent giinstiger bekommen hét-
ten, stehen sie als der Dumme da. Kunden gehen beim Kauf hiufig
auch noch zahlreiche andere Gedanken im Kopf herum. Am Ende
sagen die Mitarbeiter womdglich: ,,Was hast Du denn da fiir einen
Ramsch eingekauft — damit kann man ja gar nicht verniinftig arbei-
ten!* Egal welche Gefiihle Thr Kunde wéhrend des Gesprichs hat:
Sie sind vorhanden. Jetzt liegt es an Thnen, ob Sie diese aufgreifen
und thematisieren — oder ob Sie versuchen, ausschlief3lich rational zu
verkaufen.

Auf den Kundenweinwand ,,Das ist mir zu viel Geld“ konnten Sie
emotional beispielsweise mit ,,Das irritiert Sie.“ oder ,,Sie haben das
Geflihl, dass die Gegenleistung nicht so viel wert ist.” antworten, um
seine Geflihlswelt besser zu verstehen.

Das aktive Zuhoren fordern

Mit folgenden Ideen bringen Sie das Gespréich voran und schaffen es,
dass der Kunde sich Thnen gegeniiber emotional immer mehr 6ffnet:

Der Verkaufer besucht einen Kunden:

Verkaufer: ,Ich habe das Gefiihl, dass Sie im Moment nicht so gut
drauf sind. Darf ich fragen weshalb?”

Kunde: ,Ja, in der Tat. Ein Mitarbeiter von mir macht in letzter
Zeit immer wieder Fehler. Das flihrt zu Reklamationen
und nervt mich gerade sehr.”

Wenn nun der Verkdufer das Thema einfach wechselt und gar
nicht auf die Kundenaussage eingeht, dann ware dies ein Zeichen
geringer Wertschatzung.

Auf die Kundenaussage konnte der Verkdufer mit einem emotiona-
len Statement reagieren.

Verkaufer: , Das frustriert Sie.”
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Oder aber auch ein wenig ausfuhrlicher. Dann achten Sie bitte da-
rauf, dass Sie ausschlie3lich auf die verborgenen Geflihle einge-
hen, die sich hinter der Kundenaussage verbergen kdnnten:

Verkaufer: ,Sie haben Sorgen, dass Sie Kunden verlieren und
mehr Stress wegen unnétiger Mehrarbeit haben.”

Viele Verkdufer hitten die Kundenaussage als Steilvorlage genom-
men, um zu erzdhlen, dass es noch viel schlimmer geht. Beispiels-
weise fangen sie dann an mit: ,,Oh, ja. Das kenne ich. Da stellt man
jemanden ein, und dann macht der nichts anderes als Arger. Dabei
... Doch es geht beim ,,aktiven Zuhoren nicht darum, dass der Ver-
kaufer den Kunden aktiv zum Zuhdren zwingt, sondern darum, dass
der Kunde sich iiber seine Situation emotional dulert und der Ver-
kaufer ihm mit wenigen Worten wertschétzend dabei hilft. Wenn ein
Verkdufer mit seinen Meinungen und Ratschligen die Aussagen des
Kunden kommentiert, engt er den Kunden ein und zwingt ihn, auf
seine AuBerungen einzugehen. Doch der Kunde soll ausschlieBlich
seine Gedanken duflern.

Viele Menschen sind es nicht gewohnt, {iber [hre Gefiihle zu reden oder
sind erstaunt, dass sich tatsdchlich ein Geschéftspartner fiir diese in-
teressiert. Deswegen brauchen Kunden haufig ein wenig Zeit, um ihre
Emotionen ausdriicken zu konnen. Es spricht somit nichts dagegen,
wenn Sie beide einige Sekunden schweigen. Dies gibt dem Kunden die
Moglichkeit, weiterzusprechen und beugt der Gefahr vor, dass Sie ihn
mit [hrem Kommentar unterbrechen. Sie konnen Thren Gespréichspart-
ner nach kurzen Pausen auch durch ein ,,hm* oder durch kérpersprach-
liche Verhaltensweisen animieren, weiterzusprechen.

Ebenso helfen Thnen folgende W-Fragen dabei, dass sich der Kunde
emotional vertiefend duBert:

,,Was bedeutet das fiir Sie?*
,,Was empfinden Sie dabei?*
,,Wie machen Sie das?*

Bitte verwechseln Sie diese Art von Fragen nicht mit Informationsfra-
gen. Missbrauchen Sie diese Ausgangssituation nicht, indem Sie Thren
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Kunden nach dem im Beispiel genannten Mitarbeiter oder Ahnlichem
ausfragen. Speziell beim ,,aktiven Zuhdren™ ist es wichtig, dass Sie
keine ,,Kommunikationssperren* verwenden (siche Kapitel 2).

So sind auch Wertungen jeglicher Art, wie ,,Das ist schlimm.” oder
,Das haben Sie gut gemacht.”, beim aktiven Zuhdren hinderlich. Mit
negativen Wertungen bestétigen Sie das ungute Gefiihl des Kunden
und bauen es sogar aus. Und etwaige positive Wertungen miissen sich
noch lange nicht mit der Meinung des Kunden decken.

Es ist nun einmal so, dass nicht alles gut ankommt, was wir gut meinen.
Deswegen gehoren Ratschliage, Kritik, Beschwichtigung, Bagatellisie-
rung oder Verallgemeinerung ebenfalls nicht zum Repertoire des ,,ak-
tiven Zuhdrens®. Ziel ist es, die Gefiihle des Kunden zu akzeptieren,
um ihn als Menschen zu gewinnen. Wie wir die Ursache dieser Ge-
flihle sehen, spielt keine Rolle — das ist unsere subjektive Sicht. Sobald
der Kunde seine Emotionen ausgedriickt hat, wird er das Gesprach mit
einem besseren Gefiihl fortsetzen.

Wenn Sie im Gesprich intuitiv zwischen einfachen und ausfiihrlichen
Statements, kurzen bestitigenden Lauten (aha, hm), korpersprach-
lichen Signalen (Nicken) und guten W-Fragen mit ausreichend Ge-
spriachspausen reagieren, werden Sie sehr viel iiber Thren Kunden er-
fahren. Dabei ist es sehr wichtig, dass Sie den passenden Blickkontakt
dazu aufrechterhalten.

Mit IThrem Blickkontakt zeigen Sie Ihre Zuwendung. Blickkontakt fallt
besonders dann auf, wenn er fehlt. Wenn Sie wirklich an den Aussagen
interessiert sind, werden Sie mit hoher Wahrscheinlichkeit den Blick-
kontakt automatisch angemessen gestalten. Dieser ist von der Situation
und dem jeweiligen Menschen abhingig.

Generell ist die Wahrscheinlichkeit eines Blickkontakts grofer, wenn
das aufgetretene Problem als leicht zu bewaltigen gilt. Sollte das Thema
sehr intim sein oder einer hohen Konzentration bediirfen, dann findet
dieser in der Regel seltener statt. Aber auch geschlechterspezifisch gibt
es Unterschiede: Haufig suchen Frauen den Blickkontakt schneller als
Mainner und Extrovertierte eher als Introvertierte. Menschen mit nied-
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rigerem Status werden seltener angesehen als Menschen mit hoherem
Status — wahrscheinlich ist Thnen dies auch schon aufgefallen, wenn
Sie durch die Fuigingerzone gehen.

Es wurde festgestellt, dass bereits vier Monate alte Sduglinge das
Blickkontaktverhalten ihrer Eltern iibernommen haben und die In-
tensitét sich im Laufe des Lebens ab dann nicht mehr dndert. Ebenso
ist das Blickverhalten in jedem Kulturkreis anders. Blickkontakt si-
gnalisiert dem Gespréachspartner Aufmerksamkeit und Gespréichsbe-
reitschaft. Somit ist er eine Form des Feedbacks. Menschen mit mehr
Blickkontakt gelten als freundlicher und natiirlicher, aber auch domi-
nanter, aktiver und selbstbewusster.

Der eine oder andere Kunde wird Sie, wenn er sich seiner Emotionen
bewusster geworden ist, vielleicht um einen Losungsvorschlag bitten.
Doch Achtung: Es ist nicht hilfreich, wenn Sie der Bitte Folge leis-
ten und ihm konkrete Empfehlungen geben. Fragen Sie ihn einfach,
welche Losungsvorschlige nach seiner Sicht umsetzbar sind — denn
mit hoher Wahrscheinlichkeit hat er sich dariiber bereits Gedanken
gemacht.

Beispieldialog

Ausgangssituation: Ein Haarkosmetikverkdufer besucht eine Friseurin
und splirt, dass diese anders gestimmt ist also sonst:

Verkaufer: ,Ich habe den Eindruck, dass Sie heute nicht so gut
drauf sind - ist das so?”

Kundin: ,Nein, nein — es ist schon alles in Ordnung.”
(Antwort kommt eher reflexartig)

Verkaufer: , Sie sind enttduscht.”
(Acht Sekunden herrscht Schweigen.)

Kundin: ~Ja. Meine beste Mitarbeiterin hat gekiindigt. Von
heute auf morgen.” (Stimme anklagend)

Verkaufer: ,Hm.” (Einige Sekunden herrscht Schweigen.)
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Kundin: ~Dabei habe ich so auf sie gesetzt.”
(Stimme enttauscht)

Verkaufer: ,Sie fiihlen sich ausgenutzt.”

Kundin: ,So etwas Undankbares. Ich habe so viel investiert,
habe die Kosten fiir die Meisterschule libernommen,
damit sie in zwei Jahren den Betrieb libernimmt. Und
nun so etwas.”

Verkaufer: ,Sie sind jetzt ratlos.”

Kundin: ,Ja, genau. Ich wollte eigentlich bald in den Ruhe-
stand gehen, alles schien in trockenen Tiichern zu
sein — und jetzt das.”

Verkaufer: , Sie sind jetzt verunsichert.”

Kundin: »Nicht nur verunsichert, sondern total planlos. Ich
bin vollkommen durch den Wind und weil3 gar nicht,
wie ich damit umgehen soll. Haben Sie nicht eine
Idee?”

Verkaufer: ,,Wahrscheinlich haben Sie sich schon Gedanken tiber
mdgliche Szenarien gemacht.”

Kundin: ,Ja, also entweder muss ich jetzt tatsdachlich noch lan-
ger arbeiten als geplant — oder ich finde noch kurzfris-
tig jemanden, sodass ich in zwei Jahren wirklich den
Betrieb libergeben kann.”

Verkaufer: ,Welche Ideen haben Sie, um gezielt Meisterschtiler
zu finden?”

Kundin: ,Nun, ich habe erst mal einige befreundete Betriebe
informiert, die ich liber die Innung kenne. Eine hat eine
Mitarbeiterin, welche unbedingt noch in diesem Jahr
mit der Meisterschule anfangen will. Ich weil3 schon
jetzt, dass sie dort nicht als Meisterin im Angestellten-
verhéltnis arbeiten wird — das rechnet sich flir die Kol-
legin nicht. Diese Friseurin wére eine moégliche Nach-
folgerin. Die ist recht pfiffig.”

136



Folgender Beispieldialog ist misslungen. Er greift den Irrtum auf, dass
man allzu vertraut und recht plump miteinander sprechen konnte, nur
weil man sich gut kennt.

Verkaufer:

Kundin:

Verkaufer:

Kundin:

Verkaufer:

Kundin:

Verkaufer:

Kundin:

Verkaufer:

,Hey, was ist los? Sie sehen aus, als ob |hnen gerade
eine Laus tliber die Leber gelaufen wiére.”

.Nein, nein — es ist schon alles in Ordnung.”
(Antwort kommt eher reflexartig.)

~Na, kommen Sie. Wir kennen uns doch schon sechs
Jahre. Mir kbnnen Sie es ruhig sagen.”

~Ja. Meine beste Mitarbeiterin hat gektiindigt. Von
heute auf morgen.” (Stimme anklagend)

,Das ist ja ungeheuerlich.” (Wertung) ,,Man kann sich
wirklich heutzutage auf niemanden mehr verlassen.”
(Verallgemeinerung)

,Dabei habe ich so auf sie gesetzt.”
(Stimme enttduscht)

,Warum haben Sie denn keinen Vertrag gemacht?
Nun sitzen Sie da wie ein begossener Pudel. Also ich
muss schon sagen, da haben Sie sich aber auch wirk-
lich sehr unprofessionell verhalten.” (Vorwurf und
Wertung)

,So etwas Undankbares. Ich habe so viel investiert,
habe die Kosten fiir die Meisterschule tibernommen,
damit sie in zwei Jahren den Betrieb libernimmt. Und
nun so etwas.”

,Also, wenn Sie mich fragen: Nehmen Sie etwas Geld
in die Hand, schalten Sie dann ein paar Anzeigen:
Suche Meisterin zwecks Betriebsiibernahme, und
machen Sie unbedingt einen Vertrag.” (Meinungsvor-
schlag, den die Kundin gar nicht horen wollte.)

Nach einem solchen Gesprich wird sich die Kundin noch schlechter
flihlen als vorher. Es ist zudem fraglich, ob das Verhalten des Verkau-

137



fers fiir die Geschéftsbeziechung sowie fiir den emotionalen Kontakt
kurz und langfristig geschickt war. Dennoch ist ein solcher Gesprachs-
verlauf leider kein untypischer Praxisfall.

Reflexion/Ubung 53

Fir viele ist es schwierig, den emotionalen Zustand des Gespréachs-
partners in Worte zu fassen. Reflektieren Sie die letzten Gesprache
und Uberlegen Sie, welche Worte und Formulierungen Sie im Sinne
des ,aktiven Zuhdérens” hatten verwenden konnen.

So gelingt , aktives Zuhoéren”

Nachfolgend zahlreiche Tipps und Denkanstdf3e, wie Sie aktiv zuhoren
lernen. Die Reihenfolge ist willkiirlich gewéhlt.

Lernen Sie, sich mehr auf das derzeitige Gespriach einzulassen,
damit Sie aufmerksamer zuhoren konnen.

Lassen Sie mehr Gefiithle zu und horchen Sie in sich hinein. Was
fithlen Sie? Welche Worte haben Sie dafiir?

Nehmen Sie sich bewusst vor, ofters ,,aktiv zuzuhoren®. Zunachst
wirkt dies ein wenig gekiinstelt, doch das gibt sich mit der Zeit.
Irgendwie miissen Sie ja anfangen — und iibers Uben kommt dann
irgendwann der Automatismus. Sie werden zunehmend immer
mehr im Hier und Jetzt sein und gedanklich weniger in der Zukunft
(,,Was werde ich gleich erwidern?*). Setzen Sie mehr Vertrauen in
Ihre Intuition, dann werden Sie hiufig das Richtige sagen.
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Entwickeln Sie Thre Einstellung zu Meinungsbeitridgen, denn jeder
(!) Gesprichsbeitrag Thres Gegeniibers kann ein Fiillhorn voller
wertvoller Erfahrungen, Erkenntnisse oder Informationen sein.

Seien Sie sich dariiber im Klaren, dass auch Sie Vorurteile haben.
Ihre Erfahrungen, lhre Ziele oder auch Ihr Statusdenken sorgen
dafiir, dass Sie manche Informationen nicht wahrhaben wollen/
konnen. Bedenken Sie, dass Sie mit diesen Barrikaden im Kopf
gewisse Menschen nie erreichen werden — obwohl moglicherweise
gerade diese Ihr Leben bereichern.

Es ist ein Unterschied, ob Sie aus purem Eigennutz zuhoren — oder
aus Interesse am Menschen. Seien Sie sich dessen stets bewusst.

Arbeiten Sie weiter an Threr Einstellung zu Meinungen und Erfah-
rungen anderer. Sehen Sie es als Geschenk an, wenn jemand Sie
in seine Welt einlddt und erzdhlt, wie er etwas sieht, wie er etwas
empfunden hat und welche Konsequenzen er daraus zieht. In die
Welt anderer Menschen einzutauchen ist sehr spannend und berei-
chernd — hiufig sogar interessanter als so manch eine Fernsehsen-
dung.

Fragen Sie sich durchaus auch mal kritisch, ob Sie wirklich jeden
gewinnen und iiberzeugen miissen. Kann es moglicherweise sein,
dass Sie manchmal viel Energie beim Uberzeugen eines Kunden
aufwenden — obwohl die Fronten verhirtet sind und Sie beide im
Inneren eigentlich wissen, dass es nicht zu einem Geschift kom-
men wird? Wire es da nicht wertschétzender, wenn Sie gerade da
versuchten, iiber den Menschen an sich durch Zuh6ren und Ver-
stehen die Briicke zu schlagen — und sich mdglicherweise fiir zu-
kiinftige Geschifte die Tiir wenigstens einen Spalt breit offen zu
halten?

Entscheiden Sie sich bewusst fiir ein Thema (egal ob nun Buch oder
Fernsehsendung), welches sie eigentlich gar nicht mogen. Setzen
Sie sich damit mindestens eine Stunde lang auseinander, und er-
arbeiten Sie mindestens drei Punkte, die dafiir sprechen, dass es
doch ein interessantes Thema ist.
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Starten Sie gezielt Gespréiche, um die Emotionen und Motivationen
zu verstehen, die ein Gespriachspartner hat. AusschlieBliches Ziel
ist es, ihn zu verstehen. Es geht nicht darum, dieses zu bewerten
oder gar aufgrund dessen Ratschldge zu geben.

Uberpriifen Sie, weshalb Sie wann im Alltag gewisse Ansichten
oder Meinungen nicht zulassen kdnnen oder wollen. Hinterfragen
Sie sich, ob es wirklich sinnvoll ist, bei dieser Meinung zu bleiben
und Abweichler nicht zu dulden.

Fragen Sie sich ofters kritisch, weshalb Sie von anderen Menschen
meinen erwarten zu kdnnen, dass diese Ihren Standpunkt einneh-
men sollten oder miissten — wenn Sie selbst nicht von [hrem Stand-
punkt abriicken.

Achten Sie darauf, mehr im Hier und Jetzt zu sein und somit Dinge
bewusster zu tun. Viele Menschen machen viele Dinge gleichzeitig
und sind selten richtig bei der jeweiligen Sache. Wenn Sie acht-
samer mit sich umgehen, werden Sie auch achtsamer mit anderen
Menschen umgehen konnen. Thre Achtsamkeit konnten Sie bei-
spielsweise mithilfe von Meditation entwickeln.

Wenn Sie selbst die verstandenen Informationen wiederholen und
gegebenenfalls mitschreiben, signalisieren Sie Threm Gespréchs-
partner nicht nur Interesse, sondern trainieren auch Ihr Gedachtnis.

Reflektieren Sie Thr Antwortverhalten: Reagieren Sie automatisch
auf gewisse Aussagen? Uberpriifen Sie, ob dadurch das Gesprich
wirklich wertschitzender verlauft. Wie hitten Sie das Gespréch be-
reichern kdnnen? Wie hétten Sie sich durch Thre Beitrdge besser in
die Lage des Sprechers versetzen konnen?

Beobachten Sie Gespriache anderer (egal ob nun beispielsweise im
Zug, Restaurant oder im Fernsehen). Wieso verlduft das Gesprich
so, wie es verlduft?

Reden Sie weniger — beobachten und horen Sie mehr. Das ist nur
dann moglich, wenn Sie sich darin tiben, einfach mehr zu schwei-
gen. Sehen Sie das Schweigen als etwas ganz Natiirliches an.
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Seien Sie sich dariiber im Klaren, dass unaufgeforderte Ratschlige
mehr oder weniger bewusst die Botschaft transportieren ,,Sie sind
eh zu dumm. Weil ich schlau bin, sage ich IThnen nun, was Sie zu
tun haben.” Speziell in schwierigen Situationen brauchen Menschen
keine Ratschldge, sondern Bestitigung und Verstdndnis.

Horen Sie sich selbst mehr zu, wenn Sie reden. Neigen Sie mog-
licherweise dazu, zu ausschweifend zu reden, sodass Sie es Thren
Zuhorern schwer machen, IThnen zuzuh6ren? Wie wiirden Sie sich
in der umgekehrten Situation — als Zuhorer — fiithlen?

Wenn Sie das ,,aktive Zuhoren™ noch nicht so gut beherrschen, dann
werden Sie moglicherweise nicht gleich alles richtig machen. Doch
dies wird das Gesprich an sich nicht verschlechtern. Denn leider ist
es ja nahezu normal, dass Wertungen, Vorschlige, Verallgemeinerun-
gen oder andere Aussagen vom Verkdufer kommen, sobald der Kunde
von sich erzédhlt. Dennoch gibt es eine ganz wichtige Regel: Wenn
Sie dieses hier nur als Methode sehen und nicht wirklich ernsthaftes
Interesse an dem Menschen, an seinen Gefiithlen und an seiner Situ-
ation haben, dann lassen Sie das Ganze bitte weg. Aullerdem sollten
Sie keinen Zeitdruck haben, denn durch diese Vorgehensweise kann
das Gesprich leicht ein paar Minuten langer dauern. Ansonsten wirken
Sie schnell unauthentisch und anbiedernd — und das hat dann nichts
mehr mit Verkaufen auf Augenhdhe zu tun. Halten Sie bitte eine not-
wendige Distanz, bringen sich nicht ein — und helfen Sie dem Kunden
einfach durch Thre Aussagen, sich besser auszudriicken und sich seiner
Situation bewusster zu werden.

Reflexion/Ubung 54

Uberlegen Sie nun, mit welchen MaBnahmen Sie lhre Fahigkeit des
aktiven Zuhorens” konkret ausbauen wollen.

141



4.6 Wie man Sie leichter versteht

Achten Sie darauf, dass Sie Thren Sprach- und Sprechstil Threm je-
weiligen Gesprachspartner anpassen. Wenn dieser offensichtlich ein
Freund der kurzen knappen Sétze und Aussagen ist, dann wiirden Sie
ihn mit hoher Wahrscheinlichkeit mit langatmigen Sitzen und Argu-
menten langweilen. Es gibt Menschen, die kommen tatsdchlich vom
Regenwurm tiiber den Riissel zum Elefanten. Vielleicht meinen Sie,
dass Sie alles konkret und ausfiihrlich erkldren miissen, damit Ihr
Kunde Sie auch wirklich versteht. Doch wenn Ihr Kunde diese Ansicht
nicht mit Thnen teilt, dann wird er Thren wortgewaltigen Einsatz nicht
zu schitzen wissen und innerlich sehr schnell abschalten. Sollte Thr
Kunde fiir sich entscheiden, dass Sie sich nicht kurz fassen konnen und
Sie in seiner Wahrnehmung ein Zeitdieb sind, dann wird er mit hoher
Wahrscheinlichkeit immer aufgeschlossener fiir einen neuen Lieferan-
ten oder Ansprechpartner.

Nur weil Thr Kunde moglicherweise selbst ein Vielredner ist, bedeu-
tet dieses nicht automatisch, dass Sie deswegen ebenfalls viel reden
diirfen oder gar sollten. Denn mdglicherweise will er sich nur besser
darstellen und bei Ihnen mit seinen Ausfithrungen brillieren — oder er
kann sich wirklich nicht kiirzer fassen, wiirde es aber gerne tun. Wenn
Sie selbst Ihre Botschaften in kurzen knappen Sitzen vermitteln und
viele Aussagen mit Meinungsfragen oder Verstandnisfragen abschlie-
Ben, kdnnen Sie als Verkédufer gewohnlich wenig falsch machen.

Versuchen Sie auf den Kunden aktivierend zu wirken. Damit ist jetzt
nicht gemeint, dass der Verkdufer {ibermotiviert auf den Kunden ein-
reden soll. Ziel ist es vielmehr, beim Kunden ein angemessenes, an-
genehmes Kopfkino zu starten und die Aufmerksamkeitskurve hoch
zu halten. Achten Sie darauf, dass dieser die Hauptrolle spielt — und
nicht Sie. Denn eine Frage, die tiber jedem Kundengespriach unbewusst
schwebt ist ,,Was habe ich davon?* bzw. ,,Was bringt mir das?*. Wenn
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der Zuhorer fiir sich keinen entscheidenden Mehrwert sieht und das
Gefiihl nicht bekommt bzw. beibehilt, dass er sich seinem Gesprichs-
ziel ndhert bzw. dass das Ganze fiir ihn interessant ist, dann wird er
sich frither oder spéter Moglichkeiten ausdenken, wie er sich diesem
fiir ihn sinnlosen Gesprich mehr oder weniger diplomatisch entziehen
kann.

Um dem Kunden das Zuhdren beziechungsweise Verstehen zu erleich-
tern, sind Formulierungen wie ,,das bedeutet fiir Sie” und ,,das bringt
Ihnen* sehr hilfreich. Auch wenn diese Empfehlung allgemein bekannt
ist, verlieren sich leider viele Verkdufer immer noch in zu starker Ich-
Bezogenheit.

Gerade wenn Sie oder Ihr Kunde unter Stress stehen, kommt nur noch
ein Bruchteil der Information an. Ebenfalls schédlich sind Ablenkun-
gen. Das klingt logisch und vielleicht sogar banal, aber wie ist es mog-
lich, dass

viele Gespriache eher zwischen ,,Tiir und Angel stattfinden, statt
dass einfach einer der Gesprachspartner schon zu Beginn sagt: ,,Es
ist besser, wenn wir uns kurz in einem Nebenraum setzen, denn
was ich hier habe, ist sehr wichtig.“ oder ,,Ich habe etwas Besonde-
res mitgebracht, dazu brauche ich ein wenig Platz. Wo kénnen wir
uns setzen?*

so manche Verkaufer ihr Handy beim Kundengespréich dabeihaben,
damit sie auch wirklich immer zu erreichen sind? Auch wenn das
Telefon auf Stumm geschaltet ist: Wenn das Handy vibriert, merkt
es gewOhnlich nicht nur der Handybesitzer. Es wére doch mehr als
ungeschickt, wenn der Verkéufer eine entscheidende Frage stellt,
der Kunde denkt nun intensiv nach — und diese Stille wird durch ein
Brummen unterbrochen!

nicht bereits zu Beginn geklért wird, wie viel gemeinsame Zeit nun
tatsdachlich zur Verfiigung steht? Was spricht dagegen, den Kunden
zu Beginn des Gesprichs beispielsweise zu fragen: ,,Wissen Sie,
es gibt ja nichts Schlimmeres fiir den Kunden, als ein zu viel Zeit
kostender Termin. Damit ich mich Threr Situation anpassen kann,
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sagen Sie mir doch bitte: Wie viel Zeit haben Sie fiir dieses Ge-
spriach eingeplant?“

Meiner Meinung nach ist es sehr hilfreich, wenn generell recht friih
zu Beginn des Gespriachs geklart wird, was das Ziel des Gesprichs
iiberhaupt ist. Vielleicht haben Sie es schon einmal erlebt, dass Sie als
Kunde sich gefragt haben ,,Worauf will der Verkdufer eigentlich hi-
naus? Was will der von mir? Das will ich doch gar nicht!*

Wenn Sie als Verkédufer schon zu Beginn des Gesprédchs gemeinsame
Ziele erarbeiten und festlegen, was Sie voneinander wollen und wie Sie
sich gegenseitig niitzlich sein werden, dann vermeiden Sie ungute Ge-
fiihle. Am besten ist es natiirlich, gemeinsame Ziele schon am Telefon
vorab grob abzustecken. Denn sehr unangenehm und argerlich wire es,
wenn Sie als Verkdufer eine Stunde anreisen, dann vielleicht eine wei-
tere Stunde in das personlichen Gespréch investieren und der Kunde
Sie dann mit den Worten verabschiedet: ,,Das habe ich mir vollkom-
men anders vorgestellt. Das ist nichts fiir mich.“ Denn als Verkaufer
werden Sie letztlich nicht fiir Gespriache bezahlt, sondern fiir [hre Ver-
kaufsresultate.

Solche miindlichen Vertrage bzw. Vereinbarungen helfen dabei, dass
alle Beteiligten sich um Konstruktivitdt und Ernsthaftigkeit bemiihen
und Enttduschungen durch falsche Erwartungen vermieden werden.
Zudem ermoglichen sie den Aufbau eines gemeinsamen ,,roten Fadens®.
Denken Sie immer daran: Fiir Kunden ist es nicht unbedingt selbstver-
stiandlich, Sie fiir gute Arbeit garantiert immer mit einem Auftrag zu
belohnen. Ich will jetzt nicht unterstellen, dass manche Kunden sich
aus Langeweile mit Verkdufern zusammensetzen. Aber bei manchen
Kunden ist die Verbindlichkeit im Gesprach wirklich so niedrig, dass
Sie Thre wertvolle Zeit tatsdchlich mit anderen Tétigkeiten verbringen
sollten. Solche Vertrdge helfen Thnen und Ihren Kunden somit letztlich,
bewusster und geschickter mit der Zeit umzugehen. Denn was niitzen
Ihnen Gespriche mit Menschen, die nicht wirklich auch nur anndhernd
in die gleiche Richtung wollen? Haben Sie nichts Besseres zu tun?

Machen Sie sich vor Gesprichsbeginn dariiber Gedanken, wie Sie mog-
liche mentale Mauern Thres Kunden schon zu Beginn des Gespréchs
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schnell einreilen konnen. Wie verpacken Sie Ihre Informationen so,
dass Thr Gespréachspartner fiir sich klare Mehrwerte und Nutzen er-
kennen kann? Mit welchen Fragen werden Sie herausfinden, was dem
Kunden wirklich wichtig ist?

Wenn Ihr Kunde erkennt, warum er IThnen zuhoren sollte, also wel-
chen Nutzen er davon hat, dann wird er sich schneller und leichter auf
Sie konzentrieren. Je einfacher eine Struktur in den Ausfithrungen zu
begreifen ist (roter Faden), desto leichter werden die Informationen
aufgenommen werden konnen. Wenn eine sinnvolle Struktur nicht er-
kennbar ist, dann wird das Zuhoren unnétig erschwert.

Durch Mitschreiben, Nachfragen und Zusammenfassen signalisiert
Ihr Gespréachspartner sein Interesse. Manche halten Mitschreiben fiir
unhoflich und trauen sich deswegen nicht. Vielleicht machen Sie es
Ihren Kunden leichter, wenn Sie ihn zum Mitschreiben ermutigen. Sie
schreiben doch sowieso mit, oder?

Reflexion/Ubung 55

Was werden Sie konkret machen, damit es bei lhren zukiinftigen Ge-
sprachen weniger Ablenkungen gibt? Uberlegen Sie sich bitte fiinf
MaRnahmen. Beachten Sie, dass die mdglichen Stoérfaktoren sowohl
fur Sie als auch fur lhren Kunden stérend sind.

1.

2.
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4.7 lhre personliche Zielvereinbarung

Die folgenden fuinf Erkenntnisse aus dem vierten Kapitel mochte ich
in meinen Alltag Gibernehmen:

1.

4.8 Einsendeaufgaben
1. Bitte formulieren Sie je einen Beispielsatz flur das Verbalisieren
und das Paraphrasieren.

2. Nennen Sie jeweils drei Moglichkeiten, wie Sie im Sinne des , ak-
tiven Zuhorens” auf folgende Situationen professionell eingehen
konnten:
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Der Kunde kommmt deutlich schneller als sonst auf Sie zu und
wirkt hektisch.

lhr Gesprachspartner ist verdachtig still und wirkt nach innen
gerichtet.

Ihr Kunde berichtet lhnen triumphierend, dass sein Auszubil-
dender die Prifung zum Industriekaufmann als Jahrgangsbes-
ter absolviert hat.
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5. Kapitel: Wie Sie ,,Storungen”
geschickter behandeln: der
Umgang mit Wortbeitragen

5.1 Ungeliebte Einwande

Als ich mit 19 Jahren mein erstes Auto kaufte und mich nach
einem Rabatt erkundigte, schlug der Verkaufer auf den Tisch mit
den Worten: ,Immer diese Rabatte!” Dennoch habe ich sofort
einen Nachlass bekommen.

Hatte er damals zu mir gesagt ,Das ist unser Preis. Der ist so in
Ordnung”, dann hatte ich ihm geglaubt und den Kauf heute voll-
kommen vergessen gehabt.

Als ich bei einer Kosmetikerin bemerkte: ,Oh, seid Ihr teurer ge-
worden?”, folgte keine kurze Bestatigung, sondern eine ausfihrli-
che ,Entschuldigungsgeschichte”. So erfuhr ich als Kunde ohne ein
weiteres Nachfragen meinerseits, dass der Preis nun schon seit drei
Jahren nicht mehr erh6ht worden sei, die Kosten gestiegen seien
und man auch jetzt kaum noch etwas verdienen wiirde. Es wurde mir
zudem versichert, dass eine Preiserndhung nicht leicht gefallen sei.

Das war zwar alles hochinteressant — aber wissen wollte ich das
Ganze nun wirklich nicht.

Ein ehemaliger AuRendienstkollege hatte nach einem Wettbewerb
sein Ziel nur zu 25 Prozent erreicht. Als ich ihn nach dem Grund
hierfiir fragte, meinte er, dass er immer wieder tiber den gleichen
Einwand stolpere und dann irgendwann keine Lust mehr hatte,
das Produkt anzubieten. Ich erlauterte ihm, wie er diesen Einwand
hatte entkraften konnen. Auf einmal fiel bei ihm der Groschen:
.Ach, das ist ja einfach. Da héatte ich auch drauf kommen kénnen.”
Doch da war der Wettbewerb bereits vorbei und die nachsten Ver-
kaufswettbewerbe standen an ...
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Aus welchen Griinden bringen Kunden Einwénde vor und ,drgern”
damit Verkdufer? Zum einen mochte der Kunde keinen Fehlkauf ta-
tigen. Je mehr er sich mit dem Kauf einer Sache beschéftigt, umso
mehr Informationen hat er gewohnlich. Dadurch steigen automatisch
die Sorgen und Angste, etwas falsch zu machen. Doch wer mdchte
schon etwas Falsches oder nicht Optimales kaufen?

Dabher ist es ganz normal, dass Kunden den Verkédufer mit Fragen und
Ansichten ,,bombardieren”. Hiufig ist es viel schlimmer, wenn Kunden
gar keine Einwénde und Fragen haben. Das wird dann meist der Fall sein,
wenn sie gar kein Interesse am Angebot haben und der Verkdufer somit
wohl kein Geschdft machen wird. Deswegen sind Einwinde Kaufsignale.

Ein Kunde wird einen Einwand selten einfach so anbringen. Vielmehr
mochte er zu einem noch offenen Punkt die Meinung des Verkaufers
héren. Daher sind Einwénde eigentlich nichts anderes als Meinungs-
beitrdge. Wenn die Antwort des Verkaufers zufriedenstellend ist, dann
geht das Gespréich weiter in Richtung Abschluss — andernfalls bleibt es
an diesem Punkt hdangen. Nun kommt es auf das Geschick des Verkau-
fers an. Er muss verhindern, dass diese Stagnation nun endgiiltig ist.

Verkéufer reagieren hdufig dann gestresst auf gewisse Einwénde, wenn
sie aufgrund ihrer bisherigen Erfahrung glauben, dass dieser Einwand
nun ein K.o.-Kriterium ist. Wesentlich fiir den Verkaufserfolg ist die
Einstellung des Verkdufers. Ein Verkéufer, der die innere Haltung hat
,»Mein Angebot ist gut, meine Arbeitsweise ist professionell und die
Firma, die ich vertrete, ebenfalls“, wird auf die Kundenaussage ,,Ich
glaube nicht an Thre Zuverldssigkeit!* ganz anders reagieren als ein
Verkéufer, der von sich und seinen Leistungen nicht (mehr) iiberzeugt
ist. Ahnlich verhilt es sich bei typischen Einwinden. Wenn ein Ver-
kdufer immer wieder an einem bestimmten Kundeneinwand scheitert
und diesen nicht wertschiatzend entkraften kann, dann kann es schon
einmal passieren, dass der Verkdufer beim zwanzigsten Kunden mit
dem gleichen Einwand die Augen verdreht und den Kunden innerlich
verflucht, weil er nun genau zu wissen meint, dass er auch hier mit
hochster Wahrscheinlichkeit nicht verkaufen wird. Meist verkauft er
dann auch tatsdchlich nicht.
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Viele Verkédufer hitten in der Praxis wahrscheinlich nicht einmal dem
zwanzigsten Kunden die Moglichkeit gegeben, diesen Einwand vor-
zubringen, weil sie es so lange gar nicht versucht hétten. Beispiels-
weise hat ein Verkaufer fiinf verschiedene Aktionen fiir seine Kunden.
Sobald er auf zu viele Widerstande stoflt, wird er meist die Aufmerk-
samkeit auf andere Aktionen lenken, die leichter zu verkaufen sind.
Sollte ein Verkéuferkollege dennoch beweisen, dass diese Aktion keine
Fehlplanung der Zentrale, sondern ein echter Umsatzbringer ist, dann
reden sich so manche Durchschnittsverkdufer ein, dass der Kollege
eben ,,.komische Kunden® oder ,,einfach nur Gliick* hatte, statt an ihrer
Argumentation zu arbeiten.

Wer als Verkédufer zu wenige Moglichkeiten hat, auf ,,schwierige*
Wortbeitrdge des Kunden zu reagieren, verkauft sich selbst unter Wert
und beleidigt auch schnell den Gesprachspartner. Wenn nicht direkt,
dann moglicherweise indirekt. Denn was soll ein Kunde von einem
Verkéufer halten, der schon nach dem zweiten ,,kritischen* Meinungs-
beitrag einknickt und den Verkaufsabschluss nicht mehr herbeifiihren
will? Es ist hdufig auch hilfreich, nicht sofort auf den genannten Ein-
wand einzugehen, sondern diesen zu wiirdigen, den Kunden zur Ver-
meidung von Missverstdndnissen um Konkretisierung zu bitten oder
ihn nach seinem Ldsungsvorschlag zu fragen.

Ich erlaube mir hier einmal eine provokante Frage: Wieso meinen
eigentlich manche Verkéufer, dass sich Kunden nicht neuen Produkten,
Trends und Technologien verschlieBen diirfen, wenn sie doch selbst zu
bequem sind, alte Hiite zur Seite zu legen und immer noch exakt so
verkaufen, wie sie es vor vielen Jahren einmal gelernt haben, obwohl
sie derzeit nicht zu den Top-Verkdufern ihrer Firma gehoéren?

Achten Sie darauf, um welches Nein bzw. um welche Ablehnung des
Kunden es sich handelt. Meint er mit dem Nein ,,Ich will wirklich
nicht — bitte akzeptieren Sie meine Meinung!“ oder Nein im Sinne von
,»Da ist mir jetzt noch nicht alles ganz klar, ich brauche noch weitere
Informationen!*. Es ist selbstverstindlich, dass Sie Einwiande des Kun-
den nicht mit Phrasen wegwischen, sondern diese gegebenenfalls auch
nach einem konstruktiven Meinungsaustausch akzeptieren kdnnen.
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Planung ist die geistige Vorwegnahme der Zukunft. Vieles ist im Ver-
kaufsalltag planbar. Besonders die Reaktion von Kunden auf beispiels-
weise Preisanpassungen, neue Produkte oder MaBBnahmen der Kunden-
gewinnung. Je mehr Moglichkeiten der Verkdufer kennt und anwendet,
um speziell auf die individuelle Kundensituation einzugehen, desto
groBer ist die Chance, dass das Gesprach weiter Richtung Gesprichs-
ziel verlduft. Soll heilen: Wenn ein Verkdufer nur zwei Moglichkei-
ten des Umgangs mit dem Einwand ,,zu teuer kennt, verkauft er mit
hoher Wahrscheinlichkeit weniger, als wenn ihm fiinf Moglichkeiten
zur Verfiigung stehen wiirden. Denn im letzteren Fall konnte er indivi-
dueller auf die Kundensituation eingehen.

Egal wie merkwiirdig der geduBerte Einwand fiir Sie klingt: Wenn
der Kunde diese Meinung hat, dann hat er diese. Deswegen ist es
wenig geschickt, ihm mit Versténdnislosigkeit oder Ungeduld zu be-
gegnen. Dennoch passiert es im Verkaufsalltag, dass Verkdufer zum
Kunden sagen: ,,Ja, konnen Sie denn nicht lesen!** oder ,,Das habe ich
Ihnen vorhin schon einmal erklért. Aber wir kdnnen gerne noch ein-
mal bei Adam und Eva anfangen.” Besserwisserei in Form von ,,Sie
kénnen mir da schon glauben. Ich bin da Fachmann.” oder ,,Die paar
Cent Preiserhohung machen Sie wohl auch nicht arm.” ist ebenfalls
unangemessen, kann aber dem einen oder anderen gestressten Ver-
kéufer vielleicht doch mal iiber die Lippen kommen. Falls Sie jetzt
schmunzeln und sich fragen: ,,Wer wiirde denn so was sagen?*, dann
bedenken Sie bitte, dass solche Botschaften nicht unbedingt direkt
ausgesprochen werden miissen, um vom Kunden so aufgefasst zu
werden.

Zusammengefasst bedeutet das: Ein Kunde mochte die Sicherheit
haben, dass er sein Geld in die richtige Sache investiert, damit seine
individuellen Wiinsche und Bediirfnisse erfiillt werden. Genau aus
diesem Grund stellt er hdufig mehrere Fragen oder duflert Bedenken,
denn wer mdchte schon gerne einen Fehlkauf tdtigen? Wenn nun der
Verkdufer diese Fragen nicht als Bereicherung und Kaufsignale auf-
fasst, sondern als stérende und lastige Einwande, dann wird manch ein
Kunde sehr schnell sein Interesse verlieren, weil er die Abneigung und
den inneren Stress des Verkéufers spiirt und aus den Antworten mehr
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das Risiko als die Chance interpretiert. Fiir alle Beteiligten ist es somit
besser, wenn der Verkdufer 16sungsorientierte Verhaltensweisen kennt
und anwendet.

Reflexion/Ubung 56

Wie wiirde es auf Sie wirken, wenn Sie an einer Sache interessiert
sind, lhr Ansprechpartner mit seinen Antworten aber nicht klar auf
lhre Fragen eingeht? Wiirden Sie noch gerne kaufen, wenn Sie spu-
ren, dass der Verkaufer Ilhre Fragen nur ungern oder sogar gar nicht
beantwortet? Hatten Sie noch Interesse, wenn Sie nach der dritten
Frage merken, dass Sie dem Verkaufer lastig sind und er anscheinend
Besseres zu tun hat, als auf Sie einzugehen? Uberlegen Sie bitte, ob
Sie lhrem Kunden vielleicht auch schon einmal dieses Geflihl gege-
ben haben. Was kénnen Sie daraus fur sich lernen?

Im Verkauf wird zwischen Einwand und Vorwand unterschieden.
Dabei kann man nicht generell sagen, dass beispielsweise die Aussage
,,JIch habe keine Zeit™ ein Vorwand ist und ,,Zu teuer” ein Einwand.
Denn es kommt auf die Situation an: Wenn der Kunde die Aussage
ernst meint, dann handelt es sich dabei um einen Einwand. Dieser Ein-
wand beschéftigt den Kunden. Er kann aus seiner Sicht noch keine ver-
niinftige Entscheidung treffen, weil dieser Punkt seiner Einschitzung
nach dagegenspricht.

Bei einem Vorwand handelt es sich um eine diplomatische Notliige.
Besonders dann, wenn wir Menschen gut kennen, wollen wir diese
nicht verletzen. Darum sagen wir oft Dinge, die gut klingen, aber
nicht unbedingt den Nagel auf den Kopf treffen. Vielleicht erinnert
Sie folgende Beispielsgeschichte an bereits erlebte Kaufabenteuer:
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Ein Mann will Kleidung kaufen. Die nun ausgewihlte Hose gefillt
ihm. Jetzt fragt er nach dem Preis, und dieser fallt deutlich hoher aus
als er investieren mdchte. Da der Kaufinteressent aber das Gefiihl
hat, dass der Preis unverdnderbar ist und keine Rabatte moglich sind,
wird er nun wahrscheinlich — Ausnahmen bestitigen die Regel —nicht
,Das ist mir zu teuer!” sagen. Haufige Vorwénde in solchen Situ-
ationen sind dann ,,Ich muss mir das Ganze noch einmal tiberlegen!*
oder ,,Mir gefillt der Schnitt nicht, haben Sie noch etwas anderes?*
oder ,,Interessant. Mir ist die Meinung meiner Partnerin sehr wichtig.
Ich komme noch einmal wieder, und dann soll sie mit mir gemeinsam
entscheiden.” Wenn der Verkédufer nun auf die vom Kunden gedu-
Berten diplomatischen Notliigen so eingeht, als ob sie der Wahrheit
entsprachen, dann wird es problematisch. Je ldnger nun der Verkiu-
fer kreative Losungen fiir den Vorwand ,,Ich muss mir das noch ein-
mal liberlegen aufzeigt, umso unangenehmer wird die Situation fiir
den Kunden. Warum? Weil der Kunde es sich nicht iiberlegen wollte,
sondern fiir ihn die Entscheidung, nicht zu kaufen, bereits feststand.
Der Kunde wird mit jedem weiteren Versuch des Verkaufers, diese
Aussage zu entkriften, denken ,,Warum nimmt er meine Notliige fiir
bare Miinze und merkt nicht, dass er einen unverschamt hohen Preis
verlangt?“

Wihrend sowohl Einwénde als auch Vorwinde im Verkaufsgesprach
mit ein wenig Geschick iiberwunden werden konnen, wird dieses bei
Tabu-Einwédnden nicht moglich sein. Bei Tabu-Einwadnden handelt es
sich um Werte und Normen. Wenn jemand beispielsweise ein iiber-
zeugter Vegetarier ist, und Sie wollen ihm Fleischwaren zum Eigen-
verzehr verkaufen, dann konnen Sie viele rhetorische und verkéuferi-
sche Taktiken anwenden — Sie werden hier nicht weiterkommen. Eher
im Gegenteil: Je aktiver Sie gegen Tabu-Einwénde vorgehen, desto
aggressiver wird gewohnlich der Gespriachsverlauf. Es gibt nun mal
manche Einstellungen und Ansichten, bei denen ein Verkauf nicht
moglich ist. Wenn Sie auf solche Situationen stolen, dann respektieren
Sie diese Einstellungen und Prinzipien, finden eventuell mit ein oder
zwei Fragen heraus, ob es wirklich Tabu-Einwinde oder doch nur Vor-
winde sind, und verkaufen gegebenenfalls etwas anderes oder gehen
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zum nichsten Kunden. Tabu-Einwdnde kommen auch dann zum Tra-
gen, wenn Kunden den Verkdufer personlich nicht leiden kénnen und
deswegen nicht kaufen wollen. Es ist nun einmal so: Manche Menschen
sind uns schon gleich zu Beginn unsympathisch — da kénnen die Firma
und das Angebot noch so gut sein. Doch welcher Kunde wiirde schon
zugeben, dass er einen anderen Verkdufer wiinscht, weil er den ihm
zugedachten Ansprechpartner nicht ausstehen kann? Wahrscheinlich
die wenigsten.

Blicken Sie kurz zuriick und tiberlegen Sie, welche Einwinde in Threm
Verkaufsalltag vorkommen. Oder anders gefragt: Welche Einwénde
konnten realistischerweise bei zukiinftigen Gesprachen kommen? Be-
riicksichtigen Sie dabei alle drei Haupteinflussgrofien, die Einwanden
Néhrboden geben: Ihre Firma, Sie als Person und Ihr jeweiliges Pro-
dukt bzw. Ihre Dienstleistung.

Achten Sie darauf, dass Sie nicht fiir die gleichen Einwénde andere
Formulierungen aufschreiben, sondern wirklich unterschiedliche Ein-
wénde.

1.

2.

10.
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Interessanterweise sind die Einwinde, egal aus welcher Branche diese
kommen, sehr dhnlich bzw. fast immer die gleichen.

Bevor ich auf Techniken eingehe, mochte ich einen Sachverhalt beto-
nen, den meiner Ansicht nach viele Verkaufer unterschitzen. Da es aber
immer wieder Verkdufer gibt, die ihren Weiterbildungsschwerpunkt
nahezu ausschlieBlich auf Einwandbehandlungs- und Abschlusstech-
niken legen, ist dieser Hinweis sehr wichtig.

Typische Probleme mancher Verkaufer:

1. Sie reden an den Kunden vorbei, sodass der Kunde sie nicht versteht
oder nicht von ihnen aktiviert wird.

2. Sie wissen selbst nicht genau, was der Kunde von ihrem Angebot
hat, und sie kdnnen den Kunden somit von Anfang an nicht genii-
gend begeistern und mitnehmen.

3. Sie verbiegen sich beim Gesprich, weil sie sogar mit Kunden auf-
grund von Firmenvorgaben (beispielsweise Gesprichsleitfiden) so
sprechen miissen, wie sie in ihrem normalen Leben nie sprechen
wiirden. Durch ihre unauthentische Présentation und Kommuni-
kation bauen sie Widerstidnde auf, die sie nicht hitten, wenn sie das
Gesprich authentisch fiithrten.

Sollten Sie in nahezu jedem Gesprich auf viele Einwidnde stof3en,
dann haben Sie sehr wahrscheinlich insgesamt Schwichen in Threm
Gespriachsverlauf. Je weniger Einwiande der Kunde im gesamten Ge-
spriachsverlauf nennt, desto besser ist die Gespriachsatmosphére und
umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit, gute Verkaufsresultate zu erzie-
len. Es ist sogar moglich zu verkaufen, ohne dass der Kunde tiberhaupt
an Einwénde denkt — sprichwortlich dann, wenn das Angebot wie ,,die
Faust aufs Auge™ passt. Das wird sicherlich nicht in jedem Verkaufs-
gesprach mit jedem Interessenten so sein, doch vielleicht haben Sie als
Kunde oder als Verkéufer solche Situationen ebenfalls erlebt. Meistens
sind das sogar die schonsten Geschifte — sowohl fiir den Kunden als
auch fiir den Verkaufer.

Wenn Sie bei den Themen Vorbereitung, Nutzenformulierung und Fra-
getechniken sehr stark sind, dann werden Sie es kaum mit Einwinden
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geschweige denn Vorwénden zu tun haben. Deshalb sehen Sie die The-
matik Einwandbehandlungstechnik als i-Tiipfelchen. Die Basis eines
jeden guten Verkaufsgesprichs fiir weniger Einwénde sind allerdings
die anderen Bausteine. Falls Sie also viele Einwande bekommen, dann
werden Sie nicht dadurch deutlich erfolgreicher, dass Sie alle hier ge-
nannten Einwandbehandlungstechniken beherrschen, sondern nur,
indem Sie die unter den Stichworten genannten Themenbereiche leben.
Oder wie wiirden Sie sich fithlen, wenn Sie es mit einem Verkdufer
zu tun hétten, der aus irgendwelchen Griinden viele Widerstéinde bei
Ihnen hervorruft — er aber jeden ihrer Einwénde mit einer anderen Ein-
wandbehandlungstechnik zu ,,bekdmpfen versucht und wegen seiner
unangenehmen Hartnéckigkeit zwischen ihnen beiden eine immer ho-
here Mauer aufbaut — statt sie abzureiflen?

Reflexion/Ubung 57

Bitte Uberlegen Sie sich, in welchen Situationen in Ihrem Verkaufs-
alltag zurzeit viele Einwdnde kommen bzw. Sie anscheinend den
Kunden im Gesprach ,verlieren”. Schreiben Sie dazu die jeweiligen
Situationen auf, und machen Sie sich Gedanken, an welcher Stelle
Sie Ihren Gesprachsverlauf optimieren kdnnen, sodass zuklinftig we-
niger Einwande entstehen.

Einwande von Vorwanden unterscheiden

Mein Telefon klingelt. Es ist ein Call Center am Apparat. Eine
Dame modchte mir wieder Wein verkaufen. Ich habe vor einigen
Jahren dort sogar schon einmal Wein bestellt. Irgendwie mag ich
die Frau, daher will ich ihr nicht sagen ,Bitte rufen Sie mich nicht
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mehr an!” — aber kaufen will ich auch nichts. Also was soll ich tun?
Ich sage ihr etwas Nettes, zum Beispiel: ,Leider mochte ich mei-
nen Kunden dieses Jahr keinen Wein schenken, ich habe schon
etwas anderes fir meine Kunden. Denn ich kann ja nicht jedes
Jahr das Gleiche schenken.” Die nette Dame am anderen Ende
der Leitung ist verstandnisvoll und fragt, ob sie sich in drei Mona-
ten wieder melden dirfe. Ich hére mich ,Ja” sagen und Uberlege
nun nach dem Gesprach, was ich in diesem Jahr meinen Kunden
eigentlich schenken soll.

Verriickt, aber so etwas passiert im Verkaufsalltag immer wieder. Es
wird etwas gesagt, was der Verkdufer fiir die Wahrheit hilt — obwohl
sich der Kunde schon lidngst — auch langfristig — gegen diesen Liefe-
ranten oder diese Losung entschieden hat. Letztlich rauben Vorwénde
und Ausreden allen Beteiligten viel Zeit und Energie. Deswegen ist es
so wichtig fiir den Verkaufserfolg herauszufinden, ob der Kunde einen
Einwand oder einen Vorwand dufert.

Mit folgenden Fragen kdnnen Sie die Aussage hinterfragen, um fest-
zustellen, ob der Kunde einen Einwand oder einen Vorwand gedufert
hat:

,,Gibt es auBlerdem noch etwas, dass Sie davon abhélt, die Ware zu
nehmen?*

,,Gibt es sonst noch etwas, dass Sie zogern lésst, bei mir zu bestel-
len?*

,,Halt Sie sonst noch etwas anderes davon ab, mit mir ins Geschéaft
zu kommen?

Wenn nun der Kunde ein klares ,,Nein“ sagt, dann wissen Sie, dass der
soeben vom Kunden geduflerte Punkt ein Einwand ist. Sollte er einen
weiteren Punkt nennen, dann ist dieser letztgenannte Punkt der Ein-
wand und die Aussage, die Sie hinterfragt haben, der Vorwand.

Isolieren Sie diesen Einwand mit einer hypothetischen Frage:
,»,Mal angenommen, wir finden in diesem Bereich eine Losung,

kommen wir dann jetzt ins Geschaft?*
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,,Gesetzt den Fall, dass wir bei diesem Punkt eine Losung finden,
kaufen Sie dann?*

Folgender Dialog soll Thnen helfen, diese Technik leicht in den Alltag
Zu integrieren:

Kunde: ,Das sind mir zu viele Dosen!”

Verkaufer: ,Gibt es aulBer der Menge noch etwas anderes, was
Sie vom Kauf abhéalt?”

Kunde: ~Na ja, ich méchte zwar gerne den guten Preis, aber
die Rechnung féllt mir ehrlich gesagt etwas zu hoch

“u

aus.

Verkaufer: ,Das bedeutet, wenn wir bei den Zahlungsmodali-
tdten eine Lésung finden, dass Sie dann die bespro-
chene Menge nehmen wiirden, um den bestmdgli-
chen Preis zu bekommen?”

Kunde: LJal”

Verkaufer: ,,Prima, dann machen wir das mit der Rechnung fol-
gendermalien: ...”

Bei dieser Technik ist es sehr wichtig, dass Sie die Aussage nicht zu
scharf hinterfragen. Manche Kunden werden sich ein wenig ,,ertappt®
fiihlen, wenn Sie deren Vorwand wie aus der Pistole geschossen hinter-
fragen. Deswegen empfehle ich Thnen, diese Fragen gegebenenfalls ein
wenig zu verpacken und in einem einzelnen Gespréich auch nicht jede
Aussage des Kunden so zu hinterfragen. Beispielsweise hétte der Ver-
kaufer bei einem sehr sensiblen Kunden im Beispieldialog auch sagen
konnen: ,,Ja, das sehe ich auch so. Es sind tatsdchlich einige Dosen. Wir
beide haben gerade gemeinsam ermittelt, dass Sie durchaus eine solche
Menge vertragen konnten. Ich wiirde Thnen gerne dabei helfen, dieses
Angebot wahrzunehmen. Damit ich das kann — gibt es denn sonst noch
etwas, was Thnen aufler der Menge Bauchschmerzen bereitet?*
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Reflexion/Ubung 58

Mit welchen Fragen wollen Sie herausfinden, ob der Kunde einen Ein-
wand oder einen Vorwand genannt hat? Bitte nehmen Sie die hier
genannten Fragen als Beispiel und formulieren Sie sie so um, dass
Sie zu lhrer Personlichkeit passen.

Einwande vorwegnehmen

Es gibt manchmal Situationen im Verkauf, die Einwénde wahrschein-
lich machen. In manchen Branchen ist es beispielsweise iiblich, dass
der AuBlendienst bereits im Februar oder Marz Weihnachtsartikel als
Présente fiir die Kunden des Kunden verkaufen will. Die wenigsten
Kunden werden im Friihjahr sagen: ,,Schon, jetzt wieder iiber Weih-
nachten zu reden! Was darf ich kaufen?* Die typischen Kundenaus-
sagen werden eher sein: ,,Das verschieben wir auf Oktober, dann ist
immer noch genug Zeit™ oder ,,Sind Sie verriickt — wir haben noch
nicht einmal wieder Sommer gehabt!*.

Bei Kaltbesuchen werden ebenfalls viele potenzielle Kunden gegen-
iiber dem fremden Verkéufer, der nun gerade das Geschift oder Biiro
betritt, die gleichen Aussagen bzw. Denkhaltungen duern: ,,Wir sind
zufrieden!”, ,,Wir haben bereits einen Lieferanten!* oder ,,Wir mochten
nicht wechseln!*

Was ist also zu tun? Wenn diese Einwidnde nicht gleich zu Beginn
wirksam entkréftet werden, dann werden sie gewohnlich frither oder
spater doch kommen. Es ist immer geschickter, wenn der Kunde die
Einwinde nicht offen ansprechen muss, sondern der Verkdufer diese
von sich aus thematisiert. Wenn der Verkaufer die Einwénde anspricht,

160



die der Kunde denkt oder sagen mochte, dann fiihlt sich der Kunde ver-
standen und wird neugierig.

Daher ist es sehr geschickt, garantiert aufkommende Einwénde von
sich aus als Verkdufer anzusprechen — und zwar recht frith zu Beginn
des Gespriachs. Wenn dieses gelingt, dann kommen diese Einwédnde im
Gespriachsverlauf auch nicht wieder auf den Tisch. Bei der Anwendung
dieser Technik ist es wichtig, dass Sie das Ganze so verpacken, dass
der Kunde fiir sich trotz des Einwandes einen Nutzen sehen kann.

Die beiden vorangegangenen ,,Probleme® konnten folgendermafien
entkriftet werden: ,,Sehr wahrscheinlich denken Sie, dass es jetzt noch
viel zu friih ist, wieder iiber das Weihnachtsgeschift zu sprechen. Doch
jetzt mal Hand aufs Herz: An Weihnachten kdnnen wir uns beide noch
gut erinnern — trotzdem ist das nun auch schon wieder drei Monate
her. Die Zeit vergeht wie im Fluge — und es ist nun mal so: Weihnach-
ten ist bald wieder da — ob wir beide wollen oder nicht. Wenn wir uns
jetzt kurz damit beschiftigen, dann kénnen wir das Thema abhaken.
Sie bekommen garantiert die von Ihnen und Ihren Kunden gewiinschte
Produkte, die Sie brauchen, im Oktober ausgeliefert und haben spéter
nicht mehr den Stress und Druck, das Richtige fiir Ihre Kunden zu
finden. So haben Sie den Kopf frei fiir andere Dinge, wahrend andere
dann hdnderingend das Passende suchen. Wenn wir jetzt die Bestel-
lung machen, dann ist das einfach fiir mich und einfach fiir Sie, denn
wir beide haben dann alles in trockenen Tiichern.”

Sie konnen daran anschliefen mit ,,Ich habe hier die Liste Threr be-
stellten Kundengeschenke dabei, haben diese gereicht?* oder mit einer
klassischen Meinungsfrage: ,,Was halten Sie davon, wenn wir uns beide
kurz iiberwinden, dann aber den Kopf frei haben fiir andere Dinge?*

Bei der Neukundengewinnung wire mit dieser Methode folgender
Weg denkbar: ,,Ich gehe davon aus, dass Sie einen Lieferanten haben,
dass Sie zufrieden sind und dass Sie nicht wechseln mdchten — schitze
ich die Situation richtig ein?* Der Kunde wird sehr wahrscheinlich mit
,Ja‘“ antworten. Es ist immer besser, ein Ja vom Kunden zu bekommen
als ein Nein, denn Bejahungen bringen das Gespriach und den Verkauf
weiter.
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Sie wissen selbst — und falls nicht, dann gehen Sie bitte noch einmal
zuriick auf das Thema Nutzenformulierung —, was lhre Kunden an
Ihnen, Thren Produkten und Ihrer Firma schitzen. Nennen Sie nach
Ihrer Einwandvorwegnahme doch einfach mal drei solcher Punkte und
fragen Thren Kunden dann nach seiner Meinung: ,,Viele unserer zufrie-
denen Kunden schitzen an der Zusammenarbeit mit uns, das sic Mehr-
wert 1, Mehrwert 2 und Mehrwert 3 bekommen und dadurch Nutzen 1
und Nutzen 2 erhalten. Wie denken Sie iiber diese Punkte?*

Falls er ablehnend oder negativ antwortet, fragen Sie ihn einfach nach
seiner Einschitzung: ,,Damit ich Thre Zeit nicht unnétig verschwende
und Thnen konkret niitzlich sein kann — was sind denn fiir Sie wich-
tige Punkte bei der Zusammenarbeit mit Threm Lieferanten?* oder
,,JIch kann Sie verstehen. Sie mdchten einen Lieferanten, mit dem Sie
schon sehr lange eine gute Geschéftsbeziehung pflegen, nicht einfach
austauschen, nur weil jetzt mal wieder ein potenziell Neuer auftaucht.
Doch mal angenommen, ich konnte Thnen wirklich Dinge aufzeigen,
von denen Sie deutlich profitieren kdnnen, wiirden Sie sich dann mit
mir austauschen?*

Reflexion/Ubung 59

Bitte machen Sie sich darliber Gedanken, wie Sie diese Einwand-
behandlungstechnik fur sich nutzen konnen. Wo kommen bei lhnen
immer wieder Einwande auf? Wie konnten Sie diese vorwegnehmen?
Wie geht dann das Gesprach bei lhnen weiter?
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5.2 Kunden , erlosen”

Mit jedem Besuch desselben Kunden lernen Sie diesen besser kennen.
So sagt die innere Stimme des Verkiufers auch des Ofteren, ob der
Kunde noch ,,auf Kurs* ist oder ob er wohl gleich eine ablehnende
Haltung einnehmen wird. Vielleicht kommt Thnen deswegen folgende
Situation bekannt vor:

Der Verkdufer macht seine Présentation, zeigt Nutzen und Mdglich-
keiten auf und stellt eine Abschlussfrage, nachdem er ziemlich sicher
ist, dass der Kunde das Produkt will. Nun ist der Kunde am Zug. Doch
statt spontan ,,Ja* zum Auftrag zu sagen, merkt er, wie der Kunde jetzt
hin- und hergerissen ist zwischen Kaufen oder Nichtkaufen. Der Ver-
kédufer meint zu wissen, dass das Los im Zweifelsfalle dann auf Nicht-
kaufen fallen wird.

Wie kann es hier zukiinftig mehr in Richtung Abschluss gehen? Haufig
wissen Sie als Verkdufer, welche Punkte den Kunden noch vom Kauf
abhalten konnten. Wenn Sie beispielsweise einen Kunden haben, der
oftmals finanzielle Probleme hat, und Sie ihn mit einer Neuigkeit ver-
fithren mochten, dann ist seine finanzielle Situation sehr wahrschein-
lich das Kaufhindernis. Oder wenn Sie eine sehr hohe Menge angebo-
ten haben und Sie aufgrund seines bisherigen Bestellverhaltens wissen,
dass der Kunde so viel nie kauft, dann wird dieses wohl ein Grund
sein, das Angebot nicht umzusetzen. Trotzdem wird nicht jeder Kunde
Ihnen sofort seine Wahrheit sagen, denn es geht ja auch um einen mog-
lichen Gesichtsverlust.

Bei dieser Technik sprechen Sie von sich aus ganz offen an, was den
Kunden Threr Ansicht nach jetzt noch vom Kauf abhilt. Wichtig ist,
dass Sie diese Technik erst dann anwenden, wenn der Kunde schweigt
und Thre innere Stimme dann sagt: ,,Gleich springt er ab!*

Verkaufer: ,Wollen Sie vier Einheiten a zwdélf Dosen zum Son-
derpreis nehmen?”

Kunde: Schweigt.

Verkaufer: Schweigt.
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Kunde: Schweigt.

Verkaufer: ,Ist es die Menge, die Sie noch vom Kauf abhéalt?”
Kunde: ,Ja, genau.”

Verkaufer: ,Was ist denn dann fiir Sie eine realistische Menge?”
Kunde: ,Drei Einheiten”

Verkaufer: ,Das heil3t, wenn wir uns auf 36 einigen, dann neh-
men Sie das Angebot?”

Kunde: ,Jal”

In diesem Beispielfall hitte es auch sein konnen, dass der Kunde
auf die Frage ,,Ist es die Menge, die Sie noch vom Kauf abhalt?* mit
,,Nein!“ antwortet. Wenn er von sich aus nicht mehr Details zu seiner
Haltung preisgibt, dann fragen Sie ihn einfach: ,,Ich habe das Gefiihl,
irgendetwas hélt Sie davon ab, das Angebot anzunehmen. Was ist
es?* Auf diese Frage wiirde er dann mit dem Einwand antworten, der
ihn gerade beschiftigt. Vielleicht wird er sagen, dass er nicht genug
Lagerplatz hat, kein Geld in dieses Angebot investieren mochte, die
Menge nicht zeitnah umsetzen wird oder etwas anderes. Nun konnen
Sie auf diesen neuen Punkt eingehen und ihn wertschitzend 16sen —
sehr wahrscheinlich wird der Kunde dann gerne bei Ihnen kaufen
konnen und wollen.

Diese Technik wird Ihnen speziell dann in der Praxis sehr helfen, wenn
Sie anderenfalls fiirchten miissen, dass der Kunde Ihnen kurz vor dem
Abschluss doch noch Vorwinde nennt, warum er jetzt nicht bei Ihnen
kaufen will. Denn die wenigsten Kunden werden von sich aus offen
ansprechen, wo sie Probleme sehen. Oder wiirden Sie immer offen und
ehrlich zugeben, dass Sie beispielsweise gerade finanziell ein wenig
klamm sind? Oder Sie die falschen Mitarbeiter in lhrem Betrieb be-
schiftigen, die das wirklich gute Konzept, das der Verkdufer gerade
aufzeigt, leider nicht umsetzen kdnnen oder wollen?
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Reflexion/Ubung 60

Schreiben Sie auf, in welchen Situationen lhnen diese Technik ntitz-
lich sein wird. Uberlegen Sie, wann Sie in dhnlichen Situationen
waren, bei denen lhnen diese Technik enorm weitergeholfen hatte.
Planen Sie, wie Sie zuklnftig die Erkenntnisse aus dieser Methode
umsetzen werden:

5.3 Das ,groRe Ganze” sehen

Vor einiger Zeit wollte ich mir fiir meine selbststandige Tatigkeit
als Verkaufstrainer ein Auto kaufen. Als angestellter Verkaufer im
AuBendienst hatte ich knapp elf Jahre lang einen Firmenwagen.
Nun wirde ich bald wieder einen Firmenwagen haben — diesmal
allerdings von meiner eigenen Firma. So stand ich dann in einem
Autohaus und schaute mir ein Modell an, das mir recht gut ge-
fiel. Doch pl6tzlich fielen mir die Turgriffe auf. Sie zeichneten sich,
wenn ich mir den Wagen von vorne ansah, extrem deutlich ab. Na-
turlich gingen die AulRenspiegel weiter nach aul3en, aber dennoch
empfand ich die Tirgriffe als sehr gro3 und klobig. Dies teilte ich
dann auch sofort dem auf mich zukommenden Verkaufer mit. Ich
weild nicht genau, warum, aber er sagte ausschlie3lich zu mir: , Ja,
das stimmt. Die Turgriffe sind wirklich etwas aul3ergewdhnlich.”
Da habe ich dann zu ihm gesagt, dass wir uns lieber ein anderes
Neuwagenmodell vom gleichen Hersteller ansehen sollten. Der
Verkaufer willigte sofort ohne zu zogern ein, und schon ging es
nicht mehr um ein Auto flir 35000 Euro, sondern nur noch um ein
Auto fiir 25000 Euro. Da waren die Turgriffe nicht so auffallend —
die Ausstattung aber auch nicht. Dennoch kaufte ich diese Alter-
native.
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Vielleicht mochte der Verkdufer meinen Favoriten selbst nicht und hat
mich deswegen gerne zu einem anderen Modell begleitet. Es kann aber
auch sein, dass er diese Aussage schon 6fters gehort hatte — und nicht
wusste, wie er damit geschickt umgehen sollte. Mdglicherweise hat er
auch irgendwo einmal gehort, dass man nicht mit dem Kunden disku-
tieren solle und einen Kunden in seiner Ansicht bestdrken miisse. Aber
falls diese Strategie sein Konzept war, dann hat es in meinem Fall nicht
dazu beigetragen, 35000 Euro im Autohaus zu lassen.

Was hitte hier geholfen? Einige Monate spéter habe ich beim Grillen
erfahren, dass versenkte Tiirgriffe nicht mehr erlaubt sind, weil solche
Tiiren im Notfall nicht so leicht zu 6ffnen sind. Der Verkdufer hitte
diese Information in unserem Gespriach verwenden konnen: ,,Die Tiir-
griffe fallen auf dem ersten Blick wirklich etwas auf. Ich habe mich
auch schon gefragt, warum der Designer so etwas gemacht hat. Aber es
ist so: Eine Zeitlang war es modern, dass die Autos versenkte Tiirgriffe
hatten. Doch dann bemerkte man, dass solche Tiiren im Notfall, wenn
beispielsweise der Wagen im Seitengraben liegt, schwerer zu 6ffnen
sind als Tiiren mit einem normalen Tiirgriff. Daher sind Tiirgriffe, die
nach aullen gehen, zu Ihrer Sicherheit Pflicht. Doch schauen Sie mal
bitte hier, ...

Hatte der Verkdufer meine Wahrnehmung nun gezielt auf positive
Merkmale dieses Autos gerichtet, dann hitte ich mich gerne etwas lén-
ger mit dem Wagen auseinandergesetzt — und moglicherweise gekauft.
Sicherlich, die Tirgriffe wiaren auch nach fiinf Monaten nicht unbe-
dingt schoner geworden. Doch mit weiteren Information hétte er mir
wertvolle Details gegeben, die es mir leichter gemacht hitten, meine
subjektive Bewertung der Tiirgriffe von einem Minus in ein Neutral zu
verwandeln. Spétestens dann, wenn ich andere Punkte, die mir gefal-
len, gefunden bezichungsweise gezeigt bekommen hétte, hétte ich mit
Leichtigkeit iiber dieses ,,Manko* hinwegsehen kdnnen.

Sie konnen diese Methode auch anwenden, indem Sie mit ,,einerseits®
und ,,andererseits* arbeiten und die entsprechenden Argumente ver-
wenden: ,,Ja, moglicherweise sind die Tiirgriffe einerseits ein wenig
auffallend. Doch andererseits geht es hier ja nicht um einzelne Tiir-
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griffe, sondern um das Auto als Ganzes. Und da schauen Sie sich bitte
mal an, wie ...

Selbstverstdandlich gibt es auch noch viele andere Formulierungen,
mit denen Sie einen negativen Punkt auffangen und ins Verhéltnis zu
einem positiven Punkt setzen kdnnen:

,»Ja, diese Meinung habe ich schon ofters gehort. Ich habe mich
deshalb schlau gemacht, weil ich diese Meinung sehr gut nachvoll-
ziehen konnte, und bin zu folgendem interessanten Ergebnis ge-
kommen ...*

,»Allerdings, das sehe ich auch so. Wenn es fiir Sie in Ordnung
ist, dann lassen wir diesen Punkt kurz beiseite. Denn es fillt noch
etwas anderes auf, schauen Sie mal hier ...

,,Ja, ich befiirchte, dass es nichts auf der Welt gibt, dass objektiv
von allen Interessenten 100 Punkte fiir alle Eigenschaften bekom-
men wird. Aber was sagen Sie zu diesem Punkt hier ...(und dabei
auf eine andere Eigenschaft deutend)?*

Wenn Sie diese Einwandbehandlungstechnik beherrschen wollen,
dann ist es sehr wichtig, dass Sie stets den Blick fiir das Wesentliche
und Ganze behalten — und dem Kunden dabei helfen, diese Perspektive
auch einzunehmen.

Reflexion/Ubung 61

Uberlegen Sie sich jetzt, welche dicken Pluspunkte fiir Ihr Angebot, Ihre
Firma oder fiir Sie sprechen, um gegebenenfalls schnell ein attraktives
Gegengewicht zum Kundeneinwand in die Waagschale legen zu kénnen:
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5.4 Nachfragen

Mit Begeisterung zeigt ein Verkaufer einem Kunden sein Angebot.
Der Kunde scheint ihm aufmerksam zuzuhoren. SchlieBlich will
der Verkaufer ,den Sack zumachen”. Doch der Kunde hat plétzlich
Einwande wie ,Das ist nichts fir mich!”, ,,Das wollen meine Mit-
arbeiter nicht!” oder ,,Das muss ich mir noch einmal tberlegen.”

Es kann sehr schnell passieren, dass ein Verkdufer, der sich mit seiner
Materie sehr gut auskennt, ohne bdse Absicht wihrend des Kunden-
gesprichs zu viel voraussetzt oder bestimmte Punkte und Nutzen nicht
geniigend hervorhebt. Wenn der Verkaufer zwischendurch nicht ausrei-
chende Zwischenfragen — wie beispielsweise ,,Was halten Sie davon?*
oder ,,Ist das fiir Sie auch ein wichtiger Punkt?* — stellt, dann ist die
Gefahr groB, dass sich Kunde und Verkaufer zunehmend voneinander
entfernen, statt sich niherzukommen. Noch grofer ist diese Gefahr,
wenn der Kunde von Anfang an mangels Problembewusstseins und
Kundenergriindung sowieso eigentlich gar nicht weil3, worauf der Ver-
kdufer hinaus will beziechungsweise was ihm das Ganze bringt.

Nicht jeder Kunde wird sofort einhaken und fragen: ,,Moment, da habe
ich etwas nicht verstanden! oder gar sagen: ,,Damit kdnnen Sie gleich
aufhdren. Das interessiert mich nicht.“ Viele sind artig und horen zu,
denn zahlreiche Kunden sind lange Monologe von Verkdufern gewohnt
und entscheiden sich schon recht frith, ob sie weiterhin aufmerksam
zuhoren wollen, weil sie Interesse haben, oder abschalten und sich an-
dere Gedanken machen.

Doch was konnen Sie tun, wenn Sie den Kunden im Gesprich ,,verloren
haben? Fragen Sie ihn einfach. Dazu ist es hdufig nicht sehr geschickt,
dem Kunden Fragen zu stellen, wie beispielsweise ,,Warum nicht?*, , Wie
kommen Sie denn darauf?* oder ,,Wieso nicht?*. Diese zwingen den Kun-
den, sich zu rechtfertigen. Doch der Kunde soll sich nicht rechtfertigen, er
soll Thnen auf Augenhohe erkldren konnen, wo es derzeitig ,,hakt.

Dazu bieten sich beispielsweise folgende wertschitzende Formulierun-
gen an:
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,,Ich habe so das Gefiihl, dass ich Sie noch nicht ganz iiberzeugen
konnte. Was haben wir noch nicht besprochen?*

,,Das Sie dazu nicht ,Ja‘ sagen kdnnen, irritiert mich ein wenig. Ich
vermute, dass ich auf einen bestimmten Punkt, der Sie beschiftigt,
noch nicht eingegangen bin — welcher ist es?*

,,Entschuldigen Sie bitte. Anscheinend habe ich vor lauter Begeiste-
rung fiir dieses Angebot irgendwie etwas bei der Prisentation {iber-
sehen. Was bringt Sie zu dieser Aussage?“

,,Was fehlt, damit Sie ,Ja* sagen kdnnen?*

»Was miisste denn erfiillt sein, damit Sie sich grundséitzlich fiir
diese Thematik interessieren?‘

,.Wie miisste es sei it Si r Sac undsétzlich zustimme
W te ein, damit Sie der Sache grundséitzlich zustimmen
kénnen?

Bitte geben Sie sich dann nicht gleich mit der erstbesten Antwort des
Kunden zufrieden. Haken Sie nach mit ,,Haben Sie noch weitere Be-
denken?* oder ,,Gibt es noch weitere Griinde?*

Natiirlich kann es auch wichtig sein, bei gewissen Kundenaussagen
genauer zu werden:

,Was meinen Sie mit ,alle‘?*

,»Meinen Sie mit ,unseren Kunden geféllt das nicht® wirklich alle —
oder kénnen Sie sich vorstellen, dass moglicherweise doch hier und
da Chancen bei Ihren Kunden bestehen?*

Reflexion/Ubung 62

Formulieren Sie ein paar Fragen dazu, wie Sie in Ihrem Verkaufsall-
tag wertschatzend nachfragen wollen, um Punkte im Kundendialog
besser verstehen zu kénnen.

169



5.5 Fakten einsetzen

Es ist ganz normal, dass Kunden dem Verk&ufer gegentiber leichte Vor-
behalte haben, wenn es um die Glaubhaftigkeit der angebotenen Leis-
tungen geht. Denn schlieBlich weil der Kunde, dass es die Aufgabe des
Verkdufers ist, an sein Geld im Austausch gegen Leistung zu kommen.
Kann es sein, dass der Verkédufer sein Angebot vielleicht in einem zu
guten Licht erscheinen lassen will, damit der Kunde kauft? Eine ge-
wisse Skepsis ist sicherlich normal und auch angebracht — doch wie
kann hier geschickt vorgegangen werden? Es wire doch schade, wenn
der Anbieter wirklich eine sehr passende Losung fiir den Kunden hat,
der Kunde aber wegen minimaler Restzweifel dann aber doch nicht
davon profitiert, weil er nicht kauft.

Es gibt Kunden, die entscheiden selbst fiir sich (interne Referenz) und
andere, die sich erst bei anderen Personen absichern miissen, bevor sie
sich entscheiden (externe Referenz). Speziell die Letztgenannten werden
Sie mit Fakten, die Ihre Aussagen untermauern, leichter iiberzeugen.

Bevor Sie mit Fakten arbeiten, fragen Sie den Kunden vorab: ,,Mal an-
genommen, ich konnte Thnen Referenzen von namhaften Firmen zei-
gen, die mit unserem Produkt sehr gut arbeiten, wiirde Sie das iiber-
zeugen, das Angebot anzunehmen?** Diese Frage ist wichtig, um mehr
Verbindlichkeit in das Gesprich zu bekommen, denn anderenfalls be-
steht die Gefahr, dass der Kunde nach dem Zeigen der Referenzen sagt:
,,Ja, das ist ja schon und gut — aber liberzeugen tut mich das auch nicht.”
Falls der Kunde auf Thre Frage mit ,,Nein“ antwortet, dann fragen Sie
ihn, was ihn denn dann {iberzeugen wird. Sollte er erwidern, dass ihn
nichts {iberzeugen wird, dann fragen Sie nach, vielleicht mit,,Oh. Da ist
mir dann irgendwie etwas entgangen. Uber was haben wir noch nicht
gesprochen?*
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Referenzen

Zitate mit Namen des Referenzgebers wirken deutlich besser als
nur ein Blatt mit vielen Logos von Firmen. Am wirksamsten ist
natiirlich das Firmenlogo mit dem Zitat und dem Zitierenden. Je be-
kannter die Marke oder der Referenzgeber sind, desto stiarker bauen
Sie Vertrauen auf.

Bewertungen und Rezensionen auf Internetportalen

Wo informieren sich Thre Kunden nach Vergleichsmoglichkeiten?
Gibt es dort Kommentare, wie beispielsweise bei Hotels und Bii-
chern tiblich?

Fotos

Bilder in Prospekten wirken schnell gestellt und sind gewohnlich
auch retuschiert. Doch wie wire es, wenn Sie Fotos zeigen, auf
denen Thr Produkt bei einem anderen Kunden in Einsatz ist bezie-
hungsweise war. Sie konnten beispielsweise Vorher- und Nachher-
Fotos zeigen, die Sie selbst gemacht haben.

Filme

Speziell auf Threr Webseite sind Filme sehr niitzlich — aber viel-
leicht konnen Sie wihrend des Gespréichs auch Informationen in
Filmform auf Ihrem Laptop zeigen. Wichtig ist, dass wirklich nur
die Dinge gezeigt werden, die fiir den Kunden auch relevant sind,
damit er spiirt, dass IThr Angebot fiir ihn eine Bereicherung ist.

Muster und Proben bzw. Qualititsmuster

Sprechen Sie alle Sinne des Kunden an: Er soll sehen, schmecken,
riechen, fithlen und horen! Zeigen Sie nicht nur Bilder, sondern las-
sen Sie den Kunden das Produkt be-greifen, damit er sich selbst
noch besser ein eigenes Bild davon machen kann.

Zertifikate

Leider wird immer viel daran gesetzt, ein bestimmtes Zeugnis oder
Siegel zu bekommen, um danach héufig wieder ins Tagesgeschéft
zuriickzukehren. Aber dennoch hebt man sich mit bestimmten Zer-
tifikaten immer noch mehr von der Konkurrenz ab.
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Auszeichnungen
Es gibt die verschiedensten Organisationen, die Wettbewerbe durch-
fiihren und Preise verleihen.

Presseberichte

Die wenigsten Redakteure werden einfach so iiber Ihre Firma oder
Ihre angebotenen Leistungen schreiben. Wie wéren ein oder besser
mehrere redaktionelle Beitrdge tiber Thr Spezialgebiet in Fachzeit-
schriften, die Sie selbst schreiben kdnnen, sobald Sie vorab einen
Redakteur vom Lesernutzen iiberzeugt haben? Wie wiére es, Vor-
triage zu halten und hierzu auch die Presse einzuladen, die anschlie-
Bend iiber Sie berichtet?

Statistiken

Kaum einer glaubt gerne einer Statistik, da sie vermutlich immer
von irgendeiner Interessengruppe beeinflusst worden ist. Aber den-
noch: Wenn Sie Statistiken haben, die Thre Ausfithrungen unter-
stiitzen und zur Klarung beitragen, dann nehmen Sie auch solche
Mittel zur Hilfe.

Veroffentlichungen

Wenn Sie Biicher bei einem Verlag verdffentlichen, dann zeigen Sie
damit Thre Kompetenz. Viele leiten das Wort ,,Autor* von Autoritét
ab.

Sammeln Sie alles, was fiir [hr Angebot spricht, und fithren Sie das
Material beim Kundengesprich stets mit sich. Denn wenn Sie das Ge-
sprach mit den Worten ,,Prima, ich gehe mal kurz zum Auto und hole
den Referenzordner unterbrechen, dann unterbrechen Sie den Kontakt
so massiv, dass Sie es mit hoher Wahrscheinlichkeit bei Ihrer Riickkehr
schwerer haben werden, den Auftrag zu bekommen.

Reflexion/Ubung 63

Uberlegen Sie, womit Sie Ihre Kunden zukiinftig noch besser (iber-
zeugen kénnen. Bei welchem lhrer besten Kunden wollen Sie zuerst
nach einer Referenz fragen? Wie kénnte es lhnen gelingen, dass die
Presse positiv liber Sie berichtet? Wo gibt es Foren, bei denen Sie bei
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einem Wettbewerb mitmachen kénnten, um einen Preis zu bekom-
men? Ermaoglichen Sie es Ihren Kunden, sich vorab schon Referenzen
von lhnen anzusehen, beispielsweise auf Ihrer Webseite. Auch Kun-
den bereiten sich gern auf ein Gesprach vor.

5.6 Anregungen fir Preisverhandlungen

Sobald es um den Preis geht, treten bei vielen Verkdufern Stress und
Unbehagen auf. Ein Hauptgrund fiir diese unguten Gefiihle ist, dass
diese glauben, ihr Preis sei nicht gerechtfertigt. Kurz: Sie meinen,
dass ihr Angebot diesen Betrag nicht wert sei. Dies wird dem Kunden
auch durch die Kdrpersprache signalisiert. Schon alleine dadurch kippt
schnell ein bisher gutes Gespriach, und der Kunde wird direkt oder in-
direkt darauf reagieren miissen.

Wenn Sie es Thren Kunden leichter machen wollen, Thre Preise zu ak-
zeptieren, dann miissen Sie sich erst einmal selbst Ihre Preise verkau-
fen. Immer wieder passiert es, dass die Geschiftsleitung neue Preise
beschlie3t, die Mitarbeiter dann aber mit der Kommunikation an ihre
Kundschaft alleingelassen werden. Das fithrt dazu, dass manche Mit-
arbeiter das sehr auf Augenhdhe machen — und andere dieses Thema
als notwendiges Ubel sehen und es entsprechend handhaben. Doch
wenn ein Mitarbeiter nicht zu seinem Preis steht, dann ist er leicht an-
greifbar. Entweder werden Kunden dann schnell ihre Chance wittern
und Rabatte einfordern, vielleicht den Preis als Indiz fiir die Nicht-
tauglichkeit des Angebots werten oder den Preis mit einem gewissen
Beigeschmack akzeptieren. Doch ist das Verkaufen auf Augenhoéhe?

Nach einem Rabatt wird aus unterschiedlichen Griinden gefragt:
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We

Haufig geben Verkdufer sowieso nur aufgrund der Frage einen
Nachlass.

Aus Informationsgriinden.

Viele Menschen bereitet es Freude, erfolgreich zu feilschen und zu
verhandeln.

Der Kunde hat tatsdchlich nicht mehr Geld und mdchte das Ange-
bot dennoch haben.

Der Kunde will eigentlich keinen Preisnachlass, hat aber Angst, in
seinem Freundes- und Kollegenkreis als dumm zu gelten, wenn er
zu viel fiir eine Sache bezahlt.

Der Kunde hat andere Griinde, ,,nein® zu sagen — will Sie aber mit
einem Preisvorwand ,,Joswerden®.

Der Kunde ist Einkdufer und es gehort zu seinen Aufgabe, nach
einem Rabatt zu fragen.

nn ein Verkéufer selbst nicht zu seinem Preis steht — wieso sollte

dann der Kunde diesen Preis akzeptieren? Héufig haben Verkéufer
Mitbewerber im Kopf, die das Gleiche anscheinend ein klein wenig
glinstiger anbieten konnen. Doch wenn die ,,Teureren” es genauso gut
machen wie die ,,Billigeren” — weshalb haben die ,,Teureren dann
tiberhaupt noch Kunden?

Reflexion/Ubung 64

Durchleuchten Sie bitte verschiedene Branchen. Welche Unterneh-

me

n fallen lhnen ein, die Marktfiihrer sind, obwohl sie hohere Preise

haben? Was konnen Sie daraus flr sich lernen?
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Reflexion/Ubung 65

Uberlegen Sie, was Sie wirklich besser oder anders machen als
lhre drei Hauptmitbewerber. Was sagen lhre zufriedenen Kunden
tber Sie? Was machen Sie anders? Kommunizieren Sie diese Unter-
schiede ausreichend?

Speziell beim Preis ist es hilfreich, diesen nicht ausschlielich mitzutei-
len, sondern diesen auch angemessen zu verpacken. Vielleicht kennen
Sie die Preiskommunikation nach dem Sandwich-Modell, in welchem
im oberen und unteren Brétchen Nutzen und Mehrwerte eingepackt
sind und dazwischen der Preis. Das ist eine Moglichkeit. Ebenfalls sind
Formulierungen wie ,,Sie bekommen es* oder ,,Sie erhalten es fiir* an-
genchmer als ,,Es kostet®. Vielleicht schmunzeln Sie ein wenig iiber
diese Basic-Tipps — doch iiberlegen Sie einmal, wie oft Sie Verkéu-
fern begegnen, die beim Kassieren nicht einmal ,,Bitte” sagen oder die
Ihnen den Preis sogar unndtig schlecht verpackt mitteilen.

Den Preis zu verpacken hat auch nichts damit zu tun, dass man nicht zu
dem Preis steht. Die Verpackung soll dem Kunden nur helfen, dass diese
Investition die innere Waage zwischen Nehmen und Geben nicht zu
stark ins Schwanken bringt und ihn dann womdglich nur wegen ein paar
Euro vom Kauf abhilt — obwohl er von der Losung stark profitiert hitte.

Reflexion/Ubung 66

Wie werden Sie zuklinftig auf die Frage ,Was kostet das?” antworten?
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Sie brauchen Thre hoheren Preise nicht zu verteidigen, sondern nur zu er-
kldren. Gehen Sie einfach davon aus, dass die meisten Kunden die beste
Losung und nicht immer die billigste Losung wollen und brauchen. Dabei
hilft [hnen die Preisblume: Mal angenommen, das Mitbewerberangebot
liegt bei 80 Euro und Ihr Angebot liegt bei 89 Euro. Dann denken Sie
bitte daran, dass Sie dem Kunden nicht zu erkldren brauchen, weshalb
er bei Thnen 89 Euro bezahlen soll, sondern was er fiir die Preisdifferenz
von neun Euro bei Ihnen anders bezichungsweise mehr bekommt. Denn
die 80 Euro hat er mental ja sowieso schon ausgegeben, er sucht jetzt nur
noch eine verniinftige Erklarung fiir die Differenz. Machen Sie deutlich,
welchen Zusatznutzen Thr Kunde fiir den Mehrpreis erhélt.

So konnten Sie dem Kunden beispielsweise erkldren, dass Sie die Preis-
differenz von neun Euro ebenfalls sehen, doch auch den Mehrwert 1
und 2. Aus diesem Grund ist der Preis sehr angemessen. Das Angebot
stellt dann demzufolge fiir den Kunden eine gute Wahl dar.

N = zusatzlicher Nutzen
vielleicht

Garantie

Stand der Technik

Sicherheit

Design

spezielle Eigenschaften

Qualitat

Unterstiitzung

— Werbematerial

— Werbung in den
Medien

— Einweisung/Seminar

— Proben

Sie als Ansprechpartner

Komfort

Preis-
differenz

Abbildung 12: Erkldren Sie Preisdifferenzen mit Zusatznutzen
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Reflexion/Ubung 67

Uberlegen Sie sich bitte, welche Mehrwerte und Nutzen Sie lhren
Kunden bieten (kdnnen), damit er die Preisdifferenz leichter akzeptie-
ren und annehmen kann. An welcher Stelle profitiert er? Welchen Ge-
winn (Zeitersparnis, Qualitat, Sicherheit ...) verspricht sich der Kunde
bzw. hat er durch den Kauf wirklich?

Achten Sie verstarkt darauf, dass Sie

den Preis von sich aus souverdner ins Spiel bringen, statt das even-
tuelle Preisgesprich so lange zu verschieben, bis sonst alles andere
gesagt ist,

nicht zu schnell Preisnachlisse geben, sonst ist es fiir den Kunden
kein echter Verhandlungserfolg,

den Preis angemessen verpacken,

mit Kleinrechnen und Zahlungen in Teilbetrdgen ebenfalls viel er-
reichen kénnen,

alternativ andere ,,Bonbons‘ bereithalten, statt direkt den Preis und
somit Thre Rendite zu senken,

keine Preisnachlidsse ohne Gegenleistung geben,

den Kunden ,,festnageln®, bevor Sie Preiszugestdndnisse machen,

beispielsweise mit ,,Mal angenommen, wir einigen uns beim Preis —
9

kaufen Sie dann jetzt?*.
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5.7 lhre personliche Zielvereinbarung

Die folgenden flinf Erkenntnisse aus dem flinften Kapitel mochte ich
in meinen Alltag ibernehmen:

1.

5.8 Einsendeaufgaben

1. Schreiben Sie lhre drei gangigsten Einwande auf und wenden Sie
darauf drei der hier vorgestellten Strategien an.

2. Der Kunde fragt Sie: ,Was kostet das Ganze?” Nennen Sie drei
Formulierungen, wie Sie dem Kunden den Preis kommunizieren.
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Schlusswort

Liebe Leserin, lieber Leser,

Sie haben nun zahlreiche Informationen, Tipps und Denkansto3e be-
kommen. Moglicherweise haben Sie hin und wieder gedacht: ,,Ja, das
kenne ich!* Doch bitte vergessen Sie nicht: Kennen ist nicht konnen!

Damit sich Thre Investition in dieses Buch in Form von Geld und Zeit
noch mehr lohnt, reflektieren Sie in Zukunft bitte verstarkt und regel-
mifig. Dabei wird Ihnen nachfolgende Tabelle helfen.

Stellen Sie sich nach jedem Gesprich folgende Fragen:

Kunde: Datum:

Welche Gesprachsziele habe ich erreicht, die ich vorher definiert
habe?

Was habe ich im Gesprach gut gemacht?

Was ist mir weniger gut gelungen?

Habe ich dem Kunden Wertschatzung entgegengebracht?

Habe ich genligend geschwiegen und wirklich zugehort?
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Wie war die Chemie zwischen uns beiden?

Habe ich mit meinen Fragen alles Wichtige herausgefunden?

Konnte ich seine Einwande wertschatzend entkraften?

War ich gut genug vorbereitet?

Wie war das Zeitmanagement?

Was lerne ich aus diesem Gesprach fir das nachste Gesprach mit
ihm?

Welche Erkenntnisse ziehe ich generell aus diesem Gesprach?

Schauen Sie kontinuierlich, was gut klappt und was weniger gut. Geben
Sie nicht auf, wenn etwas mehrmals nicht funktioniert. Es ist ganz nor-
mal, dass nicht auf Anhieb alles hundertprozentig klappt. Haben Sie
Ausdauer und entwickeln Sie eine Freude daran, an Ihrer Personlich-
keit und Threm Verkaufsstil zu arbeiten. Denn es ist Thr Leben.

Probieren Sie auch andere Formulierungen und neue Vorgehensweisen
aus. Schauen Sie Ofters in dieses Buch, erledigen Sie die Einsendeauf-
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gaben oder tauschen Sie sich mit Thren Kollegen und Freunden aus.
Bleiben Sie am Ball und entwickeln Sie Thre Kompetenz, sodass Sie
noch bewusster und leichter auf Augenhéhe kommunizieren und ver-
kaufen.

Ich wiinsche Thnen grofle Erfolge und gute Verkaufsresultate.

Thr

Oliver Schumacher
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