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Liebe Leserin, lieber Leser,

Sie halten eine Bedienungsanleitung fur die gefahrlichsten Waf-
fen unserer Kommunikation in den Handen. Behandeln Sie dieses
Buch daher mit einem gewissen Respekt. Die starksten Waf-
fen der Kommunikation sind Beeinflussungstechniken —
Techniken, die lhren Kunden zu einer Kaufhandlung ,zwingen”.

Sie bendtigen diese Waffen und auch die Anleitung zum Umgang
mit ihnen, um als Verkauferin oder Verkaufer zu bestehen. In |h-
rem Beruf spielt das Verkaufsgesprach eine bedeutende Rolle.
Oder besser: Das Verkaufsgesprach pragt lhren Beruf, und die
Ergebnisse eines jeden einzelnen Verkaufsgesprachs, die Ver-
kaufszahlen, entscheiden Uber lhren Erfolg oder Misserfolg.

Kennzeichnend flr unsere heutige Gesellschaft sind Kaufermark-
te. Sie zeichnen sich durch einen Angebotsiberhang aus; haufig
konnen die Bedlrfnisse der Kunden von verschiedenen Unter-
nehmen in adaquater Form befriedigt werden. Durch diese Ver-
scharfung des Wettbewerbs wird es flr Sie zunehmend schwieri-
ger, lhre Produkte zu verkaufen. Sie missen daher immer besser
sein als der andere Verkaufer oder die andere Verkauferin mit
dem gleichen Produkt — nur von einem anderen Unternehmen —,
die ebenfalls Kontakt zu lhrem Kunden aufnehmen.

Dieses Buch zeigt lhnen, wie Sie immer der oder die
bessere sind!

Um im Verkauf erfolgreich zu sein, missen Sie die Bedurfnisse
des Kunden erkennen, Sie missen fachlich kompetent sein, sich
mit lhren Produkten identifizieren und last, but not least: Sie
miissen verkaufen kéonnen!

Welcher Verkaufer oder welche Verkauferin kennt das nicht? Sie
haben gerade eine super Beratung durchgefihrt, das Gesprach
lief aus lhrer Sicht klasse und trotzdem kauft |hr Kunde woan-
ders. Oder er kauft gar nicht und halt Sie hin. Sie fassen nach
und lhr Kunde antwortet: ,,/ch muss noch (berlegen.” Und das
Uberlegen dauert so lange, bis Sie ihn vergessen haben. Doch
noch bevor Sie den Kunden vergessen, werden Sie von folgen-
den Gedanken gequalt: ,Mensch, wenn der das diesen Monat
noch machen wiirde, dann hétte ich meine Zahlen drin. Ich kann
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aber nicht jeden Tag anrufen, sonst ist der noch genervt und kauft
woanders. Ich warte lieber noch einmal ab.” Doch eines Tages
fassen Sie sich ein Herz und rufen an. Sie erhalten folgende Ant-
wort: ,Ich bin noch nicht dazu gekommen, mir Ihr Angebot anzu-
schauen. Ich rufe Sie an, rufen Sie mich nicht an.” Und das war
es dann!

Wollen Sie sich dem noch weiterhin aussetzen? Nein! Und Sie
haben dazu das einzig Richtige getan: Sie haben dieses Buch ge-
kauft. Nach der Lektire werden die hier beschriebenen Probleme
eines Verkaufers nicht mehr zu lhrem Alltag gehdren!

Sie erfahren zunachst, wieso |hr Kunde anfallig fur Beeinflus-
sungstechniken ist. Dann lernen Sie den Stellenwert des Ver-
kaufsgespraches innerhalb der Marktkommunikation lhres Unter-
nehmens einzuschatzen und lesen, welche Bedeutung Sie als
Verkaufer in lThrem Unternehmen haben. Im Anschluss geht es
darum, wie ein Verkaufsgesprach strukturiert ist. In den Kapiteln
3 bis 8 werden die einzelnen Beeinflussungstechniken ausfihr-
lich vorgestellt. Gleichzeitig bekommen Sie konkrete Tipps an die
Hand, wie Sie diese in den jeweiligen Phasen des Verkaufsge-
spraches anwenden.

Sicherlich kennen Sie die eine oder andere Beeinflussungstech-
nik aus Seminaren oder anderen Bichern. Dieses Buch gibt |h-
nen jedoch nicht einfach nur Handlungsanweisungen, sondern
erklart Thnen auch, wie |hr Kunde tickt.

Denn nur, wenn Sie das Uhrwerk und die einzelnen Stellschrau-
ben wirklich kennen, sind Sie in der Lage, daran zu drehen. Ich
habe die Erfahrung gemacht, dass in Seminaren und Blchern nie
vermittelt wurde, warum gerade jetzt eine entsprechende Tech-
nik anzuwenden ist. Genau deshalb werden Verkaufstechniken in
der Praxis kaum eingesetzt. Nach der Lektlre dieses Buches wer-
den Sie gar nicht umhin kommen, die Beeinflussungstechniken
zu nutzen, da in jedem kunftigen Verkaufsgesprach ein Mensch
vor lhnen sitzt, den Sie von nun an ticken horen. Sie missen nur
noch die entsprechenden Schalter dricken und den Kunden in
Richtung Kauf ,ticken” lassen.

Der Psychologe Robert B. Cialdini, Psychologie-Professor an der
Arizona State University, nennt in seinem Buch ,Die Psychologie
des Uberzeugens — Ein Lehrbuch fir alle, die ihren Mitmenschen
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und sich selbst auf die Schliche kommen wollen” folgende Schal-
ter, die den Menschen beeinflussen:

Sympathie,

Reziprozitat,

soziale Bewahrtheit,
Orientierung an Autoritaten,
Konsistenz.

Cialdini beschreibt diese Kaufschalter ganz eindeutig als ,,Waffen
der Einflussnahme”.

Mit anderen Worten: Cialdini hat mit seinem Buch die Waffen ge-
liefert, in diesem Buch lernen Sie den Umgang mit diesen Waffen
im Verkaufsgesprach. Sie werden wahrend der Lektlre feststel-
len, dass die einzelnen Beeinflussungstechniken sehr eng mitein-
ander verknUpft sind und sich die Durchschlagskraft von Kapitel
zu Kapitel erhoht — bis Sie schliefilich ein ,Scharfschitze im Ver-
kaufsgesprach” sind.

JZieh, Verkdufer, zieh! Zieh und schieflse scharf!”

Vorwort
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Auf die 2008 erschienene erste Auflage dieses Buches habe ich
viele positive Rickmeldungen von Leserinnen und Lesern erhal-
ten. Neben der Bestatigung, dass sich die Verkaufserfolge nach-
haltig verbessert haben, wurden mir auch praktische Umset-
zungserfahrungen mit den hier aufgefihrten Techniken geschil-
dert. Uber diese Feedbacks habe ich mich sehr gefreut; sie
haben mir dartber hinaus bestéatigt, dass die Umsetzung in der
Praxis einfach ist und von allen Verkauferinnen und Verkaufern —
egal aus welcher Branche — erfolgen kann. Im Rahmen der ersten
Auflage habe ich den Schwerpunkt des Inhalts darauf gelegt, die
beeinflussende Kraft des gesprochenen Wortes — also der verba-
len Kommunikation — aufzuzeigen. Die lhnen nun vorliegende
zweite Auflage ist um ein Kapitel Uber die nonverbale Kommuni-
kation ergéanzt. Die nonverbale Kommunikation hat in Verkaufsge-
sprachen eine besonders tragende Rolle. Das Wissen hierlber
kann lhnen helfen, lhre Wirkung bei der praktischen Umsetzung
der Beeinflussungstechniken noch weiter zu steigern.

Noch ein Hinweis: Liebe Verkauferin, bitte sehen Sie es mir nach,
dass ich kinftig nur noch von Verkaufern spreche. Dies ist keine
Diskriminierung. Es ist lediglich einfacher! Und nun viel Spal} bei
der Lektire!
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1. Das automatische Verhalten des
Menschen und seine Ausloser

Der Mensch ist ein Gewohnheitstier. Menschen handeln in ver-
schiedenen Situationen oder auf verschiedene Reize nach be-
stimmten Gewohnheiten — sie bewidltigen also bestimmte Situa-
tionen immer nach dem gleichen Handlungsmuster.

Kennt man die Situationen, in denen Menschen immer die glei-
chen Handlungsmuster ausfihren, kann man ihr Verhalten im
Vorfeld eben dieser Situationen voraussagen. Kennt man nicht
nur die Situationen und Reize, sondern ist darliber hinaus in der
Lage, diese auszulésen, so kann man das Verhalten der Men-
schen sogar steuern. Mit anderen Worten: Menschen werden
durch bestimmte Situationen und Reize in ihrem Han-
deln beeinflusst.

Wir alle sind schon Beeinflussungsversuchen erlegen und haben
bestimmte Handlungen ausgeflhrt, die von Dritten initiiert wur-
den. Die Instrumente der Beeinflussung werden in der Wissen-
schaft als Sozialtechniken bezeichnet. Dies sind Techniken, die
das Handeln der Menschen beeinflussen. Mit Hilfe von Sozial-
techniken werden 6konomische, politische wie auch private Ziele
erreicht. Die Spuren der Anwendungen solcher Beeinflussungs-
techniken lassen sich bis weit in die Geschichte zurlckverfolgen.

In der antiken Rhetorik, in Niccold Machiavellis Hauptwerken
.Der Farst” und den ,Discorsi” im 16. Jahrhundert wie auch bei
dem Verfluhrer Casanova (1725-1798) finden sich Hinweise auf
die Anwendung von Beeinflussungstechniken. Die antike Rheto-
rik verhalf dem Redner zu Ansehen und Macht. In den Reden
stand nicht immer Wahrheit und Wissen im Vordergrund, son-
dern Schein und Meinung, die durch geschickte Redewendungen
auf die Zuhorer Ubertragen wurden. Der Staatstheoretiker Ma-
chiavelli (1469-1527) schrieb seine Werke als Anleitung zur Ver-
haltensbeeinflussung der Untertanen in einem Staat. Casanova

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser
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nutzte Beeinflussungstechniken zur Eroberung des weiblichen
Geschlechts!.

In den folgenden Kapiteln lernen Sie die starksten Beeinflus-
sungstechniken kennen, die im Verkauf angewendet werden.
Zum besseren Verstandnis werden zunéchst die allgemeinen Hin-
tergrinde des menschlichen Verhaltens erlautert. Sie werden ver-
stehen, warum der Mensch in bestimmten Situationen und auf
bestimmte Reize hin nach festen Schemata und Handlungsmus-
tern agiert. Der Mensch hat einen eingebauten Autopiloten, der
ein mechanisches, roboterahnliches Handeln hervorruft, ohne
dass dieses Handeln durch den Handelnden kritisch hinterfragt
wird. Nach der Lektire dieses Buches werden Sie den Autopilo-
ten des Kaufers aktivieren und die Zielkoordinaten des Kunden
auf ,Kauf” stellen kénnen.

Der menschliche Autopilot

Sozialtechniken der Beeinflussung sind Instrumente zur Steue-
rung des menschlichen Verhaltens. Es handelt sich um von au-
Ren kommende Beeinflussungen. Eine Beeinflussung ist immer
nur dann moglich, wenn |Ihr Gesprachspartner die Beeinflussung
nicht kontrolliert — also kritisch hinterfragt — und demnach auch
nicht als Beeinflussungsversuch erkennt. Eine Beeinflussung ist
auch nur dann als eine solche zu bezeichnen, wenn sie zwang-
haft wirkt. Der mit der Beeinflussungstechnik von lhnen verfolgte
Zweck — namlich der Kaufzwang — tritt dann automatisch ein?.

Kritische Kontrollen werden dann ausgeschaltet — und der Auto-
pilot eingeschaltet — wenn der Mensch bei der Informationsver-
arbeitung Uberfordert ist. Wir sind heute einer rasanten Informa-
tionsflut ausgesetzt; das ist eine Folge des technischen Fort-
schritts und der immer schneller werdenden Kommunikation.
Das breite Angebot an Tageszeitungen, das Internet, das Mobil-
telefon, der elektronische Timer und insbesondere das leichte
Uberwinden von geographischen Grenzen durch eben diese ver-
besserten Informationstechnologien sind nur einige Beispiele da-
fur, wie die menschliche Informationsverarbeitung beansprucht
wird. Sie ist jedoch hinsichtlich ihrer Aufnahmeféhigkeit biolo-
gisch begrenzt.

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser



Der Mensch kann nicht alle Informationen aufnehmen und verar-
beiten. Das Gehirn — und damit die Steuerzentrale des Menschen
— wirde wie ein Uberlasteter Computer abstlrzen. Um einen sol-
chen Systemabsturz zu vermeiden, hat der Organismus Wahr-
nehmungsstrategien entwickelt, die zur Entlastung die eingehen-
den Informationen selektieren. Eine wichtige Rolle dabei, Infor-
mationen zu reduzieren, spielen Reaktionsmuster und Schemata.
Diese Konstrukte zur Entlastung der Informationsverarbeitung
machen sich Beeinflussungstechniken zunutze3.

Reaktionsmuster und Schemata sind die Werkzeuge von Sozial-
techniken der Beeinflussung. Es handelt sich um feste Hand-
lungsmuster, die immer wieder in der gleichen Form und Rei-
henfolge ablaufen4. So kénnen Menschen in einer komplexen
Umwelt schnell und intuitiv auf einen einfachen Auslésemecha-
nismus hin reagieren. Es handelt sich dabei um die einfachste
Form der Verhaltenssteuerung. Durch bestimmte Reize, wie Far-
ben, Figuren und Toéne, wird ein reaktives, also automatisches
Verhalten ausgeldst®.

Das instinktive Gebietsverteidigungsverhalten von Tieren ist ein
typisches Beispiel. Instinkt ist ein angeborenes und festgelegtes
Verhaltensmuster, das als Reaktion auf einen ebenfalls festgeleg-
ten auslésenden Reiz aktiviert wird6. Der Ausléser fir das auto-
matische Reaktionsmuster ,Aufpassen, drohen und gegebenen-
falls kdmpfen” ist dabei nicht der Rivale in der Tierwelt als Gan-
zes, sondern nur ein bestimmtes Merkmal wie ein Farbton oder
spezielle Lautaulierungen.

Solche automatischen Reaktionsmuster finden sich auch in
menschlichen Verhaltensweisen wieder. Sie sind jedoch eher ge-
lernt als angeboren und konnen daher durch eine gréRere Anzahl
von Auslésern hervorgerufen werden’. Grundlegende Lernme-
chanismen, wie die klassische Konditionierung, sind die Ursache
daflr, dass sich die Menge von Auslésemerkmalen fur unwillklr-
lich ablaufendes, stereotypes Verhalten erhéht8. Stereotype Ver-
haltensweisen sind notwendig, da der Mensch nicht in der Lage
ist, alle Ereignisse und Situationen in allen Einzelheiten zu analy-
sieren. Er muss sich vielmehr auf einfache Reaktionsmuster wie
etwa Faustregeln verlassen. Eine haufige Faustregel beim Men-
schen ist die Annahme, dass teure Produkte auch qualitativ hoch-

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser
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wertige Produkte sind oder umgekehrt: ,Kostet nix, ist auch
nix!".

Eine andere Form, um die Informationsverarbeitung zu vereinfa-
chen, sind Schemata. Sie sind komplexer als einfache Faustre-
geln. Schemata sind Prototypen und stereotype Vorstellungen
von Objekten und Personen. In diesem Zusammenhang wird von
statischen Schemata gesprochen9. Beispielsweise neigen wir
dazu, unsere Mitmenschen in soziale Kategorien einzuordnen.
Diese sind moglicherweise der Beruf, das Geschlecht, ethnische
Zugehorigkeit oder auch die Nationalitét. Die sozialen Kategorien
veranlassen uns dazu, aus der oberflachlichen Erscheinung eines
Menschen tiefgrindige essenzielle Persdnlichkeitseigenschaften
abzuleiten'0. Soziale Kategorien verleiten somit dazu, spezifische
Aussagen Uber Personen zu treffen, die einer bestimmten sozia-
len Kategorie zugeordnet werden kdnnen.

Beispiel

Ordnen Sie den folgenden sozialen Kategorien Personlichkeits-
eigenschaften zu.

Soziale Kategorie Personlichkeitseigenschaft

mannlich

deutsch

akademischer Titel (Dr.)

Rechtsanwalt

Tabelle 1. Soziale Kategorien und Persénlichkeitseigenschaften

Bei dieser Ubung werden Sie sehr schnell erkennen, dass lhnen
Ihr Autopilot durchaus positive Personlichkeitseigenschaften fir
diese fiktive Person vorgegeben hat, etwa: Ehrenhaftigkeit, Un-
bestechlichkeit, Aufrichtigkeit und Verbindlichkeit. Ich bin jedoch
sicher, dass die Vorgaben lhres Autopiloten zu den Persdnlich-
keitseigenschaften dieser fiktiven Person auf viele reale Personen
nicht zutreffen bzw. sogar genau dem Gegenteil entsprechen. In
solchen Fallen hatte Ihr Autopilot Ihnen einen Streich gespielt.

Neben solchen statischen Schemata, die sich auf Personen und
Objekte beziehen, gibt es auch dynamische Schemata'!. Dyna-

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser



mische Schemata sind Prozesse, die sich im taglichen Leben
wiederfinden. Sie werden in der wissenschaftlichen Fachliteratur
haufig als Skripts oder Ereigniskonzepte bezeichnet. Das mor-
gendliche Aufstehen, der Gang zur Arbeit und das Autofahren
sind immer wiederkehrende stereotype Ereignisse, die sich aus
verschiedenen Teilereignissen (Kategorien) zusammensetzen. Es
handelt sich dabei um die routinemaligen Tatigkeiten des All-
tags'2. Sie werden fast beildufig durchgefiihrt, ohne im Bewusst-
sein aufzutauchen.

Feste Handlungsmuster beziehen sich somit auf komplexe Ver-
haltensablaufe. Ein Restaurantbesuch setzt sich beispielsweise
in der Regel aus den Kategorien Betreten des Restaurants, Be-
stellung aufgeben, Essen sowie Verlassen des Restaurants zu-
sammen. Diese Kategorien konnen wiederum in detailliertere
Teilereignisse unterteilt werden. Die Kategorie ,Betreten des
Restaurants” setzt sich aus den Teilereignissen Durchschreiten
der Tur des Restaurants, Suche nach einem freien Tisch, Wahl
des Tisches und Wahl der Sitzpositionen zusammen. So kann ein
Restaurantbesuch bis ins letzte Detail vorausgesagt werden. Je-
der Mensch spult automatisch die jeweiligen Teilereignisse — wie
von einem Autopiloten ferngesteuert — ab'3.

Autofahren ist ein weiteres und vielleicht eines der deutlichsten
Beispiele flir unseren im Gehirn eingebauten Autopiloten. Das
Einsteigen, das Angurten, das Starten des Wagens, das Kuppeln,
das Einlegen der Gange — all diese Tatigkeiten fihren Sie mecha-
nisch durch. Fast wie ein Roboter. Die einzelnen Handlungen
sind lhnen so in Fleisch und Blut Ubergegangen, dass Sie sogar
wahrend der Fahrt andere Dinge, wie das Telefonieren Uber die
Freisprechanlage, die gedankliche Vorbereitung auf einen anste-
henden Verkaufstermin oder lediglich das Hoéren der Musik im
Radio, bewaltigen kénnen.

Solche routineméaRigen Tatigkeiten des Alltags sind mal3geblich
fur die Steuerung des menschlichen Verhaltens verantwortlich,
wenn

der Mensch eine stabile innere Vorstellung von diesem Hand-
lungsmuster hat (er kann Auto fahren),

eine Situation vorhanden ist, die im Kontext mit diesem steht
(er sitzt im Auto) und

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser
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» das Individuum in das Handlungsmuster ,einsteigt” (er will
fahren)14.

Ubertragen auf unser Thema bedeutet dies:

» Der Kunde ist in der Lage, den Kaufpreis zu bezahlen,

» er hat ein BedUrfnis, das Sie befriedigen kénnen, und befindet
sich mit lhnen in einem Verkaufsgesprach,

» Sie helfen dem Kunden beim ,Einsteigen” in das Handlungs-
muster ,Kaufen”, indem Sie Beeinflussungstechniken nutzen.

Der menschliche Autopilot

Der Mensch ist heute einer rasanten Informationsflut ausge-
setzt. Deshalb hat der Organismus Strategien entwickelt, die
die eingehenden Informationen selektieren und im Unter-
bewusstsein ein automatisches, mechanisches Verhalten her-
vorrufen. Der menschliche Autopilot wird durch einfache
Reaktionsmuster (Faustregeln), statische und dynamische
Schemata eingeschaltet. Er ist ein sinnvolles Mittel, um der
ReizUberflutung aus der Umwelt zu begegnen.

Ein Beispiel aus der Wirtschaft, wie der Autopilot des Menschen
gesteuert werden kann: Die Whiskeymarke Chivas Regal nutzte
geschickt die Faustregel, dass teure Produkte gute Produkte
sind. In einer Phase erheblicher Absatzschwierigkeiten entschied
die Unternehmensfihrung, den Preis drastisch Uber den der
Wettbewerber zu setzen, ohne das Produkt zu veréandern. Die Fol-
ge: Aufgrund dieser Mallnahme konnte das Unternehmen einen
erheblichen Absatzzuwachs verzeichnen'®,
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Der Klick-Spul-Effekt

LJetzt rechts, dann links und immer Richtung ,Kaufen’!”

Es gibt also Situationen oder Schalter, die bestimmte Handlun-
gen beim Menschen auslésen. Kennen Sie die Schalter, die die
Handlung ,Kauf” ausldésen, dann sind Sie als Verkaufer guter Pro-
dukte unschlagbar! Robert B. Cialdini nennt als die wichtigsten
Schalter, mit deren Hilfe Sie die Zielkoordinaten des Autopiloten
beim Kunden auf ,Kauf” stellen kénnen:

Sympathie,

Reziprozitat,

soziale Bewahrtheit,
Orientierung an Autoritaten,
Konsistenz.

Neben diesen genannten Kaufschaltern spielen noch spontane
Einordnungen und Beurteilungen wahrgenommener Reize eine
Rolle'6.

Diese Schalter missen Sie beim Kunden nur noch so geschickt
betatigen, dass sich das Handlungsmuster ,Kaufen” abspielt!

Das automatische Verhalten des Menschen und seine Ausldser
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Cialdini umschreibt diesen Prozess mit den Worten ,Klick,
Surr!“17 Klick” — Sie dricken den Schalter, ,Surr” — der Kunde
spult das Band ,Kaufen” ab. Wir sprechen im Folgenden vom
.Klick-Spul-Effekt".

Der Klick-Spul-Effekt

Sie drlcken die Kaufschalter ,,.Sympathie”, ,Reziprozitat”, ,so-
ziale Bewahrtheit”, ,Orientierung an Autoritaten” und , Konsis-
tenz” (Klick). Der Kunde spielt das Handlungsmuster ,Kaufen”

ab (Spul).

Betrachten wir zunachst die Rahmenbedingungen der Beeinflus-
sung — namlich die jeweilige Situation, in der Sie die Beeinflus-
sung durchfiihren sollen. Diese Rahmenbedingungen bildet das
Verkaufsgesprach.
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2. Das Verkaufsgesprach und seine
Phasen

Bedeutung der personlichen Kommunikation
in lhrem Unternehmen

Sie als selbststandiger Unternehmer oder lhr Unternehmen als
Ihr Arbeitgeber unterteilen die Instrumente zur Férderung des Ab-
satzes — die Marketinginstrumente — in die Produkt-, Preis-, Distri-
butions- und Kommunikationspolitik8.

Die Produktpolitik beinhaltet die Gestaltung des Produkts bzw.
der Dienstleistung, die Sie verkaufen. Die Preispolitik eines Un-
ternehmens legt die Preise im weiteren wie auch im engeren
Sinne fest. Hier wird entschieden, ob Sie als Verkaufer ein hoch-
preisiges oder ein Wirtschaftsgut im unteren Preissegment ver-
kaufen und wie teuer es letztendlich fir den jeweiligen Kunden
wird. Die Logistiker |hres Unternehmens sind fir alle Entschei-
dungen innerhalb der Distributionspolitik zusténdig. Sie legen
den optimalen Weg lhres Produkts oder lhrer Dienstleistung zum
Kunden fest. Die Kommunikationspolitik entscheidet Uber
die Kundenansprache zum Zweck des Absatzes. lhr Unterneh-
men hat sich im Rahmen der Kommunikationspolitik u. a. fir den
Absatz Uber den persdnlichen Verkauf entschieden.

Die persénliche Kundenansprache zum Zweck des Absatzes kann
Uber zwei Wege erfolgen: Gber Empfehlungen der Kunden unter-
einander oder Uber den personlichen Verkauf. Die persodnliche
Kommunikation hat einen besonderen Stellenwert in jedem Un-
ternehmen. Sie ist wesentlich wirkungsvoller als alle Formen der
Massenkommunikation wie Internet, TV oder Printmedien'®. Sie
als Verkaufer sind also das Sprachrohr lhres Unternehmens!
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Merke

Die personliche Kommunikation — also das personliche Ge-
sprach — ist das wichtigste Instrument |hres Unternehmens,
um mit dem Kunden in Kontakt zu treten!

Dass die personliche Kommunikation — und damit auch der per-
sonliche Verkauf — so wirkungsvoll ist, liegt daran, dass der Kun-
de die Information besser aufnehmen kann und dass Sie beide
sich flexibler austauschen kdénnen. Der Konsument ist einer Flut
von Informationen ausgesetzt, seine Aufnahmefahigkeit ist je-
doch begrenzt. Durch die persoénliche Kommunikation lenken Sie
seine Aufmerksamkeit gezielt auf die dargebotenen Inhalte.
Gleichzeitig konnen Sie wahrend des Gesprachs genau auf die
Fragen eingehen, die der Kunde aktuell hat20. |hre Verkaufsge-
sprache werden umso effizienter, je mehr Know-how Sie als Ver-
kaufer dartber haben, wie solche Gesprache gefluhrt werden
mussen.

Bedeutung der Verkaufer in lhrem
Unternehmen

Die Kommunikation der Kunden untereinander besitzt eine hohe
Glaubwdrdigkeit, da die Gesprachspartner im Allgemeinen nicht,
wie Sie als Verkaufer, kommerziell motiviert sind. Hier geht es
um die notwendigen Empfehlungen, die es lhrem Unternehmen
und Ihnen ermaglichen, langfristig am Markt zu bestehen.

Die Beziehung zwischen lhnen und dem Kunden ist, was die
Glaubwdirdigkeit angeht, von Beginn an immer negativ belastet.
Dem Kunden ist bewusst, dass ein Verkaufer primar verkaufen
will und daher negative AuRerungen (iber das Produkt tunlichst
vermeidet. Kunden sind in der Regel bemiht, dieses Misstrauen
nicht zum Ausdruck zu bringen. Beide Parteien kénnen somit zu-
nachst nicht mit einer bedingungslosen Ehrlichkeit des anderen
rechnen?.
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Jedes Unternehmen benétigt jedoch zum Uberleben nun einmal
Verkaufe. Sie als Verkdufer haben deshalb eine besondere Ver-
antwortung.

Merke

Fir Ihr Unternehmen sind Empfehlungen — also Kundenzufrie-
denheit — besonders wichtig. Gleichzeitig ist der Absatz fir je-
des Unternehmen mindestens genauso wichtig. |hr Unterneh-
men hat Sie mit der Sicherstellung beider Ziele beauftragt.
Verkaufer sind daher die wichtigsten Mitarbeiter von
Unternehmen!

Sie starten das Rennen um Leben und Tod immer mit einem
Ruckstand beim Kunden und missen sofort alles tun, um das
Ungleichgewicht in der Beziehung Kunde — Verkaufer auszubu-
geln. Nutzen Sie die ungeteilte Aufmerksamkeit Ihres Kunden.
Neben den Sachinformationen Uber Ihr Produkt helfen Ihnen die
Beeinflussungstechniken dabei.

Tipp

Vergessen Sie nie, dass sowohl |hr Produkt als auch die Be-
einflussungstechniken flr den Verkauf maf3geblich sind. Die
Anwendung von Beeinflussungstechniken ist ein
zweischneidiges Schwert. Kauft der Kunde nur aufgrund
Ihrer Beeinflussungsversuche, dann sind Sie sicherlich ein
Top-Verkaufer, die Kundenzufriedenheit nach dem Kauf bleibt
allerdings auf der Strecke. Ist der Kunde unzufrieden, erhalten
Sie keine weiteren Empfehlungen und Sie und lhr Unterneh-
men werden langfristig nicht am Markt bestehen! Wenden
Sie daher Beeinflussungstechniken nur dann an, wenn Sie si-
cher sind, dass Sie den Kunden nach dem Kauf dauerhaft zu-
friedenstellen kénnen.

Als Verkaufer tragen Sie nicht nur maRgeblich zum Uberleben |h-
res Unternehmens im Wettbewerb bei, Sie sind auch ein wichti-
ger Konfliktléser. Bei Verkaufsgesprachen treten fir den Kunden
drei unterschiedliche Konfliktsituationen auf: der Absichts-,
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der Auswahl- und der Kaufentscheidungskonflikt?2. Die-
se Konflikte des Kunden, die in der Gesprachseréffnungs-, der
Argumentations- und der Abschlussphase des Verkaufsge-
sprachsZ3 ausgetragen werden, missen Sie |6sen. Die folgenden
Kapitel erlautern die einzelnen Konflikte in den jeweiligen Phasen
des Verkaufsgespraches; im Anschluss lernen Sie die wichtigs-
ten Lésungswege in Form von Beeinflussungstechniken kennen.

2.1 Gesprachseroffnungsphase

Die Gesprachserdoffnungsphase wird durch den Absichtskon-
flikt des Kunden gekennzeichnet. In dieser Situation stehen Sie
einem noch unsicheren Kunden gegeniber. Der Kaufer weild
noch nicht, ob und was genau er kaufen méchte. Sie sind in die-
ser Phase daher weniger darum bemuht, ein Angebot zu prasen-
tieren, sondern vielmehr darum, die Unverbindlichkeit zu unter-
streichen. Ferner mussen Sie in diesem Konflikt die Sympathie
und das Vertrauen des Kunden aufbauen. AuRerdem mussen Sie
das Interesse des Kunden wecken und seine Informationssuche
unterstitzen?4. In der Gesprachseroffnungsphase werden die
Weichen flur den Erfolg bzw. Misserfolg des Verkaufsgesprachs
gestellt. Der Kunde entscheidet innerhalb der ersten zwei bis
sechs Minuten, in welchem Male er lhnen Vertrauen oder Miss-
trauen entgegenbringt?®. Kurzum: Sie missen fir eine angeneh-
me Gesprachsatmosphare sorgen, einen positiven Ersteindruck
vermitteln und den Bedarf des Kunden durch offene Fragen er-
grinden. Die Bedurfnisanalyse der Gesprachserdoffnungsphase
stellt den Ubergang zur Argumentationsphase dar.

2.2 Argumentationsphase

Wahrend die Gesprachseroffnungsphase eher emotionale Aspek-
te beinhaltet, wagt der Kunde in der Argumentationsphase in ers-
ter Linie rational ab, welches Produkt oder welche Dienstleistung
fur ihn in Frage kommt. Diese rationalen Uberlegungen des Kau-
fers kennzeichnen den Auswahlkonflikt?6. Die Argumenta-
tionsphase ist im Gegensatz zur Gesprachserdéffnungsphase sehr

Das Verkaufsgesprach und seine Phasen



komplex. Sie nimmt in der Regel die meiste Zeit ein. Da die Infor-
mationsverarbeitung des Menschen jedoch begrenzt ist, spielt
der Anfang-Ende-Effekt hier eine wichtige Rolle. Zu Beginn und
am Ende eines Gesprachs ist die Menge der vom Zuhérer behal-
tenen Informationen am gréfiten. Setzen Sie daher die wichtigs-
ten positiven Argumente an den Anfang?’.

Behaltene Informationen

A

P Zeit

Gesprachsanfang Gesprachsende

Abbildung 1: Anfang-Ende-Effekt, Quelle: Weis (1994), S. 179

Beurteilt der Kunde etwas kritisch, lassen Einwande nicht lange
auf sich warten. Werten Sie diese Kundeneinwande als positives
Zeichen daflr, dass der Kunde sich mit lhrem Produkt oder Ihrer
Dienstleistung auseinandersetzt. So vermeiden Sie Frustration
und Sie stimulieren sich, treffende Argumente gegen den Ein-
wand zu finden. Wenn Sie dann erfolgreich argumentiert und alle
Einwande behandelt haben, beginnt die Abschlussphase des Ver-
kaufsgesprachs.

2.3 Abschlussphase

In der Abschlussphase missen Sie den Kaufentscheidungs-
konflikt [6sen. Er ist der ,Stolperstein des Entschlusses”. Der
Kunde empfindet subjektiv immer ein EntscheidungsrisikoZ8. Sie
erkennen den Moment, in dem er diesem Konflikt ausgesetzt ist,
daran, dass er Kaufsignale an Sie sendet. Dies sind beispielswei-
se Fragen nach dem Preis, nach Lieferfristen und Garantiebedin-
gungen sowie nonverbale Signale — er wechselt die Haltung,

Abschlussphase
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atmet tief durch oder greift nach dem Kaufobjekt. Achten Sie ge-
nau auf solche Kaufsignale, denn wenn sie auftauchen, befinden
Sie sich sofort in der Abschlussphase?®.

In den folgenden Kapiteln 3 bis 8 lernen Sie die verschiedenen
Schalter kennen, mit denen Sie das Verkaufsgesprach zu einem
guten Abschluss bringen. In Kapitel 9 erhalten Sie wichtige Hin-
weise zur Wirkung der nonverbalen Kommunikation. Dieses Kapi-
tel hilft Thnen, lhre verbalen Beeinflussungsversuche nonverbal
zu unterflttern. Sie erfahren, welchen Eindruck Sie auf Ihren Kun-
den durch verschiedene Sprechtempi und Lautstarken lhrer Stim-
me machen. Und Sie bekommen Tipps fir den gezielten Einsatz
von Gestik und Mimik. Doch nun geht’s erst einmal los mit dem
Kaufschalter ,Sympathie”.

Das Verkaufsgesprach und seine Phasen



3. Kaufschalter ,,.Sympathie*:
Ich mag Dich, also kauf ich

Zum Grundgesetz der Beeinflussung gehért die Sympathie-
regel. Danach kann man von Personen eher beeinflusst werden,
die man mag30. Sympathie ist eine zwischenmenschliche Anzie-
hung, die sowohl einen bewertenden ersten Eindruck als auch
Freundschaften in engen Beziehungen umfasst. Nutzen Sie als
Verkaufer die Sympathieregel. Machen Sie sich in einem ersten
Schritt fir den Kunden sympathisch.

3.1 Wie man Sympathie gewinnt

Das Gefuhl der Sympathie verleitet Menschen zu einem Schwarz-
weilkdenken und flhrt zu dem dualen Denk- und Orientierungs-
muster ,wir” und ,die anderen”. Solche dualen Denk- und Orien-
tierungsmuster weisen einen engen Zusammenhang mit Ver-
trautheit als Faktor fir Sympathie auf. Vertrautheit ergibt sich
aus dem ,Effekt des bloRen Zusammenseins”. Danach férdert
das blofse Zusammensein die zwischenmenschliche Anziehung.
Je ofter Sie also mit einem Menschen zusammenkommen, desto
sympathischer ist Innen diese Person, und Sie sind dieser Person
ebenfalls umso sympathischer. Wie das funktioniert, hat man in
wissenschaftlichen Tests untersucht. Man erklarte Versuchsper-
sonen, sie sollten an einer Studie Uber die Wahrnehmung unter-
schiedlicher Geschmacksrichtungen teilnehmen. Die verschiede-
nen Substanzen, die in diesem Zusammenhang zu testen waren,
wurden in unterschiedlichen Rdumen prasentiert. Es war also er-
forderlich, dass die Teilnehmer bestimmte Wege durchliefen. Da-
bei wurde die Kontakthaufigkeit zu anderen Teilnehmern manipu-
liert. Das Ergebnis: Je 6fter eine Person mit einer anderen Ver-
suchsperson Kontakt hatte, desto mehr mochte sie diese3!. Der
Effekt des bloRen Zusammenseins tritt in Wettbewerbssituatio-
nen nicht auf, verstarkt sich allerdings, wenn gemeinsame Ziele
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durch Kooperation erreicht werden sollen32. Die Wirkung der
wachsenden Anziehung durch Kooperation ist vor allem bei Poli-
zeiverhoren von groflem Vorteil. In solchen Verhéren wird sehr
haufig die Guter-Junge/bdser-Junge-Technik angewendet.

Guter Junge - boser Junge

Bei dieser Taktik iUbernehmen zwei Beamte das Verhor. Der eine
ist dabei der ,bose Junge”. Er macht dem Verdachtigen deutlich,
dass er flir eine harte Strafe sorgen wird, und schichtert ihn
massiv ein. Sobald genigend Angst bei der zu verhérenden Per-
son geschurt wurde, verlasst der bése Junge den Raum. Nun
wird der ,gute Junge” aktiv. Er macht einen besonders verninfti-
gen und freundlichen Eindruck, setzt sich sogar fir den Verdach-
tigen ein, so dass dieser den Eindruck gewinnt, jemanden an sei-
ner Seite zu haben, der kooperiert. In der Regel erfolgt im Verlauf
des Verhérs ein umfassendes Gestandnis33. Die Wahrnehmung
des Verdachtigen wird so auf einfache Vorstellungen reduziert,
ein Schwarzweilddenken wird provoziert. Dem guten Polizisten
wird ausschlielBlich Gutes zugeschrieben, dem bdsen Polizisten
nur noch Schlechtes. Ein solches duales Denk- und Orientie-
rungsmuster entspricht dem Freund-Feind-Schema. Es ist ein
zweckdienliches abstraktes Schema, das eine Unterscheidung
der sozialen Umwelt in ,wir” und ,die anderen” ermdglicht. So
kénnen soziale Beziehungen auf eine einfache Weise geordnet
und bewertet werden, zugleich wird die individuelle Wahrneh-
mung entlastet34.

Schoéne Menschen mag man lieber

Wichtige weitere Bestimmungsgrofien fir Sympathie sind, ne-
ben Vertrautheit und Kooperation, duRerliche Attraktivitat und
Ahnlichkeit3®. Die auRerliche Attraktivitat spielt bei der Beurtei-
lung einer anderen Person hinsichtlich Sympathie und Antipathie
eine bedeutende Rolle. Gut aussehende Menschen werden eher
mit positiven Charaktereigenschaften wie Begabung, Intelligenz
und Aufrichtigkeit belegt als unattraktive36. Begriindet wird die-
ses Phanomen durch den Hof-Effekt bzw. Halo-Effekt. Dabei
strahlt ein einziges Merkmal, hier die physische Attraktivitat, au-
tomatisch auf den Gesamteindruck aus3’. Die Wirksamkeit der
physischen Attraktivitat auf die Sympathie wird in dem Geschwo-
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renenexperiment der Verhaltensforscher Sigall und Ostrove of-
fensichtlich. Versuchspersonen wurden gebeten, ein Urteil fur
eine Straftat, die in keinem Zusammenhang mit der kdrperlichen
Attraktivitat stand, zu fallen. Bei attraktiven Personen betrug das
Strafmald im Durchschnitt 2,8 Jahre, wahrend unattraktive Ange-
klagte fur das gleiche Delikt durchschnittlich fur 5,2 Jahre hinter
Gitter geschickt worden wéren38.

Eine weitere Studie, die den Zusammenhang zwischen dem sub-
jektiv zugeschriebenen Grad an Attraktivitat des Verdachtigen
und der Hohe einer gerichtlich verfligten Geldstrafe bzw. Kaution
hinterfragt, bringt ebenfalls aufschlussreiche Erkenntnisse. Das
(erschreckende) Ergebnis ist in der folgenden Tabelle zusammen-
gefasst. Die Tabelle zeigt die Hohe einer Kaution oder Geldstrafe
(in US-Dollar) far drei Klassen unterschiedlich gravierender Verge-
hen (unterteilt in die Kategorien ,stark”, ,mittel” und , schwach”)
in Abhangigkeit von dem Ausmald zugeschriebener Attraktivitat.
Das Ausmalé an Attraktivitat wurde anhand einer Skala von 1 bis
5 festgelegt, wobei der Wert 1 flr eine sehr geringe und der
Wert 5 fUr eine sehr hohe Attraktivitat stand.

AusmafB an Attraktivitat
Starke des
Vergehens ! 2 3 4 5
stark 1.384,18 | 1.235,85 | 1.130,78 754,02 503,74
mittel 664,80 558,35 417,94 255,59 164,34
schwach 134,69 108,32 89,68 63,15 41,46

Tabelle 2. Zusammenhang zwischen Attraktivitit und Geldstrafe
bzw. Kaution (in US-Dollar), Quelle: Downs/Lyons
(1991), S. 645

Die Tabelle zeigt, dass mit zunehmender Attraktivitat bei einer
gleich bleibenden Schwere des Vergehens die Hohe der Strafe
sinkt. Ein héasslicher Straftater muss demnach teilweise mehr als
das Dreifache an Strafe hinnehmen als ein gut aussehender Ver-
brecher39,

Far Verkaufer bedeutet dies, dass, je attraktiver sie wirken, der
Kunde wahrscheinlich desto hdhere Preise oder Stlickzahlen ak-
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zeptiert. Die physische Attraktivitat |0st bei uns das ,Klick” fur die
Emotion Sympathie aus (,Spul”). Und diese Emotion sorgt dafur,
dass die von attraktiven Menschen angestrebten Ziele eher erfillt
werden — der schdone Angeklagte also mit einer geringeren Strafe
belegt wird und der gut aussehende Verkaufer das Verkaufsge-
sprach eher mit einem Abschluss beendet.

Personen, die von der Natur mit dem Geschenk der Attraktivitat
ausgestattet wurden und/oder durch Kleidung und gepflegtes Au-
Reres ihre Attraktivitat aufwerten, haben dementsprechend eine
bessere Ausgangssituation gegenlber unattraktiven Mitmen-
schen. So haben attraktive Politiker eher die Chance, gewahlt zu
werden, als unattraktive Kandidaten, und in Vorstellungsgespré-
chen werden attraktive Menschen eher positiv beurteilt als ihre
unattraktiven Mitbewerber.

~Gleich und gleich gesellt sich gern” -
von Bauchpinseleien und manipulierten Hunden

Neben auRerlicher Attraktivitat ist auch die Ahnlichkeit zweier
Personen fir den Aufbau von Sympathie grundlegend. Der Zu-
sammenhang zwischen Ahnlichkeit und Sympathie ist unum-
stritten40. Dabei ist es unerheblich, auf welcher Grundlage die
Ahnlichkeit besteht. Sie kann auf gleicher Kleidung, gleichem Le-
bensstil oder gleichen Einstellungen beruhen. Einstellungen ha-
ben in diesem Zusammenhang einen besonders wichtigen positi-
ven Einfluss auf die Sympathie. Verschiedene Studien weisen
nach, dass die Starke zwischenmenschlicher Anziehung beacht-
lich mit der Haufigkeit ahnlicher Einstellungen positiv korreliert.
Diese Tatsache wird mit dem ,,Gesetz der zwischenmenschlichen
Anziehung” beschrieben4!. Ein Erklarungsansatz dafir ist die
Theorie der kognitiven Balance. Der Mensch strebt nach innerer
Ausgeglichenheit, eine typisch menschliche Verhaltensweise, die
im Kapitel 7 ,Kaufschalter ,Konsistenz'” genauer unter die Lupe
genommen wird. Personen werden eher mit Zuneigung belegt,
die durch ahnliches Verhalten und éhnliche Einstellungen die kon-
sistente und ausgeglichene Weltsicht bestatigen42. Der Zusam-
menhang zwischen Ahnlichkeit und Sympathie kann leicht instru-
mentalisiert werden.
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Tipp

Immer, wenn Sie bei einem Mitmenschen einen positiven
Eindruck hinterlassen mdchten, dann Gbernehmen Sie bedin-
gungslos seine Einstellung und Weltanschauung. Auf diese
Weise machen Sie sich sympathisch. Insbesondere der An-
trittsbesuch bei lhren kunftigen Schwiegereltern wird so im-
mer einen positiven Verlauf nehmen.

Weitere Aspekte, die einen Einfluss auf die Sympathie haben,
sind Komplimente und Assoziationen. Eine fir den Menschen
typische Verhaltensweise ist, automatisch positiv auf Kompli-
mente zu reagieren. Dies funktioniert sogar dann, wenn eine Ab-
sicht hinter den Komplimenten ersichtlich ist. Durch Komplimen-
te wird der Selbstwert erhéht. Durch die positiven Austauschwer-
te erzielt der Interaktionspartner einen hohen Austauschgewinn.
Im Sinne der Theorie der distributiven Gerechtigkeit, die auch die
Reziprozitatsregel im nachsten Kapitel erklart, wird ungeachtet
dessen, dass ein Hintergedanke erkannt wurde, ein Spannungs-
zustand erzeugt. Die mit Komplimenten bedachte Person ist mo-
tiviert, durch Zuneigung ihrerseits ein Gleichgewicht herzustel
len?3. Warum das so ist, werden Sie im nachsten Kapitel , Kauf-
schalter Reziprozitat” ausfihrlicher erfahren. Komplimente wirken
langfristig auf die Sympathie, da neben der Motivation zur Her-
stellung von Gleichgewicht zugleich eine Verbindung zwischen
dem guten Gefuhl, das durch die Komplimente hervorgerufen
wurde, und der Person, die sie ausgesprochen hat, hergestellt
wird. Der Sozialpsychologe Joseph P. Forgas begrindet diese
Theorie mit dem Hedonismusprinzip. Hedonismus ist ein
menschlicher Wesenszug. Er veranlasst die Menschen, stets
Lust zu suchen und Unlust zu vermeiden®*. Dementsprechend
erfolgt eine dauerhafte Assoziation zwischen dem Lustgeflhl
und der Person, die das Lustgefthl hervorgerufen hat.

Assoziationen sind Verbindungen bzw. Zusammenschllisse von
Inhalten und Informationen, die sich darin zeigen, dass das Auf-
treten des einen das Bewusstwerden des anderen nach sich
zieht bzw. begiinstigt#®. Stellen Sie sich ein Schnee bedecktes
Feld vor. Wenn Sie Uber dieses Feld gehen, hinterlassen Sie eine
FuRspur. Eine einzelne sichtbare Fulspur auf einem verschneiten

Wie man Sympathie gewinnt

31



32

Feld kann allerdings durch Schneeverwehungen schnell wieder
verwischt werden. Stellen Sie sich daher bitte an dem einen
Ende der Spur einen gut besuchten Bierstand und am anderen
Ende ein Dixiklo vor. Die einzelne Ful3spur wird sich in lhrer Vor-
stellung schnell zu einem gut ausgebauten Trampelpfad wan-
deln. Wenn ein Mensch aulRere Reize wahrnimmt, sei es durch
Fihlen, Schmecken, Sehen oder Riechen, werden diese Reize
wie kleine Blitze Uber unsere Nerven in das Bewusstsein — also in
das GroB3hirn — transportiert. Genauso wie die FulRspuren im
Schnee hinterlassen diese Blitze auf der Nervenautobahn Spuren,
die sich in unserem Gedachtnis mehr oder weniger stark veran-
kern. Die Intensitat des Reizes und auch seine Wiederholungen
entscheiden, ob die Spur, die er im Gedachtnis hinterlasst, ledig-
lich eine einzelne FulRspur im wehenden Schnee oder gar ein gut
ausgebauter Trampelpfad ist. Assoziationen sind Verknipfungen
zwischen solchen Gedachtnisspuren. Sie treten immer dann auf,
wenn Bewusstseinsinhalte mit anderen als zusammengehdrig er-
kannt werden. Ein bestimmter Geruch, den Sie wahrnehmen,
kann Sie daher auch an eine bestimmte Situation in lhrem Leben
erinnern.

Beispiel
Sie nehmen einen Geruch wahr und treffen folgende Aussage:

.Genauso roch es, wenn meine Oma Eintopf gekocht hat.”

Sie verbinden die soeben durch den Reiz des Duftes getretene
Spur in Threm Gedéachtnis mit einer bereits vorhandenen. Namlich
mit der Spur, die Ihre GroSmutter durch den Eintopf in Ihrem Ge-
dachtnis hinterlassen hat. Haben Sie positive Erinnerungen an
Ihre Groldmutter und an den Eintopf, ist Ihnen der Geruch sympa-
thisch. Haben Sie hingegen negative Erinnerungen an lhre Grof3-
mutter und ihren Eintopf, dann ist lhnen der Geruch unsympa-
thisch. Ein Reiz, der eine Assoziation — also eine Verknipfung von
Gedachtnisspuren — nach sich zieht, kann demnach das ,Klick”
far Sympathie oder Antipathie (,Spul”) bei Menschen ausldsen.

Eine andere Form von Assoziationen kann erfolgen, wenn Reize
gleichzeitig oder als rdumlich zusammengehorig erlebt werden46.
Ein Beispiel fur solche Verkntpfungen ist die klassische Konditio-
nierung. Bei Menschen werden durch Umweltreize haufig Refle-
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xe ausgelost. Solche Reflexe sind unbewusst ablaufende, stereo-
type Reaktionen auf Umweltreize. Diese Reize werden direkt von
dem Sinnesorgan Uber Nervenbahnen zu den ausfihrenden Or-
ganen geleitet. Die Reaktionen kdénnen mit Umweltreizen ver-
knlipft werden, was der einfachen klassischen Konditionierung
entspricht. Pawlow verknilpfte die Fltterung eines Hundes mit
einem Glockenton. Nach einiger Wiederholung konnte festge-
stellt werden, dass beim Hund allein durch das Erténen der Glo-
cke Speichelfluss ausgeldst wurde4’. Eine Reaktion auf Nahrung
kann so durch Assoziation auf etwas anderes Ubertragen werden.
Neben Speichelfluss kdnnen noch weitere Reaktionen auf Nah-
rung festgestellt werden — insbesondere eine positive Stimmung.
Der Hund in Pawlows Experiment assoziierte mit der Glocke Nah-
rungszufuhr, allein weil er sie gleichzeitig mit dem Fressen ge-
hort hatte. Es ist auch maoglich, die positive Stimmung, die bei
der Nahrungsaufnahme erzeugt wird, mit anderen Wahrnehmun-
gen zu verknUpfen, wenn diese gleichzeitig erlebt werden. Wenn
wir also eine gute Mahlzeit zusammen mit einer anderen Person
zu uns nehmen, dann geht das positive Gefihl der Nahrungsauf-
nahme auf die Person, mit der wir am Tisch sitzen, tber4S.

Die Sympathieregel

Von Personen, die man mag, ist man eher zu beeinflussen.
Durch verschiedene Faktoren wird beim Menschen das Ge-
fuhl von Sympathie und so eine zwischenmenschliche Anzie-
hung hervorgerufen. Verkaufer, die die verschiedenen Auslo-
ser kennen, kénnen beim Kunden Sympathie wecken.

Abbildung 2 zeigt alle Faktoren, die fir die zwischenmenschliche
Anziehung ,Sympathie” bedeutend sind.

Wie man Sympathie gewinnt
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Attraktivitat Ahnlichkeiten

S /
/ \

Assoziationen Komplimente

?

Vertrautheit und Kooperation

Abbildung 2: Faktoren fir Sympathie, Quelle.: eigene Darstellung

3.2 Die Macht der Beeinflussung oder
von Stalkern, Hunden und Models

Der italienische Abenteurer Giacomo Casanova nutzte neben an-
deren Beeinflussungstechniken insbesondere sein Wissen um
die Faktoren, die Sympathie erzeugen, um das weibliche Ge-
schlecht zu erobern. Wie gelang ihm das? Sofern der mannliche
Leser nun glaubt, dieses Kapitel als Anleitung zur Eroberung der
Damenwelt nutzen zu kénnen, muss ich ihn leider enttduschen.
Casanova lebte im 18. Jahrhundert. Die gesellschaftlichen Rah-
menbedingungen waren daher anders, als sie sich heute darstel-
len. Die damalige Zeit war gepragt von einer freiziigigen Einstel-
lung zur Sexualitat. Bis heute haben sich die Wertvorstellungen
erheblich geéndert. Auch die Stellung der Frau in der Gesell-
schaft ist eine andere geworden. Die Methoden Casanovas glei-
chen heute eher denen von Stalkern.

Hatte Casanova ein potenzielles Opfer anvisiert, so war sein ers-
ter Schritt die Informationsbeschaffung. Er nutzte alle sich ihm
bietenden Moéglichkeiten, Informationen lber das Objekt seiner
Begierde zu erhalten. So verbrachte er viel Zeit mit Ausspahen
und Beobachten. Gleichzeitig suchte er Kontakte zu Dritten, bei
denen er weitere Erkundigungen Uber die Zielperson einholen
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konnte. War die Informationssuche abgeschlossen, suchte er die
raumliche Nahe. Er nutzte Freunde und Verwandte des Opfers,
bei denen er sich haufig einladen lie}, um so der jeweiligen
Dame maoglichst oft Gber den Weg zu laufen und sie in Gespra-
che zu verwickeln (Faktor Vertrautheit). Casanova war dabei stets
darauf bedacht, eine attraktive Erscheinung abzugeben (Faktor
Attraktivitat). Durch seine gute Kleidung und seine physische At-
traktivitat nutzte er den Hof- bzw. Halo-Effekt, so dass seine Mit-
menschen ihm positive Eigenschaften unterstellten. In einem ers-
ten Gesprach mit einer spateren Eroberung teilte er der Dame
unverzuglich mit, dass er finanziell sehr gut aufgestellt sei. Seine
Informationssuche im Vorfeld hatte ergeben, dass auch seine Ge-
spréachspartnerin mit einem grofsen Reichtum gesegnet war.
Gleichzeitig Ubernahm Casanova die Ansichten und Meinungen
seiner Gesprachspartnerinnen (Faktor Ahnlichkeit). Auch geizte er
in seinen Aussagen nicht mit Komplimenten (Faktor Komplimen-
te). Hier war Casanova ein wahrer Meister. Scheinbar ergeben
und devot schmeichelte er der Angebeteten, Ubte jedoch in Wirk-
lichkeit Kontrolle und soziale Macht Uber sie aus. Im Sinne der
Theorie der distributiven Gerechtigkeit wurde der Selbstwert der
Geschmeichelten positiv beeinflusst, was die Beliebtheit Casano-
vas steigerte. Seine Liebesschwire waren so einschlagend, dass
der Kontrollmechanismus seiner Partnerinnen ausgeschaltet wur-
de und sie sich bereitwillig hingaben. Dies funktionierte auch
dann, wenn die Frau die Verfihrungsabsicht Casanovas erkennen
konnte. Seine Komplimente hatten den Selbstwert der Frau so
sehr gesteigert, dass diese das dadurch hervorgerufene gute Ge-
fahl stets mit seiner Person in Verbindung brachte. Die Frauen
fuhlten sich nachhaltig und dauerhaft zu Casanova hingezogen
(Faktor Assoziationen)49.

~Hunde, wir wollen Euer Geld!”

Eine andere Technik zur Sympathiegewinnung, die Imbisstech-
nik, beruht auf dem Prinzip, dass Sympathie flr etwas zunimmt,
wenn es sich mit positiven Ereignissen — in diesem Fall der Nah-
rungsaufnahme — umgibt. Assoziationen erdffnen die Moglich-
keit, sich selbst oder Produkte mit positiven Ereignissen in Ver-
bindung zu bringen, auch wenn man selbst oder die Produkte
nicht fir diese Ereignisse verantwortlich ist bzw. sind®0.

Die Macht der Beeinflussung oder von Stalkern, Hunden und Models
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Wir erinnern uns an den Hund, dem wéhrend der Nahrungsauf-
nahme ein Glockenton vorgespielt wurde. Nach mehreren Wie-
derholungen I6ste allein der Glockenton (,Klick”) einen Speichel-
fluss aus (,Spul”), ohne dass er Nahrung erhielt. Auch wir Men-
schen treffen Aussagen wie ,Mir lauft das Wasser im Mund
zusammen!”, wenn uns eine schdone Mahlzeit vorgesetzt wird.
Dies ist eine positive AuRerung, hervorgerufen durch ein positi-
ves Gefuhl. Mit anderen Worten: Eine schone Mahlzeit verbun-
den mit einem schonen Ambiente erzeugt bei uns positive Ge-
fuhle. Wir erinnern uns ebenfalls daran, dass positive Geflhle
auch auf andere Personen und Dinge Ubertragen werden kénnen,
wenn wir diese gleichzeitig erleben.

GrolRe Wohltatigkeitsveranstaltungen werden in der Regel von ei-
nem guten Essen begleitet. Gastgeber solcher Benefizveranstal-
tungen nutzen das positive Gefihl der Nahrungsaufnahme, um
die Spendenzahlungen zu erhdhen. Gelegentlich werden die
Spendenaufforderungen wahrend des Essens wiederholt. Das
positive Geflhl, das bei der Nahrungsaufnahme entsteht, wird so
auf die Spendenaufforderung Ubertragen. Die Instrumentalisie-
rung dieses Effektes bezeichnet man als Imbisstechnik.5?

Andere Beispiele, wie durch Assoziationen Sympathie fir etwas
erzeugt wird, sind Werbeanzeigen fir Autos, bei denen hibsche
Models eingesetzt werden. Die Eigenschaften Schénheit und Be-
gehrtheit werden durch gleichzeitige Wahrnehmung auf die Au-
tos Ubertragen. Auch wenn Prominente mit positivem Image fur
Produkte werben, ist das ein Beispiel fur die Anwendung einer
solchen Assoziationstechnik. Positive Reize kénnen in diesem
Sinne genutzt werden, um durch kinstlich geschaffene Verbin-
dungen Einstellungen, Produkte und Personen aufzuwerten.

In den folgenden Kapiteln erfahren Sie, wie Sie sich aufwerten
und sympathisch machen und wie |hr Kunde anfalliger fir lhre
Beeinflussungsversuche wird, die den ,Klick-Spul-Effekt” auslo-
sen sollen.
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3.3 Der Kaufschalter ,,Sympathie” in
den Phasen des Verkaufsgesprachs

Ich hab’ dich soooo lieb! Du musst nur noch unterschreiben!”

Der Fischhandler

Als Vertreter flr Versicherungs- und Finanzdienstleistungspro-
dukte war es nicht nur meine Aufgabe, die Kundenzufriedenheit
und den Absatz der Produkte meines Produktgebers sicherzustel-
len, sondern auch, neue Mitarbeiter auszubilden. Neben der fach-
lichen Ausbildung stand hier insbesondere die unternehmerische
Entwicklung der Mitarbeiter im Vordergrund. Dazu zéhlte selbst-
verstandlich auch, dass ich Vertreter in Einarbeitung bei ersten
Terminen begleitete. So kam es, dass ich gemeinsam mit einem
dienstjungen Mitarbeiter einen Termin bei einem selbststandigen
Fischhandler wahrnahm. Da es bei dem Gesprach um ein recht
komplexes Firmenkonzept ging, Ubernahm ich — wie auch im Vor-

Der Kaufschalter ,Sympathie” in den Phasen des Verkaufsgesprachs
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feld mit meinem Mitarbeiter abgesprochen — die Gesprachsfih-
rung. Von Beginn des Gespraches an konnte ich jedoch keinen
richtigen Draht zu dem Kunden aufbauen. Der Kunde war desin-
teressiert und auch personlich sehr distanziert. Das Ergebnis des
Verkaufsgesprachs war klar. Eine Geschaftsbeziehung konnte
nicht generiert werden.

Wie nach jedem begleiteten Termin gehort zu einer guten Nach-
bearbeitung auch ein kurzer Rickblick, bei dem das Erlebte noch
einmal durchgesprochen und Uberlegt wird, was man hatte bes-
ser machen kénnen bzw. was besonders gut gelaufen ist. Im
Rahmen dieser Nachbearbeitung sagte mein Mitarbeiter zu mir:

.Herr Prack, ich muss sagen, dass ich es ganz toll finde, was Sie
flir ein Fachwissen haben. Da muss ich noch richtig was lernen,
bis ich genauso viel fachliches Know-how habe wie Sie.”

Glauben Sie mir, das ging runter wie Ol. Balsam auf meine depri-
mierte Verkduferseele nach einem verpatzten Verkaufsgesprach.
Mein Mitarbeiter machte eine kurze Pause und sagte dann:

.Ilch muss aber sagen, dass Sie aus meiner Sicht nicht richtig mit
dem Kunden gesprochen haben. Bedenken Sie: Bei diesem Inte-
ressenten handelte es sich um einen einfach gestrickten Men-
schen, und Sie sitzen da, in Threm Anzug und lhrer Krawatte und
erzdhlen dem etwas von prozentual steigender Steuerersparnis,
Interessenverbdnden von Unternehmern und Gesundheitsvorsor-
ge. Dass Sie sich in dem Gesprédch nicht noch die Krawatte zu-
rechtgertickt haben, war alles!”

Upps. Das war ein Schlag vor den Kopf, noch dazu durch meinen
eigenen Auszubildenden.

Am gleichen Abend liel3 ich den Tag noch einmal Revue passie-
ren und musste feststellen, dass mein Mitarbeiter absolut Recht
mit seiner Kritik gehabt hatte. Der Fischhandler hatte in mir einen
unsympathischen Oberlehrer gesehen, der auf Teufel komm raus
sein Wissen versprihen wollte. Das fuhrte unweigerlich zu Anti-
pathie. Und Menschen kaufen nur, wenn ihnen der Verkaufer
sympathisch ist. Mir wurde klar, dass ich komplett vergessen
hatte, den Sympathieschalter im Verkaufsgesprach zu driicken.
Ich hatte das duale Denk- und Orientierungsmuster ,wir” und
.die anderen” beim Kunden nicht in Richtung ,wir” aufbauen koén-
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nen. Ganz im Gegenteil: Fir den Kunden war ich eher ,der ande-
re”. Ich hatte keine Ahnlichkeit mit ihm — weder in meiner Klei-
dung noch in meiner Sprache. Aulder dieser Erkenntnis hat mir
mein Auszubildender noch etwas gezeigt, und zwar, dass man
durch ein Kompliment im Vorfeld einer kritischen AuRerung die
emotionale Schlagkraft einer solchen Aussage sehr stark abfe-
dern kann. Der junge Mann war in seiner Konversation mit mir
gar nicht so ungeschickt. Er hat zunachst den Sympathieschalter
gedrlckt, um dann im nachsten Moment auszuholen und mir die
Leviten zu lesen. Der Schlag in die Nierengegend durch einen
Auszubildenden kam so lediglich als Klapps auf den Hinterkopf
bei mir an.

Der Kaufschalter ,,Sympathie”
in der Gesprachseroffnungsphase

Die Beziehung zwischen Ihnen und dem Kunden ist von Beginn
an stets negativ belastet. Dem Kunden ist bewusst, dass Sie pri-
mar verkaufen wollen. Dieses Ziel erreichen Sie allerdings nur,
wenn er Sie sympathisch findet. Tun Sie daher alles, um sich bei
ihm sympathisch zu machen.

Oberstes Gebot in der Gesprachseréffnungsphase ist der Faktor
Attraktivitat. Geben Sie eine attraktive Erscheinung ab! Attraktive
Menschen erreichen leichter das Ziel des Verkaufs! (,Klick™)

Tipp

Statten Sie lhr Blro mit einem Spiegel aus, der lhren ganzen
Korper wiedergibt, wenn Sie hineinschauen. Werfen Sie vor
jedem Termin einen Kontrollblick in diesen Spiegel und ri-
cken Sie |hre Frisur und Kleidung entsprechend zurecht.

Der Kaufschalter ,Sympathie” in den Phasen des Verkaufsgesprachs
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Ubung

Attraktivitdt ist einer der wesentlichsten Faktoren fir Sympathie. Schau-
en Sie in den Spiegel. Hand aufs Herz: Wiirden Sie sich etwas abkau-
fen? Wenn Sie nicht spontan ,Ja!” sagen, liberlegen Sie, wie Sie sich at-
traktiver machen kénnen!

RS.: Das ist kein Scherz. Wenn Sie nicht modebewusst sind, investieren
Sie in lhre Zukunft und engagieren Sie einen Typberater! Sie sind Ver-
kduter und wollen verkaufen. Sie haben gelernt, dass attraktive Men-

schen leichter ihre Ziele erreichen. Also, worauf warten Sie noch?

Die Gesprachseroffnungsphase eignet sich sehr gut fir den Auf-
bau von Sympathie. Der Kunde befindet sich in dieser Phase im
Absichtskonflikt. Er weild noch nicht, ob und was er kauft. Klar ist
jedoch: Er kauft nur, wenn Sie sympathisch sind! Bitte beachten
Sie, dass der Kunde in den ersten zwei bis sechs Minuten ent-
scheidet, in welchem Male er Ihnen Vertrauen oder Misstrauen
entgegenbringt. Es ist daher ganz wichtig, dass Sie bereits bei
der BegriRung den Namen des Kunden nennen. Sofern der Kun-
de auch noch ein Titeltrager ist, versdumen Sie nicht, bei der An-
rede diesen Titel zu nennen. Gleichzeitig sollten Sie bei der Be-
grufdung auch noch ein kleines Kompliment hinterher schieben.

Beispiel

.Guten Tag, Herr Doktor Kunde. Ich freue mich ganz beson-
ders, heute mit lhnen ein Gesprdch zu fihren, wo ich doch
weils, dass Sie eine viel gefragte Persénlichkeit sind.” (,Klick”)

Das mag fir den einen oder anderen von lhnen erst einmal nichts
Neues sein. Dennoch sollten wir diesen Satz noch einmal hinter-
fragen. Sie haben den Kunden mit seinem Titel angesprochen.
Damit bringen Sie ihm eine gewisse Anerkennung entgegen. An-
erkennung fihrt bereits zu der gewlnschten psychischen Reak-
tion, die beim Menschen auf Komplimente ausgeldst wird.
Gleichzeitig untermauern Sie diese Reaktion durch ein echtes
Kompliment. Der Kunde findet Sie automatisch sympathischer
als ohne Ihr Kompliment. Sie haben den Selbstwert Ihres Ge-
sprachspartners positiv beeinflusst, und das macht Sie sympa-
thisch. Menschen stehen nun einmal auf Bauchpinseleien. Haben
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Sie zudem auch noch Ihr AuReres durch eine frische Rasur, einen
gepflegten Haarschnitt und ein gebligeltes modisches Hemd an-
sprechend gestaltet, dann tut dieser Satz besonders seine Wir-
kung.

Nutzen Sie die Begriflung zu weiteren Komplimenten! Achten
Sie aber bitte darauf, dass Sie nicht zu personlich werden. Kom-
plimente (iber das AuRere des Kunden, wie die Frisur oder die
Kleidung, sollten Sie daher meiden. Schauen Sie sich um und
nutzen Sie die anderen Dinge, die Sie sehen, um Komplimente
auszusprechen.

Beispiele

.Tolle Rdumlichkeiten, in denen Sie lhre Geschéfte tatigen.
Wirklich ein schickes Bliro.” (,Klick”)

lch habe selten so freundliches Personal wie in lhrer Firma er-
lebt.” (,Klick”)

.Das ist in der Tat ein tolles Bild, das hier hangt.” (,Klick”)

.Sie sind wirklich klasse eingerichtet.” (,Klick”)

Nachdem Sie nun den Faktor Komplimente eingesetzt haben, um
Sympathie zu schaffen, nutzen Sie den Faktor Ahnlichkeit. Versu-
chen Sie, sich im Vorfeld eines jeden Verkaufstermins ein genau-
es Bild von lhrem Gesprachspartner zu machen. Uberlegen Sie,
wie er gekleidet sein kdonnte, welcher gesellschaftlichen Schicht
er angehort, welche Einstellungen er haben kann und womit er
sich aktuell beschaftigt. Nutzen Sie alle Gelegenheiten, die sich
Ihnen bieten, um an solche Informationen zu kommen. Das kon-
nen frihere Gesprache mit lhrem Kunden, die telefonische Ter-
minvereinbarung oder auch das Internet mit der Homepage des
Kunden sein.

Kleiden Sie sich so, wie |lhr Kunde gekleidet sein kdnnte. Legen
Sie besonderen Wert auf ein gepflegtes AuReres. Das heiRt aber
nicht, dass Sie bei einem Termin mit einem Handwerker in einem
gebigelten Blaumann erscheinen sollen! Uberlegen Sie sich viel-
mehr, ob lhr Gesprachspartner als Firmeninhaber selber noch ak-
tiv mitarbeitet, dann ist es wahrscheinlich, dass er lhnen in Ar-
beitskleidung entgegentritt. Sie sollten dann ungefahr wissen,
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wie er in seiner Freizeit gekleidet ist. Manche verkauferischen Ta-
tigkeiten erlauben es jedoch nicht, in Jeans und T-Shirt zum Kun-
den zu gehen. In Kapitel 6 ,Kaufschalter Autoritat” werden Sie le-
sen, dass in bestimmten Branchen ein Anzug ein absolutes
.Muss"” darstellt. Aber auch bei solchen Kleiderpflichten kénnen
bestimmte Feinabstufungen vorgenommen werden, wie der Ver-
zicht auf die Krawatte oder die Wahl einer Kombination. Die Devi-
se heil’t: ,Spiegeln Sie Ihren Kunden!” Wenn Sie ihm gegenuber-
treten, dann soll er eine attraktive Erscheinung sehen, die ,seine”
Kleider tragt und seine Einstellungen vertritt.

Im weiteren Gesprachsverlauf ist es wichtig, dass Sie die Einstel-
lungen des Kunden kennen und bedingungslos tUbernehmen.
Wenn Sie |hren Kunden bereits kennen, ist dies nicht schwierig.
Aus den vorangegangenen Kontakten konnten Sie sich bereits
ein Bild von ihm machen. Bei Neukunden hingegen sind die Ein-
stellungen im Vorfeld nur sehr schwer zu erfassen. Bedenken Sie
bitte, dass auch Sie ein Mensch sind und Ihnen |Ihr Autopilot ei-
nen Streich spielen kann. Wir neigen dazu, bestimmten sozialen
Kategorien auch bestimmte Personlichkeitseigenschaften zuzu-
ordnen. Wenn Sie sich im Vorfeld ein Bild lhres Gesprachspart-
ners machen wollen, um dann im Gesprach seine Einstellungen
zu Ubernehmen, sollten lhre Informationen Uber den Kunden aus
sicheren Quellen stammen. Gegebenenfalls haben Sie bereits im
Terminierungsgesprach einen ersten Eindruck bekommen, wel-
che Einstellungen der Kunde zu verschiedenen Lebensbereichen
hat. Haufig gibt Ihnen |hr Kunde bei der Festlegung des Termins
beilaufig solche Informationen — sie sind |hnen bislang nur noch
nicht wichtig erschienen.

Beispiele

Kunde: ,Am Montagabend kann ich nicht, da habe ich eine
Fortbildung.”

Einstellung des Kunden: Er /st in seinem Beruf fachlich
stets auf dem neuesten Stand. Das Geschéft ist ihm heilig, so
dass er die Freizeit zur Fortbildung nutzt.

Kunde: ,Am Dienstag kann ich nicht, da hat meine Tochter
eine Theaterauffiihrung, die ich nicht verpassen darf.”
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Einstellung des Kunden: Er hat Kinder und einen ausge-
prdgten Familiensinn, so dass die geschéftlichen Belange
schon einmal wegen der Familie in den Hintergrund treten
kdénnen.

Kunde: ,Am Dienstag kann ich nicht, da spiele ich Golf.”

Einstellung des Kunden: Er hat ein anspruchsvolles Hob-
by, das sich nicht jeder leisten kann, und bewegt sich gerne in
elitdren Kreisen.

Haben Sie im Vorfeld eine solche Information erhalten, bereiten
Sie sich entsprechend auf lhren Termin vor. Sofern Sie mitbe-
kommen haben, dass |hr Kunde Golfspieler ist, sollten Sie die
schonsten Golfplatze der Umgebung recherchiert haben, einige
Infos Uber die Erlangung einer Spielerlizenz parat haben, und na-
thrlich durfen Sie es nicht versaumen, dem Kunden mitzuteilen,
dass Sie selber Uberlegen, dieses Hobby aufzunehmen. Begrin-
den Sie in diesem Fall Ihre Suche nach einem neuen Hobby da-
mit, dass lhr jetziges Hobby zu einem reinen Volkssport mutiert
ist und Sie nicht mit ,aller Welt” lhre Freizeit teilen wollen. Sie
wollen dem Kunden ja ahnlich sein und so Sympathie erzeugen.
Spiegeln Sie Ihren Kunden! (,Klick”)

Aulderdem ist es erforderlich, dass Sie den Sprachstil des Kun-
den Ubernehmen. Redet Ihr Kunde eher sachlich, sprechen auch
Sie eher sachlich. Verwendet |hr Kunde hingegen Modewadrter
wie ,hip”, ,stylish” und ,trendy”, missen Sie sich anpassen. Ach-
ten Sie darauf, dass |hr Gesprachspartner lhre Sprache auch als
.echt” empfindet. Ist Ihnen eine solche Wortwahl nicht gelaufig,
sollten Sie nur so weit gehen, wie Sie dies auch vertreten kon-
nen. Spiegeln Sie lhren Kunden! (,Klick”)

Haufig werden bei Gesprachen Getranke gereicht. Nutzen Sie
auch dies, um lhrem Kunden ahnlich zu sein. Trinken Sie genau
das, was |hr Kunde trinkt! Konkret: Trinkt Ihr Kunde seinen Kaffee
schwarz, haben Sie das gleiche zu tun. Spiegeln Sie lhren Kun-
den! (,Klick")

Sie sehen, es sind die Kleinigkeiten, die lhren Kunden vermitteln,
dass Sie einer von ihnen sind. Sie mUssen ihren Kunden das dua-
le Denk- und Orientierungsmuster ,wir” und ,die anderen” ver-
mitteln. Sie mussen Ihren Kunden in jeder vertretbaren Kleinigkeit
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ahnlich sein! Wenn Sie das glaubwdrdig erreicht haben, nutzen
Sie auch die anderen Faktoren, die zu Sympathie fuhren.

Getranke zu reichen ist bei Verkaufsgesprachen schon fast tblich
geworden. Finden die Gesprache in lhrem Buro statt, missen Sie
daflr Sorge tragen, dass Sie ausschlieldlich hochwertige Getran-
ke im Angebot haben. Erinnern Sie sich an die Imbisstechnik? Die
Imbisstechnik beruht auf dem Prinzip, dass die Sympathie des
Kunden fur Sie zunimmt, wenn Sie sich mit positiven Ereignissen
— in diesem Fall der Nahrungsaufnahme — umgeben. Die Getran-
ke die Sie lhrem Kunden reichen, mussen eine reine Gaumen-
freude sein. Ein frisch gepresster Orangensaft spricht die Ge-
schmacksnerven positiver an als ein Standardprodukt. Ein frisch
gemahlener Kaffee wird ebenfalls positivere Geflihle hervorrufen
als eine Instantbrihe. Sie fihren ein Gesprach mit Ihrem Kunden.
Immer wenn |hr Kunde Sie ansieht, hinterlassen Sie eine kleine
Fuldspur in seinem Gedachtnis. Die FuRspur soll sich mit der Ful3-
spur, die die kleine Gaumenfreude in dem Gedachtnis des Kun-
den hinterlasst, verknipfen! (,Klick”)

Tipp

Statten Sie Ihr Blro mit hochwertigen Getranken aus, so dass
Sie immer die Imbisstechnik anwenden kdénnen, wenn das
Verkaufsgesprach in Ihren Rdumlichkeiten stattfindet!

Arbeiten Sie auch weiterhin mit dem Faktor Vertrautheit als Sym-
pathiewecker. Nutzen Sie die Informationen, die Sie aus eventu-
ellen vorherigen Kontakten tUber lhren Kunden haben. Zeigen Sie
Interesse an Dingen, die lhnen der Kunde mitgeteilt hat. Sie zei-
gen so, dass er lhnen vertraut ist.

Beispiele

,Was macht der Umbau lhres Hauses?” (,Klick”)

L, Wie war lhr Urlaub?” (,Klick”)

. Wie war lhre Fortbildung?” (,Klick”)

. Wie war die Theaterauffiihrung lhrer Tochter?” (,Klick”)

. Wie ist Ihr Golfturnier gelauten?” (,Klick”)
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Nachdem Sie fir eine angenehme Gesprachsatmosphare ge-
sorgt haben, indem Sie fast alle Sympathie-Karten ausgespielt
haben, sollte der Absichtskonflikt des Kunden zumindest so weit
geldst sein, dass er nun weild, dass Sie als potenzieller Verkaufer
far ihn in Frage kommen. Und das nur, weil Sie ihm sympathisch
sind. Machen Sie sich daher auch bei der Losung des Auswahl-
konflikts in der Argumentationsphase sympathisch. Leiten Sie die
Argumentationsphase bzw. die Bedurfnisanalyse wie folgt ein:

.Wir sollten nun gemeinsam ergriinden, inwieweit unser Pro-
dukt bzw. unsere Dienstleistung fir Sie interessant ist.”

Ubung

Nehmen Sie lhren Terminkalender zur Hand und schauen Sie, bei wel-
chem Kunden Sie lhren ndachsten Termin haben. Machen Sie sich ein ge-
naues Bild (ber diesen Kunden und iberlegen Sie:

wie Sie ihn anreden (hat er einen akademischen Titel?) und ihm
gleichzeitig ein Kompliment machen,

welche weiteren Komplimente Sie |hrem Kunden machen kénnen,
welche Informationen Sie (ber den Kunden haben,

welche Einstellungen dieser Kunde hat,

wie Sie an weitere Informationen (iber seine Einstellungen kommen.

Machen Sie sich Notizen, wie Sie sich dem Kunden in jeder erdenkli-
chen Art dhnlich darstellen (spiegeln Sie Ihren Kunden!) und wie Sie ihm
zeigen, dass er lhnen vertraut ist.

Der Kaufschalter ,,Sympathie”
in der Argumentationsphase

Sie haben die Argumentationsphase bzw. die Bedurfnisanalyse
mit folgenden Worten eingeleitet:

.Wir sollten nun gemeinsam ergriinden, inwieweit unser Pro-
dukt bzw. unsere Dienstleistung fiir Sie interessant ist.” (,Klick”)

Diese Worte haben Sie natirlich nicht ohne Grund gewahlt.
Durch die Worte ,wir” und ,gemeinsam” l6sen Sie den Klick-
Spul-Effekt dahingehend aus, dass Sie dem Kunden eine Koope-
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ration verdeutlichen. Sie setzen so zwei kleine entscheidende
Klicks, die das duale Denk- und Orientierungsmuster ,wir” und
.die anderen” in der Steuerzentrale des Kunden abspulen lassen.
Erinnern Sie sich an den guten Jungen im Polizeiverhér. Durch
die Guter-Junge-/boser-Junge-Technik gelingt es dem ,guten
Jungen”, dass der Verbrecher ihm nur noch Gutes zuschreibt.
Nun werden wir diese Taktik auf das Verkaufsgesprach Ubertra-
gen. Sie wissen, dass das Beziehungskonto zwischen dem Kun-
den und lhnen — als Verkaufer — zunachst einmal negativ belastet
ist. Der Kunde weil}, dass Sie verkaufen wollen, und tritt Ihnen
deshalb mit einem gewissen Misstrauen gegenuber. In Polizei-
verhoéren ist dies nicht anders. Der Verbrecher weil3, dass die
Polizeibeamten ein Gestandnis héren wollen. Er sieht daher die
Beamten zunéchst beide als ,bdse Jungen”. Sie sind im Ver-
kaufsgesprach zunachst der ,,bose Junge”, der verkaufen will. Sie
mussen daher in die Rolle des ,,guten Jungen” schlipfen. Unter-
mauern Sie den Abspulprozess des dualen Denk- und Orientie-
rungsmusters ,wir” und ,die anderen” mit einem weiteren Satz:

.Vielleicht kommen wir sogar zu dem Entschluss, dass unser Pro-
dukt gar nicht lhre Beddrfnisse befriedigen kann. Deshalb ist es
ganz wichtig, dass Sie mir genau mitteilen, was Sie von mir und
meinem Unternehmen erwarten!” (,Klick”)

Wenn Sie dies konsequent anwenden, wird Sie |hr Kunde mehr
und mehr in der Rolle des Beraters und nicht des Verkaufers se-
hen. Sie haben dem Kunden mitgeteilt, dass es Ihnen primar um
seine Bedurfnisse und nicht um den Verkauf geht. Dennoch: Ver-
gessen Sie nicht, dass Sie von Provisionen und Auftrégen leben
und nicht von Luft und Liebe. Machen Sie sich sympathisch mit
dem Ziel zu verkaufen! Sie sind nun der ,gute Junge”. Um das
Abspulen des Sympathiebandes nicht zu hemmen, sollten Sie die
Worte ,Verkaufen” und ,Kaufen” im Verkaufsgesprach tunlichst
vermeiden. Sprechen Sie lieber von ,Zusammenarbeit” und ,Ko-
operation”. (,Klick”)

In der Argumentationsphase werden Sie als Verkdufer standig
mit Einwénden konfrontiert. Einwéande verdeutlichen Ihnen, dass
sich lThr Kunde mit lhrem Produkt oder lhrer Dienstleistung aus-
einandersetzt. Das ist ein positives Zeichen! Der Kunde befindet
sich im Auswahlkonflikt und Uberlegt, inwieweit lhr Produkt far
ihn in Frage kommt. Nutzen Sie die Einwande als Gelegenheit fur
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weitere Klicks, die den Klick-Spul-Effekt der Sympathieregel aus-
I6sen. Beginnen Sie die Einwandbehandlung immer mit einem
Kompliment:

Beispiele
.,Das ist wirklich ein sehr guter Einwand!” (,Klick”)

.lch merke, Sie sind sehr gut mit dieser Thematik vertraut!”
(,Klick”)

LJAbsolut richtig, ein Experte auf diesem Gebiet hétte an dieser
Stelle nichts anderes gesagt.” (,Klick”)

Es liegt natdrlich an Ihrem Produkt bzw. an lhrer Dienstleistung
und an lhrer fachlichen Qualifikation, inwieweit Sie den Einwan-
den geschickt begegnen kénnen. Daflr ist die Produktentwick-
lung bzw. die Weiterbildung lhres Unternehmens zustandig. Es
ist jedoch schon einmal sichergestellt, dass |hr Kunde Sie sympa-
thisch findet. Auch wenn Sie einen Einwand nicht vollstandig aus
dem Weg rdumen kénnen, wird Ihnen das Quantchen Mehr an
Sympathie gegentber lhrem Wettbewerber vielleicht helfen, ei-
nen Abschluss zu erzielen. Dies ist naturlich abhangig von dem
Gewicht des Kundeneinwandes. Uber einen kleinen Nachteil
Ihres Produkts oder |hrer Dienstleistung kann ein Kunde aus Sym-
pathiegriinden eher hinwegsehen als Uber einen groRRen. Aber
eins ist klar: Der Mensch kauft lieber von sympathischen als von
unsympathischen Verkaufern. Klicken Sie also weiter das Sympa-
thieband an und I6sen so den Klick-Spul-Effekt aus!

Nachdem Sie bei der Einwandbehandlung Sympathie durch Kom-
plimente ausgeldst haben, kénnen Sie dies auch Uber den Faktor
Ahnlichkeit erreichen. Fugen Sie lhrem Kompliment noch einen
weiteren Satz hinzu:

.Das ist wirklich ein sehr guter Einwand. (,Klick”) Im Rahmen
meiner Terminvorbereitung bin auch ich lber genau diesen Sach-
verhalt gestolpert. Da haben wir tatsdchlich den gleichen Gedan-
ken gehabt!” (,Klick”)

Achten Sie darauf, dass Sie schon haufig das Wort , wir” benut-
zen, und spielen Sie nicht den Oberlehrer! Haufig werden Sie in
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Verkaufsgesprachen mit Angeboten von Mitbewerbern konfron-
tiert. Hier kann man ganz schnell in Oberlehrerphrasen verfallen:

Beispiel

,Bei dieser Anlage ist Ihr Geld einem grofSen Risiko ausgesetzt
und kann sehr rasch den Bach runtergehen!”

Wenn Sie dem gegnerischen Vorschlag auf diese Weise be-
gegnen, drohen Sie lhrem Kunden. Und wer lasst sich schon
gerne drohen? Besser:

,Eine gute Wah! mit hohen Renditechancen! (,Klick”) Wir soll-
ten dennoch beachten, dass eine hohe Rendite auch zu einem
entsprechend hohen Risiko fihrt! Bei einem so hohen Anlage-
volumen sollten wir daher das Risiko mit in unsere Uberle-
gungen einbeziehen!” (,Klick”)

Sie haben dem Kunden zunachst ein Sympathie auslésendes
Kompliment gemacht und durch den Faktor Kooperation gleich-
zeitig diese Sympathie gefestigt.

Wenn Sie gegen Wettbewerbervorschlage kampfen, vermeiden
Sie die Nennung des Wettbewerbernamens, wiederholen Sie je-
doch so oft es geht den Namen lhres Unternehmens. So spielen
Sie den Faktor Vertrautheit weiter aus. Bezeichnen Sie ruhig das
gegnerische Unternehmen als ,die anderen”.

Beispiel

L, Wir, die Name-lhres-Unternehmens-AG, haben bei der Ent-
wicklung des Produkts diesen Sachverhalt berticksichtigt, wéh-
rend die anderen nicht auf diesen Sachverhalt eingegangen
sind.” (,Klick”)

Sie bewirken so, dass sich der Name |hres Unternehmens |hrem
Kunden mehr und mehr ins Gedachtnis einbrennt und ihm ver-
trauter — und damit sympathischer — wird. Gleichzeitig rtckt der
Name |lhres Wettbewerbers in den Hintergrund und verliert bei |h-
rem Kunden an Vertrautheit und bereits aufgebauter Sympathie.
Sie kénnen so das SchwarzweilRdenken des dualen Denk- und
Orientierungsmusters ,wir” und , die anderen” weiter schuren.
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Ubung

Uberlegen Sie sich verschiedene Sétze zur Einleitung der Bedtirfnis-
analyse, die lhre Kooperationsabsicht untermauern.

Formulieren Sie Komplimente, die Sie dem Kunden vor jeder Ein-
wandbehandlung machen kénnen.

Sammeln Sie bei der Terminvorbereitung mdgliche Kundeneinwén-
de, mit denen Sie dem Kunden lhre Ahnlichkeit zeigen k6nnen, wenn
er sie anspricht.

Bereiten Sie im Vorfeld des Termins mégliche Einwandbehandlungen
vor. Legen Sie sich konkrete Sétze in der ,,Wir-Form” zurecht. Achten
Sie dabei darauf, dass Sie den Namen lhres Unternehmens einbezie-
hen.

Uberlegen Sie, wie Sie Ihre Konkurrenz umschreiben, ohne dabei
den jeweiligen Firmennamen zu nennen.

Der Kaufschalter ,,Sympathie”
in der Abschlussphase

In der Abschlussphase mussen Sie den Kaufentscheidungskon-
flikt 16sen. Sie erkennen den Moment, in dem |hr Kunde diesem
Konflikt ausgesetzt ist, daran, dass er Kaufsignale an Sie sendet.
Diese Signale, wie beispielsweise die Frage nach dem Preis oder
nach Lieferfristen, zeigen an, dass Sie sich in der Abschlusspha-
se befinden. Insbesondere in dieser Phase sind die Begriffe ,Zu-
sammenarbeit” und ,Kooperation” unabdingbare Bestandteile
Ihres Repertoires. Formulieren Sie weiterhin lhre Satze in Wir-
Form, nennen Sie |hren Unternehmensnamen und umgehen Sie
den lhrer Wettbewerber. Vergessen Sie auch die Bauchpinse-
leien nicht und machen Sie dem Kunden Komplimente. Halten
Sie einfach — auch bei harten Preisverhandlungen — Ihren aufge-
bauten Sympathielevel! Wie Sie den Kunden zum Kauf beeinflus-
sen, erfahren Sie in den nachsten Kapiteln. Vergessen Sie jedoch
nicht, auch nach erfolgtem Abschluss Sympathiepunkte zu sam-
meln.
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Beispiel

.Im Rahmen unserer kiinftigen Zusammenarbeit ist es mir
wichtig, dass wir einen sehr engen Kontakt miteinander pfle-
gen. Bitte sehen Sie mich als lhren zentralen Ansprechpartner
in allen Belangen zwischen lhnen und der Name-lhres-Unter-
nehmens-AG. Ich freue mich schon jetzt auf unsere Zusam-
menarbeit, weil ich finde, dass Sie ein wirklich netter und an-
genehmer Gespriachspartner sind. Sie sind mir als Kunde sehr
wichtig, so dass ich mich persénlich um Ihre Belange kim-
mern werde. Ich denke, einen solchen Service konnten lhnen
die anderen nicht bieten.” (,Klick”)

Ich weil® aus eigener Erfahrung, dass Ihr Kunde ein solches An-
gebot auch nutzen wird! Sie stellen so die Kundenzufriedenheit
sicher. Dies ist die zweite Aufgabe, die Sie als Verkaufer von Ih-
rem Unternehmen — neben der Sicherstellung des Absatzes -
auferlegt bekommen haben! |hr Kunde soll wissen, dass Sie sich
fur das Gelingen der Zusammenarbeit verantwortlich fihlen. Nut-
zen Sie die kinftigen Gesprache nach dem Verkauf, um eine im-
mer engere Beziehung zu Ihrem Kunden aufzubauen. Sie werden
ihm so immer vertrauter und sympathischer. Sie lernen die Ein-
stellungen des Kunden besser kennen und kénnen sie spater fur
weitere Sympathiebeeinflussungen nutzen, wenn Sie weitere
Produkte und Dienstleistungen bei Ihrem Kunden platzieren. Die
Faktoren Vertrautheit und Kooperation werden ihre Wirkung auf
Ihre Sympathiewerte beim Kunden nicht verfehlen!

Merke

Je héaufiger Sie mit lhren Kunden auch nach dem Verkauf in
Kontakt treten, desto enger wird |hre Beziehung. Sie lernen
lhre Kunden besser kennen und haben so die Maoglichkeit,
weitere Sympathiepunkte zu sammeln und weitere Produkte
oder Dienstleistungen zu platzieren.
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Ubung

Uberlegen Sie sich, welchen Service Sie Ihrem Kunden nach dem
Kauf bieten kénnen. Stellen Sie auf jeden Fall sicher, dass der Kunde
Sie auch kiinftig als seinen Ansprechpartner in lhrem Unternehmen
ansieht.

Legen Sie sich eine Kundendatei an, in der Sie nicht nur geschéftliche
Notizen, sondern auch Informationen aus dem privaten Bereich lhres
Kunden hinterlegen. Dies kénnen sein: Urlaub, Krankheit, Hobbys
und soziale Engagements. Sie haben so einen Fundus an Gespréchs-
themen, die den Beeinflussungsfaktor Vertrautheit und Ahnlichkeit
bedienen.

Denken Sie bereits friihzeitig dariiber nach, fir welche weiteren Pro-
dukte oder Dienstleistungen lhr Kunde in Frage kommen kénnte. Nut-
zen Sie die Servicegesprdache, um auch diese anzusprechen.

Jetzt, wo Sie sympathisch sind, sollten Sie wissen, wie Sie den
Kunden weiterhin in Richtung ,Kauf” steuern! Hier gilt es insbe-
sondere, das groRRtmogliche verkaufbare Angebot beim Kunden
zu platzieren. Lassen Sie sich im Folgenden von dem Kaufschal-

ter Reziprozitat Gberraschen. Sie werden begeistert sein!

3.4 Zusammenfassung

Kaufschalter
Sympathie ...

.. in der
Gesprachs-
eréffnungsphase

.. in der
Argumentations-
phase

... in der
Abschlussphase

Je mehr eine Person
Sie mag, desto
anfalliger ist diese
Person fur lhre
Beeinflussungs-
versuche.

Sprechen Sie Ilhren
Kunden mit Namen
und Titel an.
Machen Sie ihm
Komplimente.
Spiegeln Sie ihn.
Nutzen Sie die
Moglichkeit zur
Anwendung der
Imbisstechnik.
Zeigen Sie dem
Kunden, dass Sie
ihn kennen.

Wenden Sie die
Guter-Junge/boser-
Junge-Technik an.

Nutzen Sie die Fak-
toren Komplimente
und Ahnlichkeit bei
der Einwand-
behandlung.

Losen Sie bei
Vorliegen von
Wettbewerber-
angeboten ein
SchwarzweilRdenken
aus.

Sorgen Sie auch
nach dem Verkauf
fur ausreichenden
Kontakt mit dem
Kunden.

Speichern Sie sich
diese Informationen
ab, damit Sie sie fur
kinftige Sympathie-
beeinflussungen
nutzen kénnen.

Zusammenfassung
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4. Kaufschalter ,,Reziprozitat“:
Wie du mir, so ich dir

Das effektivste Instrument zur Beeinflussung anderer Menschen
ist die Reziprozitatsregel. Sie besagt, dass eine Gefalligkeit
oder ein Geschenk die Verpflichtung zu einer Gegenleistung her-
vorrufen®2. Reziprozitat oder auch gegenseitige Beglinstigung ist
eine in allen Kulturen tief verwurzelte Verhaltensweise®3. Sie als
Verkaufer missen also durch eine kleine Gefalligkeit oder ein
kleines Geschenk (,Klick”) die Verpflichtung zum Kauf (,Spul”)
beim Kunden auslésen. Jeder Unternehmer denkt nun an die da-
bei entstehenden Kosten. Aber Worte und Mimik verursachen
keine materiellen Kosten. Was es mit der Reziprozitatsregel auf
sich hat und wie Sie die richtigen und einschlagenden ,Worte"
im Verkaufsgesprach finden, erfahren Sie in diesem Kapitel.

4.1 Von Jagern und Sammlern

Genau wie das Gehirn — die Steuerzentrale des Menschen — ist
unsere Wirtschaft ein System. Die Entwicklung unseres Wirt-
schaftssystems ist sehr eng mit der Entwicklung unseres Gehirns
verbunden. Systeme bestehen aus unterschiedlichen Teilsyste-
men, die miteinander organisiert sind. Fir jedes dieser Systeme
gilt: Das Ganze ist groRker als die Summe seiner Teile®4 Unser
Gehirn vereint die Teilsysteme des Hirnstammes, des Kleinhirns
und des Grof3hirns. Unser Wirtschaftssystem unterteilt sich u. a.
in die Teilsysteme Unternehmen, Staat und Kunden. Diese Teil-
systeme kénnen wiederum in einzelne kleinere Teilsysteme un-
terteilt werden. Und auch fur diese Systeme gilt: Das Ganze ist
grofRer als die Summe seiner Teile. Denn was ware ein fertig ent-
wickelter Mensch ohne eine Verbindung des Grofshirns zu den
anderen Teilen des Gehirns. Er kdnnte zwar denken, aber seine
Bewegungen nicht aktiv steuern. Seine Bewegungen und Hand-
lungen waren vom Instinkt sowie emotional gesteuert. Die An-
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wendung der Reziprozitatsregel als Beeinflussungstechnik ver-
sucht, genau diese Verbindung der anderen Gehirnteile zum
GrolRhirn mehr oder weniger auszuschalten, um so eine instinkti-
ve, emotionale Handlung wie einen Kauf auszuldsen.

Erklaren werde ich lhnen diese Moglichkeit zur Steuerung des
Menschen mit der Entwicklung unseres Wirtschaftssystems, das
letztendlich auf Reziprozitat basiert. Unser Wirtschaftssystem
funktioniert nur durch eine optimale Vernetzung der einzelnen
Teilnehmer wie Unternehmen, Staat und Kunden untereinander.
Ein junger Garten- und Landschaftsbauer mit Meisterbrief kann
nicht den Weg der Selbststandigkeit beschreiten, ohne ein ge-
wisses Startkapital zu investieren. Durch eine Vernetzung — also
einen Informationsaustausch — mit staatlichen Stellen kénnte er
dieses Startkapital aus Fordermitteln einholen. Nachdem nun die
Kapitalfrage geklart ist, gilt es die Arbeitsmaterialien wie Trans-
portmittel und Werkzeuge einzukaufen. Dies erfolgt Uber die Ver-
netzung zu anderen Unternehmen wie dem Autohandler und dem
gut sortierten Gartencenter. Ist auch dieser Schritt erfolgt, wird
der Kontakt zum Kunden aufgebaut. Durch die Auftrage der Kun-
den wird das junge Unternehmen Uberlebensfahig. Gabe es kei-
ne Vernetzung zwischen den Wirtschaftsteilnehmern, wirde der
junge Meister schon an der Kapitalfrage scheitern.

Um solche Ideen heute umsetzen zu kdnnen, ist es also erforder-
lich, sich zu spezialisieren und seine speziellen Produkte, wie Ar-
beitsmaschinen flir Garten- und Landschaftsbauer, und Dienst-
leistungen, wie die architektonische Gestaltung eines Gartens
oder einer Landschaft, unter den Marktteilnehmern auszutau-
schen. Schon frih in der Evolutionsgeschichte hat sich dieser
Grundstein unserer heutigen Wirtschaft — namlich der gegenseiti-
ge Austausch von Dingen und Tatigkeiten — entwickelt.

Der homo habilis gilt als der unmittelbare Vorlaufer des Men-
schen und bevolkerte die Welt vor rund zwei Millionen Jahren.
Seine Gehirnkapazitat war bereits groRer als die der heutigen
Menschenaffen einschliefdlich der Schimpansen. Beim homo ha-
bilis war das Gehirn sehr umfangreich ausgebildet (ca. 650 cm3
Gehirnkapazitat). Der homo habilis war in der Lage, Steinwerk-
zeuge herzustellen. Diese Fahigkeit gab ihm den Namen ,.des ge-
schickten Menschen”. Die Schwelle zum Menschlichen wurde
durch seinen Nachfolger, dem homo erectus, Uberschritten. Der
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homo erectus war grof3er als der homo habilis und wies ein noch
groflieres Gehirnvolumen auf (bis zu 1.225 cm?). Erst jetzt war ein
ausgepragtes Gemeinschaftsleben maoglich. Der homo erectus
war in der Lage, seine Nahrung und Fahigkeiten mit seinen Artge-
nossen zu teilen. Sein Sozialleben zeichnete sich durch ein star-
kes Gegenseitigkeitssystem und durch Arbeitsteilung aus. Wah-
rend die Manner auf die Jagd gingen, sammelten die Frauen
Frichte und Nisse. Am Ende des Tages wurden alle Nahrungs-
mittel untereinander aufgeteilt. Die Nahrungssuche entwickelte
sich zu einem Prozess der Zusammenarbeit, der den Lebensstan-
dard erhéhte und eine bessere Umweltanpassung ermoglichte®®.
Die Mitglieder sozialer Gruppen des homo erectus stellten Einzel-
interessen zum Wohle der Gemeinschaft zurlick. Arbeitsteilung
und Spezialisierung sind seitdem Kennzeichen aller Gemeinschaf-
ten und Kulturen. Sie liegen darin begriindet, dass sich der einzel-
ne Mensch bewusst ist, Teil der Gesellschaft zu sein, zu deren
Gemeinwohl er beitragen kann. Erst dadurch werden technischer
Fortschritt und die Beschleunigung der Kommunikation méglich,
wie es sich in der derzeitigen Form darstellt, denn ,die Speziali-
sierung ist es, die die menschliche Gesellschaft grofer macht als
die Summe ihrer Teile"%6.

Erst das Wissen, dass weggegebene Ressourcen nicht vollstan-
dig abgeschrieben sind, sondern in anderer Form wieder zurick-
kommen, baute die Hemmschwelle gegen den Austausch ideel-
ler und materieller Guter ab, so dass sich unsere Wirtschaft so
entwickeln konnte, wie wir sie heute vorfinden. Aufgrund der ein-
fachen Verhaltensregel ,Wie Du mir, so ich Dir”, die durch unsere
frihen Vorfahren gepragt wurde und bis heute Gultigkeit hat, ha-
ben sich komplexe Systeme wie unsere Wirtschaft gebildet.
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Die Reziprozitatsregel

Aufgrund unserer Evolutionsgeschichte ist Reziprozitat eine
der menschlichsten Verhaltensweisen. Die Reziprozitatsregel
besagt, dass in allen Gesellschaften eine Gabe mit einer Ge-
gengabe honoriert wird — frei nach dem Motto: ,Wie du mir,
so ich dir!” oder ,Wie es in den Wald hineinruft, so schallt es
auch heraus!” Durch eine einfache Gefalligkeit oder ein klei-
nes Geschenk kann bei dem Menschen der ,Klick-Spul-Ef-
fekt” ausgeldst werden. Aufgrund ihres frihen Ursprungs im
Verhalten der Menschen hat die Reziprozitatsregel eine be-
sondere Bedeutung. Sie ist so fest in uns verankert, dass sie
fast immer wirkt.

Reziprozitat ist ein hoch entwickeltes System des gegenseitigen
Verpflichtetseins, das im Rahmen unserer sozialen Entwicklung
Uber Generationen hinweg bewahrt wird®’. Egoistische Verhal-
tensweisen werden aus diesem Grunde durchweg mit sozialen
Sanktionen bestraft, wahrend Selbstlosigkeit von nahezu allen
Menschen geschatzt wird®8. Kleine Gefalligkeiten oder auch ein-
fache Mimiken wie ein Lacheln (,Klick”) [6sen in Interaktionen da-
her unweigerlich das Reaktionsmuster ,Zurlckgeben” (,Spul”)
aus, um Gerechtigkeit zwischen den Interaktionspartnern herzu-
stellen. Eine solche Gerechtigkeit herrscht dann, wenn in einer
Beziehung der Profit jedes Einzelnen gleich seinen Investitionen
ist. Durch Eingaben, beispielsweise in Form eines Lachelns, wird
bei Threm Gegeniber ein Spannungszustand ausgeldst. Er wird
motiviert, diesen Spannungszustand durch Herstellung von
Gleichgewicht abzubauen. Eine gleichgewichtige Beziehung kann
in einer einfachen Formel dargestellt werden®9:

Ertrdge von A Ertrdge von B

Eingaben von A B Eingaben von B

Die folgende Ubung zeigt Ihnen, wie die Reziprozitatsregel in der
Praxis einfach angewendet werden kann und wie effektiv sie ist.
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Ubung

Gehen Sie auf die StralSe. Ldcheln Sie dort alle Personen an, die lhnen
begegnen und mit denen Sie Blickkontakt haben. Suchen Sie dabei be-
wusst den Blickkontakt. Notieren Sie in Form einer Strichliste die Anzah/
der Lachler, auf die von lhnen ein Gegenldacheln ausgelést wurde.

Anzahl lhres Léachelns (,Klick”)

Anzahl Gegenldcheln (,Spul”)

Herzlichen Glickwunsch! Sie haben mit dieser Ubung lhre ersten
praktischen Gehversuche bei der Anwendung von Beeinflus-
sungstechniken gemeistert. Sie haben andere Menschen dazu
gebracht, etwas zu tun, was Sie im Vorfeld bestimmt haben,
ohne dass Sie diese Menschen Uberhaupt kennen. Gleichzeitig
haben Sie die Kontrolle |hrer Mimiken trainiert. Es ist nicht ein-
fach, ein wirklich ehrlich gemeintes Lacheln auf Kommando hin-
zubekommen. Aber nur als ,echt” angekommene Lachler 16sen
ein echtes Gegenlacheln aus. Sie werden sehen, dass die Strich-
listen ein nahezu ausgewogenes Verhaltnis aufweisen, je besser
Sie auf Kommando lacheln kénnen.

Tipp

Trainieren Sie lhre Mimiken! Fiihren Sie die Lachel-Ubung
durch, wann immer sie Ihnen in den Sinn kommt. Gehen Sie
quasi als Dauerbeeinflusser durch die Welt. Machen Sie mit
sich einen kleinen taglichen Wettbewerb und versuchen Sie,
die Anzahl der am Vortag beeinflussten Personen zu schla-
gen. Sie lernen so, immer bewusster mit Ihrem Gesichtsaus-
druck umzugehen. Dieses tagliche Training hat Ubrigens auch
einen nicht unerheblichen positiven Nebeneffekt: Sie wirken
freundlicher auf lhre Mitmenschen und beeinflussen gleich-
zeitig lhre personliche Steuerzentrale, wirklich gltcklicher zu
sein. Verkaufer sind Dauerlachler!
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Die Reziprozitatsregel ist so durchschlagend, dass sie andere
Faktoren, wie empfundene Sympathie, ausschaltet. Sie kann von
jedermann angewendet werden, auch ohne dass sein GegenUlber
ihn mag oder gar kennt. Kleine Gaben erhéhen in erheblichem
Mafe die Wahrscheinlichkeit (,Klick”), dass ein entsprechender
Gegenzug erfolgt (,Spul”). Dies gilt auch, wenn es sich um eine
ungebetene Vorleistung handelt®0. Die Reziprozititsregel wird
daher in vielen Bereichen angewandt.

4.2 Die Macht der Beeinflussung
oder Selbstlosigkeit zum Zweck
des Egoismus

Wir sind immer und Uberall Beeinflussungen ausgesetzt. Ein gu-
tes Beispiel aus der Politik fir die Anwendung der Reziprozitats-
regel sind die stetig wiederkehrenden Wahlgeschenke am Ende
einer jeden Legislaturperiode. Es ist immer wieder aufs Neue der
Versuch, das Stimmverhalten der Wahler fir die kommende Wahl
zu beeinflussen.

Bei postalischen Befragungen zum Zweck der Marktforschung
werden bereits neben dem obligatorischen frankierten Rickum-
schlag kleine Geldgeschenke (,Klick”) beigelegt, um die Rucklauf-
quote zu erhdhen (,Spul”). Solche Ausschopfungsquoten sind ein
aktuelles Thema der Sozialforschung. Durch zahlreiche Studien
konnte nachgewiesen werden, dass die monetare ,Vorabbezah-
lung” einen beachtlichen positiven Einfluss auf die Ricksendung
ausgeflllter Fragebdgen hat®!. Es konnte sogar gezeigt werden,
dass die Beigabe eines b5-Dollar-Scheins zur Erhéhung der Rick-
laufquote doppelt so effizient ist wie das Versprechen, ausgefull-
te Fragebdgen im Nachhinein mit 50 Dollar zu vergiiten®2.

Oder werfen wir einen Blick in den Handel: Wer kennt nicht die
lieben, netten Promoter neuer Produkte im Supermarkt, die hinter
einem sorgsam aufgebauten, Aufmerksamkeit erregenden Stand
stehen und Sie mit einem Lacheln ansprechen. Sofort wird Ihnen
eine kleine Produktprobe geschenkt (,Klick”) und der Promoter
teilt Ihnen gleichzeitig mit, dass dieses Produkt am heutigen Ak-
tionstag zum Sonderpreis zu erstehen ist. Wir alle haben uns bei
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kleinen Konsumgutern schon zu einem solchen Spontankauf hin-
reiRen lassen (,Spul”)83. An dieser Stelle darf ich lhnen verraten,
dass ich mir mein Studium durch solche Promotorentatigkeiten
finanziert habe, bevor ich dann als studierender Barkeeper durch
das Leben zog.

Andere Beispiele sind die kleinen Tellerchen auf der Theke beim
Metzger um die Ecke, mit denen lhnen scheinbar selbstlos be-
sondere Wurstspezialitaiten zum Probieren angeboten werden.
Aber Vorsicht! Sobald Sie probieren, sitzen Sie in der Falle
(.Klick”). Sie haben ein Geschenk entgegengenommen. Der
beeinflussende Metzger wird Sie sofort fragen: ,Und?
Schmeckt’'s?” Nun sind Sie ein hoflicher Mensch. Und was sagen
hofliche Menschen? Naturlich: ,Lecker!” Und was folgt: ,Soll ich
Ihnen 100 g flr zu Hause auflegen?” Stellen Sie sich die Situation
bitte vor und Uberlegen Sie, welche Antwort Sie dem netten
Metzger auf seine Frage vor den anderen Kunden geben. Ich bin
sicher, Sie haben ein neues Bild vor Ihrem geistigen Auge: Sie
sitzen zu Hause mit Ihrem Tellerchen und 100 g von dieser be-
sonderen Wurstspezialitat darauf (,Spul”).

Im Rahmen der Einfihrung von Feinstaubplaketten in Deutsch-
land bot ein Autohersteller an, die Autos derjenigen kostenlos mit
einer Feinstaubplakette zu bestlicken, die eine Probefahrt mit ei-
nem Wagen dieses Herstellers vereinbaren. Wahrend der Probe-
fahrt wurde der Wagen des Interessenten mit der Plakette ver-
sehen. Der Hintergedanke war klar: Ist die Probefahrt zu Ende,
kann der Autoverkaufer sicher sein, dass er ein Gesprach mit den
potenziellen Kunden fuhren darf. Verkaufsgesprache, die ohne
dieses Angebot vielleicht nie zustande gekommen waren.

Wie ich lhnen schon erzahlt habe, war ich in meinem friheren
Leben Barkeeper. Ich méchte Ihnen auch aus dieser Zeit ein Bei-
spiel fur die durchschlagende Kraft der Reziprozitatsregel nen-
nen. Zusammen mit meiner heutigen Frau bewohnte ich eine Stu-
dentenwohnung mitten in der City unserer Heimatstadt. Die Lage
unserer Wohnung machte es maoglich, uns das Studentenleben
durch ausschweifende Partys zu versifien, ohne den Fihrer-
schein zu riskieren. Da wir als Géste haufig an der Bar anzutref-
fen waren, konnten wir auch beobachten, dass das dort ange-
stellte Personal mindestens eine genauso gute Party hatte wie
wir. Schnell war die Idee geboren, weiter den Feierlichkeiten
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nachzugehen, aber gleichzeitig dabei Geld zu verdienen - und
nicht auszugeben. Genauso schnell stand der Termin mit dem
Besitzer unserer Stammdiskothek, bei dem gleich der erste Ar-
beitstag festgelegt wurde. Da wir uns als Team verkauft hatten,
wurde uns auch eine Bar als Arbeitsstatte zugeteilt. Was uns na-
thrlich sehr entgegen kam. Wir wollten ja weiterhin gemeinsam
feiern! Innerhalb kirzester Zeit haben wir uns in unsere neue Ta-
tigkeit eingearbeitet, und es schlich sich auch ebenso fix ein klei-
nes Ritual ein, das wir stets zu Beginn unserer Schicht wiederhol-
ten. Dieses Ritual bestand darin, dass wir alle anwesenden Gaste
zu einem Pintchen Krauterschnaps an unserer Bar einluden. Wir
stellten ihnen das Glaschen einfach vor die Nase. Das Ergebnis
war, dass unsere Bar die mit dem meisten Umsatz und dem
meisten Trinkgeld war. Und seien Sie sicher: Wir hatten die be-
ste Party!

Ich habe mir dieses Ergebnis spater in meiner wissenschaftlichen
Arbeit Uber die Reziprozitatsregel erklaren kénnen. Die Reziprozi-
tatsregel nutzt das unbewusste Bestreben der Menschen, nicht
gegen eben diese Regel zu verstolden. Sie fihrt zu einem Zwang,
der den Beschenkten dazu veranlasst, lhnen wiederum etwas Gu-
tes zu tun. In dem Fall unserer Barkeepertatigkeit aullerte sich
dieser Zwang in Form von erhéhten Bestellungen und dem damit
verbundenen Trinkgeld.

Der Zwang, der durch das Gefuhl des Verpflichtetseins ausgeldst
wird, ist so erheblich, dass er auch in umgekehrter Richtung
funktioniert. Es konnte nachgewiesen werden, dass Personen,
die geben und nicht die Moglichkeit des Zurlckgebens bieten,
genauso mit sozialen Sanktionen belegt werden, wie Personen,
die nehmen ohne zu geben®4. Der Spannungszustand des Un-
gleichgewichtes kann so nicht abgebaut werden. Wenn Sie je-
manden also einmal nicht mégen, dann schenken Sie ihm etwas
und lehnen alle kiinftigen Hilfsangebote und Geschenke von Sei-
ten dieser Person ab. Es wird nicht lange dauern und derjenige
wird den Umgang mit Ihnen meiden.
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Von Gewinnern, die Verlierer sind

Eine subtilere Art, die Reziprozitatsregel zur Beeinflussung zu ver-
wenden, ist die Tir-ins-Gesicht-Technik. Dabei tun Sie je-
mandem nicht etwa einen Gefallen oder Ubergeben ihm ein Ge-
schenk, um eine Gegenleistung zu erhalten, sondern Sie kom-
men ihm durch Zugestandnisse entgegen. Diese Taktik wird sehr
haufig bei Verhandlungen angewandt. Dabei werden zunachst
groRere Bitten bzw. Forderungen gestellt, die vom Verhandlungs-
partner abgelehnt werden. Aufgrund dieser Ablehnung wird eine
erneute Bitte bzw. Forderung in den Raum gestellt, die geringere
Ausmalse als die vorherige hat. Der Verhandlungspartner wird
dann ebenfalls von seinem Standpunkt abweichen und mit Zuge-
standnissen reagieren. Auch ist die Wahrscheinlichkeit, dass der
Verhandlungspartner auf die zweite Bitte bzw. Forderung ein-
geht, wesentlich hoherb°. Die Reziprozitatsregel lenkt so den
Kompromissfindungsprozess. Sie Ubt durch ein erfolgtes Zuge-
standnis Druck auf den Verhandlungspartner aus, ebenfalls mit
Konzessionen zu reagieren. Gleichzeitig ermdéglicht sie dem An-
wender durch ein erstes Zugestandnis, den Austauschprozess in
Gang zu setzen®6. Aber nicht immer zeigt sich der Verhandlungs-
partner kooperativ und reagiert auf ein Entgegenkommen eben-
falls mit einem Entgegenkommen. Um auch in einer solchen
Situation ein moglichst gutes Ergebnis zu erzielen, muss eine Va-
riante der Tur-ins-Gesicht-Technik angewandt werden: die Mit-
gleicher-Miinze-heimzahlen-Technik. Dabei kommt man
dem Verhandlungspartner zunachst entgegen und Ubernimmt in
den nachsten Zigen sein Verhalten. Verharrt das Gegenulber auf
seinem Standpunkt, so macht man ebenfalls keine Zugestandnis-
se mehr. Weicht der Verhandlungspartner daraufhin jedoch von
seinem bisherigen Standpunkt ab, kénnen weitere Zugestandnis-
se erfolgen. Auf diese Weise vermeidet man das Eskalieren einer
unkooperativen Verhandlung®”.

Verhandlungen unter Anwendung dieser Techniken werden in
der Offentlichkeit immer dann ausgetragen, wenn wieder einmal
eine Gewerkschaft eine Forderung nach hoéheren Léhnen er-
hebt®®. Es werden meist utopische, zweistellige prozentuale
Lohnerh6hungen gefordert (Tlr-ins-Gesicht-Technik). Diese For-
derung wird von der Arbeitgebervertretung strikt abgelehnt. Die
Verhandlungen werden abgebrochen, und die Gewerkschaf-
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ten drohen mit Warnstreiks (Mit-gleicher-Munze-heimzahlen-
Technik). Es folgt nun wiederum ein Zugestandnis der Arbeitge-
berseite in Form eines inakzeptablen Angebots zur Lohnerho-
hung — meist unter der Inflationsrate liegend. Dieses Spielchen
wiederholt sich so oft, bis wir im Fernsehen die jeweiligen Haupt-
vertreter der verschiedenen Fraktionen mitten in der Nacht mit
gelockerten Krawatten aus dem Verhandlungszimmer vor die
Presse treten sehen und sie gemeinsam und voller Stolz eine Ei-
nigung verkinden. Es handelt sich hier um ein sich dauernd wie-
derholendes Reziprozitatsschauspiel, wie es schdner nicht sein
kann.

Das Komische an solchen Tarifverhandlungen ist immer, dass
beide Vertreter bei der Pressekonferenz einen zufriedenen Ein-
druck machen und sich jeder Einzelne von ihnen das Zustande-
kommen der Vereinbarung auf die Fahnen schreibt — obwohl das
Verhandlungsergebnis weit unter der ersten Forderung bzw. weit
Uber dem ersten Angebot liegt. Warum das so ist, erklaren die
Ergebnisse eines Experiments, das Sozialpsychologen an der
Universitat von Los Angeles durchgefuhrt haben. Dabei wurden
Versuchspersonen gebeten, eins von sechs maoglichen Verhand-
lungsergebnissen (A bis F) in einer bestimmten Zeit untereinan-
der auszuhandeln. Die Ausgangsmaglichkeiten sahen verschiede-
ne Geldbetrage fir die Versuchspersonen vor; sie sind in der fol-
genden Tabelle zusammengefasst. Konnte in der vorgegebenen
Zeit keine Einigung erzielt werden, kam es zu keiner Ausschut-
tung.

Versuchsperson 1 | $3.00 | $2.50 | $2.00 | $0.70 | $0.60 | $0.50
A B C D E F
Versuchsperson 2 | $0.50 | $0.60 | $0.70 | $2.00 | $2.50 | $3.00

Tabelle 3: Ausgangsmdaglichkeiten des Experiments,
Quelle: Benton/Kelley/Liebling (1972), S. 74

Der in der Tabelle als Versuchsperson 2 gekennzeichnete Ver-
handlungspartner war allerdings Mitglied des Forscherkreises. Er
hatte die Anweisung, die Verhandlung auf drei verschiedene Ar-
ten zu flhren:
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1. auf Standpunkt F bis zum Ende der vorgegebenen Zeit zu ver-
harren.

2. auf Standpunkt D bis zum Ende der vorgegebenen Zeit zu ver-
harren.

3. von Standpunkt F sukzessive Uber E zu Standpunkt D zu wech-
seln.

Aus den Fragebogen, die die Versuchspersonen im Anschluss an
die Verhandlungen ausflllten, konnte man entnehmen, dass sich
die Versuchspersonen bei der dritten Verhandlungsform eher fir
das Ergebnis verantwortlich fUhlten und auch mit dem Ergebnis
zufriedener waren als bei der ersten und zweiten®®. Der Gewin-
ner des Arbeitskampfes ist sicherlich derjenige, der die Verhand-
lungen begonnen hat, sich genauso wie in dem Experiment auf
einen der unteren Standpunkte festgelegt hat und sich diesem
sukzessive annahert. In unserem Fall die Gewerkschaften. Ohne
eine erste Forderung waére nie eine Lohnerhdéhung erfolgt. Den-
noch fuhlen sich in solchen Fallen auch immer die Arbeitgeber-
vertreter als die Sieger, obwohl sie die eigentlichen Verlierer sind.

Merke

Die Tur-ins-Gesicht-Technik lenkt den Kompromissfindungs-
prozess. Durch Ubertriebene Forderungen kénnen im Vorfeld
festgelegte kleinere Forderungen durchgesetzt werden. Die-
ses Wissen wird Ihnen kinftig helfen, Forderungen und Ge-
falligkeiten bei Ihren Mitmenschen einzuholen.

Es geht aber auch andersherum: Ein Unternehmen kdnnte argu-
mentieren, dass die Wettbewerbsfahigkeit nicht mehr gegeben
ist. Um auch kunftig auf dem Markt zu bestehen, missen Stellen
ausgelagert werden. Diese Auslagerung wirde mit einer vollig
Uberzogenen zweistelligen prozentualen Lohnklrzung einherge-
hen (Tur-ins-Gesicht-Technik). Eine solche Forderung von Seiten
der Arbeitgeber 16st ebenfalls einen Arbeitskampf wie oben be-
schrieben aus. Das Ergebnis wird auch hier ein Konsens sein,
jedoch sind jetzt die Arbeitgebervertreter die Gewinner und die
Gewerkschaften bzw. Betriebsrate die Verlierer. Sicher ist auch
hier: Der Ausloser des Arbeitskampfes war sich im Vorfeld si-
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cher, dass die erste Forderung aufgrund einer Ubertriebenen
Hohe nie hatte durchgesetzt werden konnen. Die Forderung
musste jedoch Uberzogen sein, da sonst der Kompromissfin-
dungsprozess — gelenkt durch die Tur-ins-Gesicht-Technik — nicht
in Gang gekommen ware. Und sicher ist auch: Beide fihlen sich
am Ende als Gewinner.

Fur den Verkauf bedeutet dies, dass dem Kunden zunachst Pro-
dukte oder Dienstleistungen im oberen Preissegment angeboten
werden konnen. Entsprechen diese nicht seinen Vorstellungen,
kann man immer noch — mit guten Verkaufschancen — auf gunsti-
gere Produkte zuriickgreifen’0. Die Tur-ins-Gesicht-Technik er-
hoéht bei ihrer Anwendung nicht nur die Verkaufschancen, son-
dern auch die Wahrscheinlichkeit, dass Vertrage, die auf diese
Art geschlossen werden, auch eingehalten werden. Denn der
Kunde fuhlt sich fir den Kauf verantwortlich und ist mit dem Ver-
handlungsergebnis zufrieden.

Tipp

Immer wenn Sie kanftig auf die Mithilfe Ihrer Mitmenschen
angewiesen sind oder wenn Sie von jemandem etwas einfor-
dern mussen, wenden Sie die Tur-ins-Gesicht-Technik an.
Wenn Sie beispielsweise einen Umzug planen, dann ist klar:
Eine Frage nach Hilfe wird bei |hren Bekannten nicht gerade
freudestrahlend aufgenommen werden. Insbesondere am
Tag des Mobelrickens kommt es immer zu vielen Absagen.
Beginnen Sie doch die Bitte nach Hilfe mit folgender Forde-
rung: ,lch habe meinen Umzug geplant und dabei veran-
schlagt, dass ich drei Tage alleine flr die Schlepperei bendti-
ge. Ich habe Dich als meinen guten Freund fir alle drei Tage
eingeplant. Geht das In Ordnung?” Aufgrund der Tur-ins-Ge-
sicht-Technik werden Sie mindestens einen Tag herausholen.

Im Verkauf wird die Tir-ins-Gesicht-Technik auch immer dann an-
gewendet, wenn Preisverhandlungen wahrscheinlich werden.
Eine Méglichkeit, Verhandlungen von vornherein zu umgehen, er-
gibt sich, wenn man einem Kaufer zunachst ein Produkt anbietet
und, bevor dieser ablehnen kann, das Angebot durch die Zugabe
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eines weiteren Produkts erhdht bzw. den Preis verringert. Der
Kunde fihlt sich bestenfalls spontan zum Kauf verpflichtet, ohne
dass es zu einer Verhandlung gekommen ist. Bei dieser Abwand-
lung der Tur-ins-Gesicht-Technik wird von der Das-ist-noch-
nicht-alles-Technik gesprochen.

Das folgende Kapitel zeigt, wie Sie den Kaufschalter ,Reziprozi-
tat” im Verkaufsgesprach dricken.

4.3 Der Kaufschalter ,,Reziprozitat” in
den Phasen des Verkaufsgesprachs

,Das ist fiir dich! Wirklich, ohne Hintergedanken!”
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Die Weihnachtsfeier

Vor einigen Jahren hatte ich bei einem bekannten Gastronomen
einen Termin zu einer Versicherungs- und Finanzberatung. Das
Verkaufsgesprach begann mit dem Ublichen Smalltalk. Wir unter-
hielten uns Uber die Gastronomiebranche. Manchmal glaube ich,
es ist eine eiserne Grundregel, dass alle Unternehmer zuerst ein-
mal jammern — egal, wie gut die Geschafte laufen. So auch die-
ser Kunde. Wegen der schlechten Konjunktur hatten die Géaste
weniger Geld in der Tasche, so dass sie bei der Auswahl der
Speisen und Getranke mehr und mehr auf den Preis und weniger
auf die geschmackliche Qualitat achteten; die (damals aktuellen)
Fleischskandale und die Diskussionen Uber das Rauchverbot in
Kneipen taten ein Ubriges, um die Einnahmen der Gastronomen
zu schmalern. Der Kunde war sehr hektisch und signalisierte mir,
dass er wegen der genannten Schwierigkeiten nur wenig Zeit fur
unser Gesprach aufbringen kénne. Das ist erst einmal eine
schlechte Voraussetzung flr ein Verkaufsgesprach, das bera-
tungsintensive Dienstleistungen und Produkte zum Inhalt hat.
Um das Gesprach wieder in die richtige Bahn zu lenken, sagte ich
daraufhin, fast beildufig und eher scherzhaft, zu ihm: ,Als ich vor-
hin mein Blro verliel3, erzéhlte ich meinen Mitarbeitern, dass ich
heute meinen Termin mit lhnen habe und diesen auch dazu nut-
zen werde, in lThrem Restaurant einen Tisch fur unser jahrliches
Weihnachtsessen zu reservieren. Ich gehdre also nicht zu denje-
nigen, die die derzeitige Situation der Gastronomen zu verantwor-
ten haben.”

Ich muss dazu anmerken, dass das Gesprach im Buro tatsachlich
in etwa so stattgefunden hatte. Genau an diesem Tag war auch
der erste Arbeitstag einer neuen Mitarbeiterin. Die anderen Kolle-
gen waren damit beschaftigt, sie in die Geflogenheiten unseres
Unternehmens einzuweihen, und erzdhlten ihr verschiedene
Anekdoten aus der Vergangenheit. Unter anderem auch die Ge-
schichte von der letzten Weihnachtsfeier, die in einem weniger
schénen Rahmen stattgefunden hatte. Hintergrund war, dass ich
es versaumt hatte, rechtzeitig einen Tisch in einem Restaurant zu
reservieren, so dass alle spater von mir ins Auge gefassten Loka-
le bereits ausgebucht waren. Das Ende vom Lied war eine Reser-
vierung in einem Restaurant, das offensichtlich deshalb noch
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freie Platze hatte, weil der Service schlecht, das Essen mittelma-
Rig und die Preise hoch waren. Als ich meinen Mitarbeitern dann
von dem bevorstehenden Termin bei dem renommierten Gas-
tronomen berichtete, stellte ich ihnen in Aussicht, dass ich bei
einem Abschluss auch gleich eine Reservierung vornehmen
konnte.

Aufgrund des Gesprachsverlaufs wartete ich allerdings nicht den
Abschluss des Geschafts ab, sondern kindigte gleich von vorn-
herein die Reservierung an. Die Ankindigung der Reservierung
passte gerade in das Gesprach, eine Feier musste so oder so
stattfinden und der Ruf des Restaurants sagte mir, dass es ohne-
hin an den Feiertagen ausgebucht sein wirde. Mit einer frihzeiti-
gen Reservierung machte ich also keinen Fehler.

Mir war zu diesem Zeitpunkt gar nicht bewusst, was ich mit die-
ser Anklndigung der Weihnachtsfeier ausgeldst hatte. Ich habe
die Reziprozitatsregel angewandt. Versicherungsvertreter haben
in unserem Land den Ruf, auf Teufel komm raus Produkte an den
Mann bringen zu wollen. Dennoch gibt es gute Terminierer, die
uns Versicherungsvertretern entsprechende persoénliche Kontak-
te zum Kunden ermoglichen. Obwohl die Arbeit unserer Termi-
nierer schon sehr gut war, fuhrt der Ruf eines Versicherungsver-
treters natdrlich auch dazu, dass sich die Kunden nun im Vorfeld
Abwehrstrategien ausdenken, um die Unverbindlichkeit eines Ge-
sprachs zu unterstreichen. Die Jammerei des Kunden zu Beginn
des Gespraches schien eine solche Abwehrstrategie zu sein. Sie
war als bewusster Hinweis gedacht, dass der Kunde ja generell
Versorgungsbedarf hatte, im Moment jedoch vor anderen Proble-
men stand, die seine ganze Zeit in Anspruch nahmen. Nach der
Ankundigung meiner Weihnachtsfeier anderte sich jedoch das
Verhalten des Kunden. Er wies mich in die hintere Ecke des Res-
taurants an einen Tisch, gab einer Kellnerin die Anweisung, zwei
Glaser Wasser zu bringen, und hoérte sich in aller Ruhe meine
Ausfihrungen an. Der Abschluss des Geschafts stellte sich zwar
erst einige Tage spater ein, hatte ich jedoch nicht durch mein ers-
tes Entgegenkommen den Spannungszustand ,Zurlckgeben”
ausgeldst, ware ich gar nicht erst mit dem Kunden an einen Tisch
gekommen.

Nun werden Sie denken, dass Sie nicht jedes Mal einen Kauf
durch einen Gegenkauf herbeifiihren kénnen. Es sei denn, Sie ha-
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ben — wie ich in diesem Fall — einen tatsachlichen Bedarf. Sie
kénnen aber die Reziprozitatsregel in der Gesprachseroéffnungs-
phase nutzen, um durch ein Entgegenkommen ein Ungleichge-
wicht zu erzeugen, das die Handlung ,Zurlickgeben” und damit
den Klick-Spul-Effekt” fur die Verpflichtung des Kunden zum
Kauf ausldst.

Der Kaufschalter , Reziprozitat”
in der Gesprachseroffnungsphase

Sie mUssen die Gesprachseréffnungsphase nutzen, um die Rezi-
prozitatsgleichung sehr schnell zu Ihren Gunsten ins Wanken zu
bringen. Bauen Sie den Spannungszustand ,Zurlckgeben” auf
(.Klick”), der schlielich zu einem Ausgleich durch einen Kauf des
Kunden fuhrt (,Spul”). Ein einfaches Lacheln — von Ihnen als Dau-
erlachler — reicht hier nicht mehr aus. Der Kunde baut den Span-
nungszustand sehr schell durch ein Gegenlacheln ab. Allerdings
haben Sie so schon fir eine angenehme Gesprachsatmosphare
gesorgt, die das Dricken des Sympathieschalters unterstitzt.

Die Gesprachseroffnungsphase eignet sich besonders fir das
Verteilen kleiner Geschenke. Denken Sie jetzt nicht, dass Sie vor
jedem Verkaufsgesprach den nachsten Blumenladen ansteuern
sollen. Es gibt allerdings ein Geschenk, das Sie immer dabei ha-
ben. |hre Visitenkarte! In jedem Verkaufsgesprach werden zu Be-
ginn — fast beilaufig — die Visitenkarten Ubergeben. Nutzen Sie
dieses Ritual, um lhre Visitenkarte zu verschenken. Aus lhrer Visi-
tenkarte wird ein Geschenk, wenn Sie sie nicht mit lhrer Handy-
nummer versehen. Ja, richtig, die Karte erhalt einen Mehrwert,
wenn sie weniger Informationen enthalt. Sie sollen Ihrem Kunden
diese Information natlrlich nicht vorenthalten. Sie notieren sie flr
ihn handschriftlich auf der Karte. Dabei missen Sie geschickt das
Gesprach auf die Karte lenken:
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Beispiel

.Ich gebe lhnen meine Karte, damit Sie auch meine Koordina-
ten haben.”

Gehen Sie die Angaben auf |hrer Karte nochmals mit dem Kun-
den durch:

Hier ist meine Adresse und meine Blronummer.”
Jetzt kommt der entscheidende Moment:

.Ilch gebe lhnen am besten auch einmal meine Handynum-
mer. Es kommt héufig vor, dass Sie nur meine Mitarbeiter oder
meine Sekretadrin erreichen.” (,Klick”)

Machen Sie sich wichtig. Zeigen Sie, dass Sie eine viel gefragte
Person sind, die sich die Sicherstellung der Erreichbarkeit mit
Mitarbeitern und einer Sekretarin leisten kann. Zlicken Sie einen
tollen Fuller und versehen Sie vor den Augen des Kunden - in |h-
rer schonsten Schonschrift — die Karte mit lhrer Handynummer.
Machen Sie dem Kunden das Geschenk lhrer dauerhaften per-
sonlichen Erreichbarkeit! Der Kunde findet sich dann Ubrigens
auch wichtig. Achten Sie darauf, dass sich |hr personliches
Schriftbild adaquat in das Gesamtbild der Karte einfligt. Denn
schone Karten werden bei der Aufbewahrung besonders sorgfal-
tig behandelt.

Ubung

Nehmen Sie Ihre Visitenkarte und (iben Sie ein schénes Schriftbild an ei-
ner Stelle, wo Sie genug Platz haben. Verwenden Sie hier nicht die
Riickseite. Der Kunde soll sich sténdig an Ihr Geschenk erinnern, wenn
er lhre Karte nur sieht. Hdufig muss lhre Visitenkarte aus Grinden der
Corporate Identity des Unternehmens und wegen gesetzlicher Vorga-
ben bestimmte Informationen enthalten. Uberlegen Sie dann, welche
Informationen Sie auf der Karte zunédchst weglassen kénnen, die Sie
dem Kunden dann schenken, oder welche Informationen Sie zusétzlich
schenken kénnen.
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Tipp

Die von lhnen in der Ubung als gut befundenen beschrifteten
Karten missen Sie nicht wegwerfen. Verwenden Sie diese
fur Ihre ersten Gehversuche bei der Anwendung der Rezipro-
zitdtsregel. Erganzen Sie den Ubergabedialog mit dem Satz
.Ich habe |hnen vorab schon mal meine Handynummer no-
tiert, da ich nur schwer erreichbar bin.”

Auch Informationen Uber den Kunden kénnen Sie in der Ge-
sprachseroffnungsphase zu kleinen Geschenken machen. Das A
und O bei erfolgreichen Verkaufsgesprachen ist die Vorbereitung
des Termins. Neben der fachlichen Vorbereitung muissen Sie sich
auch auf den Kunden vorbereiten. Holen Sie Informationen Uber
die Branche ein, in der er tatig ist. Uberlegen Sie, welche Kontak-
te und Verbindungen Sie zu der Branche haben. Sie werden Uber-
rascht sein, wie schnell Sie einen Kontakt oder eine Verbindung
in die Branche des Kunden bei sich finden. Insbesondere in der
Gesprachseroffnungsphase wird eher Uber die persdnlichen Din-
ge des Kunden als Uber das Produkt oder die Dienstleistung, die
Sie verkaufen, gesprochen. Nutzen Sie lhre gute Terminvorberei-
tung und die gewonnenen Informationen Uber lhren Kunden so-
wie die recherchierten Kontakte und Verbindungen, die Sie zu der
Branche des Kunden haben, um auch so erste beeinflussende
.Klicks” zu streuen.

Egal, in welcher Branche Ihr Kunde tatig ist — Sie haben stets die
Maéglichkeit, ihm in der Gesprachseréffnungsphase kleine, unge-
betene Gefallen zu tun. Viele Unternehmer nutzen ihre Blro- und
Geschaftsraume fur die Auslage von firmeneigenen Flyern. Im
Rahmen von Terminen bei Geschéaftskunden sollten Sie bereits
beim Betreten der Firma die Rdumlichkeiten screenen und solche
Flyer suchen. Die Produktbroschiiren befinden sich in der Regel
auf dem Empfangstresen oder auf dem Tisch in einer Sitzecke.
Nehmen Sie sich davon einige — nicht zu viele und auch nicht zu
wenige — und teilen Sie dem Kunden mit, dass Sie diese an po-
tenzielle Neukunden verteilen (,Klick”). Begrinden Sie lhren Kon-
takt mit diesem Personenkreis Uber die Verbindung, die Sie mit
der jeweiligen Branche haben.
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Spezialisieren Sie sich auf eine festgelegte Branche bzw. Ziel-
gruppe. Und bewegen Sie sich intensiv in deren Kreisen. Denn
nur so weiten Sie die Anzahl lhrer Verbindungen innerhalb dieser
Branche aus. Sie kdnnen auf diese Weise immer bessere Bezie-
hungen fur lhren Kunden vermitteln und bei ihm das Verbunden-
heitsgefihl auslésen (,Spul”). Diese Form, die Reziprozitatsregel
zu nutzen, namlich Flyer des Kunden an seine potenziellen Neu-
kunden weiterzugeben, ist der erste Schritt zu einem professio-
nellen Networking.

Ubung

Sofern Sie noch keine klar definierte Zielgruppe haben, legen Sie diese
nach folgenden Gesichtspunkten fest:

Welche Branchen kommen fir meine Produkte bzw. Dienstleistun-
gen in Frage?

In welchen dieser Branchen habe ich die meisten Kontakte?

Uberlegen Sie sich auch, welchen Mehrwert Ihre Kunden durch Sie und
Ihre Kontakte zu dieser Branche generieren kénnen.

Je besser die Geschaftsbeziehungen sind, die Sie dem Kunden
vermitteln (,Klick”), umso gréRer ist auch sein Verbundenheitsge-
fuhl Thnen gegentber (,Spul”).

Beispiel

,lch habe gestern erst einen Kollegen von lhnen kennen ge-
lernt, der derzeit nicht (ber eine schlechte Auftragslage klagen
kann. Der hat wahnsinnige Kapazitatsengpédsse und sucht han-
deringend nach Unterstiitzung aus seiner Branche.”

Stellen Sie sich bitte vor, wie intensiv das ,Klick” bei lhrem Kun-
den ist, wenn Sie diesen Satz in der Gesprachseréffnungsphase
sagen und lhrem Kunden den Namen des Kollegen nennen. Der
.Klick-Spul-Effekt” wird natlrlich nur dann ausgelést, wenn lhr
Kunde gerade nicht selbst Kapazitatsengpéasse hat.

Handelt es sich bei lhrem Kundentermin um einen Termin bei ei-
nem Unternehmer, bei dem Sie bereits Kunde sind, haben Sie
mit der Reziprozitatsregel einfaches Spiel. Insbesondere in der
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Versicherungs- und Finanzdienstleistungsbranche kann es vor-
kommen, dass Sie einmal einen Termin bei |hrem Bécker oder
Metzger haben. Nutzen Sie die Terminvorbereitung und erkunden
Sie den Wettbewerb |hres Kunden. Suchen Sie gezielt nach Fak-
toren, die fur und gegen sein Unternehmen sprechen. Wenn Sie
nun im Smalltalk mit dem Kunden sind, machen Sie ihn mit den
Ergebnissen lhrer Recherche vertraut.

Beispiel

.Eine Bekannte hat mir erzéhlt, dass ein Kollege von lhnen we-
sentlich glinstiger ist. Sie hat mir direkt seine Rufnummer ge-
ben wollen. Ich habe aber gesagt dass ich mich bei lhnen
sehr gut aufgehoben fiihle.” (,Klick”)

Wenn Sie dem Kunden aufRerdem noch helfen wollen, diesen
soeben ausgeldsten Spannungszustand des ,Zurlckgeben-
Wollens” abzubauen, sagen Sie:

JAber ich bin ja heute hier, damit Sie mdéglicherweise auch
mein Kunde werden.” (,Klick”)

Nachdem Sie die ersten ,Reziprozitats-Klicks” zur Auslésung des
Klick-Spul-Effekts in der Gesprachseréffnungsphase gedrickt ha-
ben, machen Sie in der Argumentationsphase genauso weiter.

Der Kaufschalter , Reziprozitat”
in der Argumentationsphase

Die Argumentationsphase ist gepragt durch den Auswahlkonflikt
des Kunden. Der Kunde waégt an dieser Stelle ab, welches Pro-
dukt fur ihn in Frage kommt. |hre Aufgabe ist es, die BedUrfnisse
des Kunden zu ermitteln. Dazu nutzen Sie am besten offene Fra-
gen.
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Beispiel

.Welche Erwartungen haben Sie an unser Produkt oder unsere
Dienstleistung?”

., Wie wollen Sie das Produkt in der tdglichen Praxis nutzen?”

Fir welchen Personenkreis kommt unser Produkt bzw. die
Dienstleistung in Frage?”

.Wann bendtigen Sie das Produkt oder die Dienstleistung?”

Die Bedurfnisse und die Beddirfnisbefriedigung sind die Kernele-
mente des Auswahlkonfliktes. Diesen Konflikt kénnen Sie als
TUr-ins-Gesicht-Techniker zu Ihrem Vorteil 16sen, indem Sie dem
Kunden helfen, das hdochstmaogliche an ihn verkaufbare Angebot
zu wahlen. Fangen Sie bei der Vorstellung Ihres Produkts oder Ih-
rer Dienstleistung immer mit dem hochwertigsten Produkt an,
das die Bedurfnisse des Kunden befriedigen kann und fur ihn er-
schwinglich ist. Bei Dienstleistungen beginnen Sie immer mit
den ,Deluxe-Paketen”. So bietet sich die Chance, dass der Kunde
gar nicht erst lhre Alternativangebote sehen mdéchte, sondern
direkt Kaufsignale sendet. Dann gehen Sie selbstverstandlich so-
fort in die Abschlussphase des Verkaufsgesprachs lber. Also:
Keine Angst vor groRen Zahlen!

Bleiben die Kaufsignale des Kunden aus, haben Sie genug Spiel-
raum, um auf andere, niedrigere Produktebenen auszuweichen
und so im Sinne der Tur-ins-Gesicht-Technik ein Zugestandnis in
Form eines gunstigeren Produkts oder einer abgespeckten
Dienstleistung zu machen. Gehen Sie in nicht zu groRen Schritten
voran, so dass fur Sie das hochstmdgliche Angebot stehen
bleibt, wenn der Auswahlkonflikt des Kunden geldst ist. Sie
schaffen den Sprung von einer héheren Produktebene auf eine
niedrigere Produktebene, indem Sie Alternativfragen stellen.

Beispiel

.Wére denn der Wagen fiir Sie mit oder ohne Klimaanlage in-
teressanter? Eine solche Ausfihrung kénnen wir lhnen auch
anbieten.” (,Klick”)
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Sie sind dem Kunden entgegengekommen und I6sen den Span-
nungszustand ,Zurlickgeben” aus (,Spul”). Der Kunde wird die-
sen Spannungszustand nur durch die Wahl eines Produkts oder
einer Dienstleistung auflésen kdnnen. Nicht immer sendet Ihnen
Ihr Kunde gleich nach der ersten Alternativfrage Kaufsignale. Stei-
gen Sie daher nur langsam die Angebotsleiter herab. Nur so stel-
len Sie sicher, dass Sie kein Geschéft liegen lassen. Vermindern
Sie |hr Angebot gleich zu stark, riskieren Sie zu verpassen, wenn
der Kunde eventuell bereits bei hoheren Angeboten den Aus-
wahlkonflikt fir sich abgeschlossen hat. Das langsame Entge-
genkommen erhoht automatisch auch die Frequenz lhrer Zuge-
standnisse und damit die Intensitat des ausgeldsten Spannungs-
zustandes. In jedem Fall ist der Kunde irgendwann gezwungen,
Ihnen Informationen zu geben, bei welcher Variante des Produkts
oder der Dienstleistung ein Kauf fir ihn wahrscheinlich ist
(,.Spul”). Der Kunde bekommt so das Geflhl, dass er selbst tUber
die Produktauswahl bestimmt. Wenn Sie alle vom Kunden not-
wendigen Informationen zu seinen Vorstellungen Uber das Pro-
dukt oder die Dienstleistung eingeholt haben, leiten Sie direkt die
Abschlussphase des Verkaufsgesprachs ein. Das geht natdrlich
nur, wenn Sie ein Produkt in |hrem Repertoire haben, das die
vom Kunden geforderten BedUrfnisse erfullt, und wenn er lhnen
Kaufsignale gesendet hat.

Eine andere Moglichkeit, die Abschlussphase schnell einzuleiten,
besteht darin, Ubertriebene Kaufmengen zu nennen. Relativiert
der Kunde die Menge, konnen Sie dies als Kaufentscheidung
werten und kommen ihm quasi mit der Akzeptanz seiner genann-
ten Kaufmenge entgegen (,Klick”). So etwas ist allerdings bei be-
ratungsintensiven Produkten und Dienstleistungen nur schwer
moglich. Diese Form der Tur-ins-Gesicht-Technik erleben Sie hau-
fig auf Obst- und GemuUsemarkten.
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Beispiel
Sie: , Wie viele Apfel wollen Sie? Zehn Stiick?”
Kunde: ,Drei wiirden es auch tun.”

Nun kommen Sie dem Kunden entgegen, akzeptieren seine
vorgeschlagene Menge und gehen direkt in die Abschlusspha-
se Uber.

Sie: ,Drei Stiick? Na gut, dann packe ich lhnen eben nur drei
ein.” (,Klick”)

Ubung

Uberlegen Sie sich fiir Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung offene Fra-
gen, die die Kundenbedtirfnisse offen legen.

Formulieren Sie fiir Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung Alternativfra-
gen, die eine vertikal niedrigere Produktalternative beinhalten. Uber-
legen Sie sich fein abgestufte Schritte, damit Sie im Kompromiss-
findungsprozess des Auswahlkonflikts genigend Munition fir lhr
.Entgegenkommen” auf niedrigere Produktebenen haben.

Wenn es Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung zuldsst, dann (iberlegen
Sie sich auch Gbertriebene Kaufmengen. Achten Sie darauf, dass Sie
die ltbertriebene Kaufmenge so wéhlen, dass Sie trotzdem vom Kun-
den noch ernst genommen werden.

Nachdem der Kunde sich auf ein auch fir Sie optimales Angebot
festgelegt hat — namlich auf das hdochstmaoglich verkaufbare An-
gebot, gilt es, diese Auswahl durch einen Kauf zu besiegeln. Da-
rum geht es in der Abschlussphase. Auch dort missen Sie beein-
flussend tatig werden, so dass die Wahrscheinlichkeit, dass die
Auswahl des Kunden auch mit einer Kaufentscheidung endet, er-
hoht wird.
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Der Kaufschalter , Reziprozitat”
in der Abschlussphase

Die Abschlussphase leiten Sie ein, wenn der Kunde Ihnen Kauf-
signale sendet. |hr Gegenlber befindet sich im Kaufentschei-
dungskonflikt. Bei der Losung dieses Konflikts verhandeln Sie mit
dem Kunden die genauen Rahmenbedingungen, unter denen ein
Vertragsabschluss zustande kommen kann. Ein besonderer
Aspekt ist hier die Preisverhandlung, die immer durch die Frage
des Kunden nach dem Preis des Produkts oder Ihrer Dienstleis-
tung ausgeldst wird. An dieser Stelle eignet sich insbesondere
die Das-ist-noch-nicht-alles-Technik zur Beeinflussung. Geben Sie
dem Kunden eine Antwort auf seine Preisfrage und bauen Sie di-
rekt noch eine Zugabe ein.

Beispiel
Kunde: ,Und wie teuer wird das fir mich?”

Sie: ,Das Produkt kostet 100 Euro. Gleichzeitig bekommen Sie
noch dieses Zubehdr gratis dazu.” (,Klick”)

Der Kunde fihlt sich nun bestenfalls spontan zum Kauf verpflich-
tet, ohne dass es zu weiteren Verhandlungen kommt.

Nicht immer sind jedoch Preisverhandlungen auf diese Weise
vollstdndig auszuschlieRen. Ist eine Preisverhandlung absehbar,
mussen Sie sie mit der Tur-ins-Gesicht-Technik angehen. Starten
Sie mit einem Uberhodhten, aber nicht Ubertriebenen Einstiegs-
preis in die Verhandlungen. Wird dieser Preis vom Kunden abge-
lehnt, stellen Sie eine kleinere Preisforderung (,Klick”). Der Kunde
wird ebenfalls von seinen Preisvorstellungen abweichen und mit
Zugestandnissen reagieren. Die Wahrscheinlichkeit, dass er auf
Ilhre zweite Preisnennung eingeht, ist so wesentlich héher. Die
Reziprozitatsregel lenkt den Kompromissfindungsprozess. Sie
Ubt durch ein erfolgtes Zugestandnis (,.Klick”) Druck auf den Kun-
den aus, ebenfalls mit Konzessionen bei seinen Preisvorstellun-
gen zu reagieren (,,Spul”). Gleichzeitig ermdglicht sie lhnen, durch
ein erstes Zugestandnis den Austauschprozess in Gang zu setzen
und die Lésung des Kaufentscheidungskonflikts des Kunden her-
beizufihren. Die Tur-ins-Gesicht-Technik hat weiterhin zur Folge,
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dass sich der Kaufer fur das Zustandekommen eines Endpreises
verantwortlich fihlt und eher mit dem Verhandlungsergebnis zu-
frieden ist.

Wird im Rahmen der Preisverhandlungen deutlich, dass der Kun-
de unkooperativ ist, wenn Sie die TUr-ins-Gesicht-Technik anwen-
den, und kdénnen Sie abschéatzen, dass Sie den Mindestpreis
nicht erzielen kénnen, muissen Sie rechtzeitig die Mit-gleicher-
Minze-heimzahlen-Technik anwenden. Das ist immer dann der
Fall, wenn Sie sich durch ein Zugestandnis an den Mindestpreis
angenahert haben, der Kunde jedoch selbst keine weiteren Zuge-
standnisse macht und sich damit nicht weiter an |hren Mindest-
preis annahert. Die Verhandlungen kommen in diesem Moment
mit einem Guthaben lhrerseits in der Reziprozitatsgleichung zum
Erliegen. Wenn Sie die Mit-gleicher-Mlnze-heimzahlen-Technik
nutzen, missen Sie dem Kunden dieses Ungleichgewicht noch-
mals verdeutlichen, um bei ihm den Spannungszustand, der
durch ein ,Zurlickgeben” abgebaut werden kann, erneut zu schu-
ren.

Beispiel

Zahlen Sie dem Kunden seine unkooperative Haltung mit glei-
cher Minze zurlick und verdeutlichen Sie nochmals, dass er
an der Reihe ist, mit einem Zugestandnis von seinen Preisvor-
stellungen abzuweichen:

LJetzt bin ich lhnen nun wirklich schon so weit entgegenge-
kommen. Der von mir genannte Preis liegt in der Tat bereits
weit unter unseren sonst tblichen Konditionen. Ich kann mir
nur schwer vorstellen, dass ich hier noch weiter herunterge-
hen kann. Ich habe alles Menschenmdgliche fir Sie méglich
gemacht.” (,Klick”)

Sie kénnen so vermeiden, dass die unkooperative Haltung des
Kunden eskaliert. Die Wahrscheinlichkeit ist grof3, dass er nun
wieder die Verhandlungen aufnimmt und sich an |hren Mindest-
preis annahert. Ist dies nicht der Fall, bleibt Ihnen nur noch eine
Moglichkeit, um zu verkaufen. Sie missen unmittelbar als nachs-
tes Angebot Ihren Mindestpreis nennen. Und das, auch wenn der
Kunde weiter unkooperativ ist. Dieses Mindestangebot missen
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Sie ihm jedoch als besonders grofdes Zugestandnis vermitteln.
Nur so kdnnen Sie einen Spannungszustand auslésen, der ein
LZurlickgeben” in Form eines Kaufs zur Folge hat. Hierzu ist es
erforderlich, dass Sie die Raumlichkeiten, in denen das Gesprach
stattfindet, kurz verlassen. Begrinden Sie dieses damit, dass Sie
auf die Entscheidung lhres Vorgesetzten angewiesen sind und
daher kurz Ricksprache halten missen. Findet das Gesprach in
den Raumen des Kunden statt, verlassen Sie kurz auch diese und
geben vor, ein entsprechendes Telefonat fihren zu mussen.

Beispiel

.Ich merke, wir kommen hier nicht weiter. |hre und unsere
Preisvorstellungen liegen noch zu weit auseinander. Leider
kann ich an dieser Stelle keine weiteren Rabatte bzw. Nachlés-
se in anderer Form einrdumen. Ich habe meine Entschei-
dungsspielrdume komplett ausgereizt. Da Sie mir als Kunde je-
doch sehr wichtig sind, moéchte ich mich bei meinem Vorge-
setzten fir Sie einsetzen. Ich bin gleich wieder zuriick.”

Verlassen Sie den Raum fir ein paar Minuten, kommen Sie
dann mit einem zufriedenen Gesichtsausdruck wieder zurtck,
und verklinden Sie lhrem Kunden den durchzusetzenden Min-
destpreis mit folgenden Worten:

,lch habe hier wirklich Uberzeugungsarbeit fir Sie geleistet.
Und ich denke, ich kann lhnen auch eine erfreuliche Mittei-
lung machen.”

Halten Sie fur ein paar Sekunden inne, damit sich diese Aussa-
ge beim Kunden setzen kann, und fahren Sie dann fort:

.Ihre Preisvorstellung kénnen wir nicht ganz erfillen, wir ha-
ben jedoch die Mdglichkeit, lhnen unser Produkt zu einem
Preis von 50 Euro (lhr Mindestpreis) anzubieten. Mehr geht
nun wirklich nicht mehr. Ich habe mich da ganz schén fiir Sie
aus dem Fenster gelehnt!” (,Klick”)

Dass Sie die Preisverhandlungen mit einem Kauf abschliel3en,
ist nun mehr als wahrscheinlich. Wenn Sie beim Kunden sind
und sich seine Anwesenheit bei dem Telefonat nicht vermei-
den lasst, rufen Sie halt einfach lhre Sekretarin an. Spatestens
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beim zweiten Anruf dieser Art wird sie im Bilde sein und ange-
messen auf |lhre Argumentation, fir den Kunden doch einen
glUnstigeren Preis zu errechnen, antworten.

Ubung

Uberlegen Sie sich fiir Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung Zugaben,
die Sie bei der Preisfrage des Kunden zusétzlich anbieten kénnen.

Ermitteln Sie fiir Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung einen tberhéh-
ten, nicht tbertriebenen Einstiegspreis sowie einen Mindestpreis,
den Sie erzielen mdssen.

Nicht immer kénnen wir jedoch mit unseren Produkten und
Dienstleistungen beim Kunden punkten und einen Kauf herbei-
fuhren. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn die vom Kun-
den genannten Bedurfnisse nicht befriedigt werden kdénnen.
Dann sollten wir nach alternativen Mehrwerten suchen, die wir
aus diesem Termin erzielen kénnen. Ein wesentlicher Mehrwert
sind die beim Kunden einzuholenden Empfehlungen. Hand
aufs Herz: Fragen Sie in Verkaufsgesprachen nach Empfehlun-
gen? Viele Verkaufer vertreten den Standpunkt, dass eine Emp-
fehlung durch den Kunden immer dann automatisch ausgespro-
chen wird, wenn er sich gut beraten fuhlt. Daher fragen viele Ver-
kaufer in der Regel nicht aktiv nach Empfehlungen. Spricht man
dann dieses Thema an, verweisen sie auf die Dunkelziffer in-
nerhalb von Neukunden, die vielleicht von anderen Kunden emp-
fohlen wurden. Ich halte diese Argumentation fur einen reinen
Vorwand, der es ermoglicht, die unangenehme Frage nach Emp-
fehlungen im Verkaufsgesprach zu vermeiden. Dieses Buch ist al-
lerdings nichts fir Vermeider. Vielmehr sollen Sie durch die An-
wendung der Techniken einen Mehrwert generieren. Dies ist nur
moglich, wenn Sie alle sich Ihnen bietenden Mdglichkeiten aus-
schépfen. Und Sie halten alle Karten hierftir in der Hand! Namlich
die Produktbroschiren und Flyer des Kunden aus der Gesprachs-
eroffnungsphase. Wenden Sie nun auch die Tir-ins-Gesicht-Tech-
nik an. Fassen Sie kurz noch einmal das Gesprach zusammen —
unter Hinweis auf den Gefallen, den Sie dem Kunden eingangs
getan haben — und fragen Sie dann konkret nach einer Empfeh-
lung.

Kaufschalter ,Reziprozitat”: Wie du mir, so ich dir



Beispiel

,Leider kénnen wir in diesem Fall nicht mit lhnen ins Geschéft
kommen. Hintergrund sind lhre Anforderungen an unser Un-
ternehmen, die wir aus den bereits genannten Griinden nicht
erfiillen kénnen. Was ich aber in jedem Fall tun werde, ist die
Weitergabe lhrer Unterlagen an meine Verbindungen zu lhrer
Branche.”

Winken Sie an dieser Stelle kurz mit den Flyern!

,Kennen Sie denn vielleicht Personen, fiir die unsere Produkte
in Frage kommen wtirden?” (,Klick”)

Wir erinnern uns: Die TUr-ins-Gesicht-Technik stellt grofRere For-
derungen und verhilft so dazu, dass kleinere erfillt werden. Sie
sind dem Kunden mit einer Kaufforderung entgegen getreten und
bitten ihn nun, lhnen eine kleine Forderung — die einer Empfeh-
lung — zu erflllen. Und dabei erinnern Sie ihn daran, dass Sie das
gleiche fur ihn tun werden. Sie |6sen hier einen zweifachen Span-
nungszustand aus. Den, der durch das Entgegenkommen von
Kaufforderung zu Empfehlungsforderung ausgeldst wird, und
den, der durch das Entgegenkommen der Weitergabe der Kun-
denflyer ausgel6st wird. Sie werden auf jeden Fall wenigstens
eine Empfehlung erhalten’1! (,Spul”)

Der Kaufschalter ,Reziprozitat” in den Phasen des Verkaufsgesprachs
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4.4 Zusammenfassung

Kaufschalter
Reziprozitat ...

. in der
Gesprachs-
eroffnungsphase

. in der
Argumentations-
phase

. in der
Abschlussphase

Eine Gefalligkeit
oder ein Geschenk
|6st die
Verpflichtung zur

Gegenleistung aus.

Instrumentalisieren
Sie lhre Visitenkarte

zu einem Geschenk.

Erweisen Sie lhrem
Kunden kleine
Gefalligkeiten
aufgrund lhrer
Kontakte in seine
Branche.

Ergriinden Sie durch
offene Fragen die
Kundenbedirfnisse.

Legen Sie durch
vertikal unterschied-
liche Produktebenen
und Alternativfragen
die hochstmogliche
verkaufbare Produkt-
alternative oder
Dienstleistung fest.

Machen Sie zu
Ihrem Produkt oder
Ihrer Dienstleistung
kleine Zugaben.

Kommen Sie lhrem
Kunden bei den
Preisverhandlungen
entgegen.

Fragen Sie lhren
Kunden, ob er Ihnen
auch entgegen-
kommt, und holen
Sie Empfehlungen
ein.
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5. Kaufschalter
sSoziale Bewahrtheit“:
Wir schwimmen mit dem Strom

Eine grundlegende Neigung des Menschen ist es, wie andere zu
denken und zu handeln. Diese Verhaltensweise ist besonders
dann zu beobachten, wenn Situationen unklar oder mehrdeutig
sind’2. Ist der Mensch sich also nicht sicher, wie er in einer be-
stimmten Situation handeln soll, orientiert er sich an anderen
Menschen und Ubernimmt deren Handeln. Nun haben wir ge-
lernt, dass der Kunde im Verkaufsgesprach stets unsicher ist: In
der Gesprachserdffnungsphase weils er nicht, ob und was er kau-
fen soll — der Absichtskonflikt. In der Argumentationsphase
durchlebt er den Auswahlkonflikt. Er ist sich nicht sicher, wel-
ches Produkt oder welche Dienstleistung fir ihn in Frage kommt.
Und in der Abschlussphase empfindet er ein Entscheidungs-
risiko. Also auch hier wieder eine Form der Unsicherheit! Der
Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit” 16st den Klick-Spul-Effekt bei
Unsicherheit aus. Dieser Schalter zielt genau darauf ab, dem Kun-
den in den verschiedenen Konflikten des Verkaufsgespraches Si-
cherheit zu geben. Warum das so ist und wie Sie dem Kunden
ein Geflhl von Sicherheit vermitteln kénnen, erfahren Sie in die-
sem Kapitel.

5.1 Sicherheit in der Unsicherheit

In Situationen der Unsicherheit richten sich Menschen in der Re-
gel an &hnlichen Personen aus. Eine solche Ahnlichkeit ergibt
sich aus den Merkmalen, die fur die spezifische Situation als we-
sentlich erachtet werden’S.

Der Wissenschaftler Muzafer Sherif konnte in einem Verfahren
demonstrieren, wie sich automatisch und ohne ersichtlichen
Grund gemeinsame Verhaltensweisen und eine gemeinsame
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Weltsicht in einer Gruppe entwickeln. Hierzu nutzte er den autoki-
netischen Effekt. Der autokinetische Effekt bezeichnet die Wahr-
nehmungstauschung, dass sich eine feststehende Lichtquelle in
einem vollstandig abgedunkelten Raum sprunghaft zu bewegen
scheint. Probanden neigen dazu, den Bewegungsradius dieser
Lichtquelle auf eine Bandbreite von wenigen Zentimetern bis zu
einem halben Meter und mehr zu schatzen. Dieser dauerhaft un-
eindeutigen Situation flgte Sherif eine soziale Komponente hin-
zu. In einer ersten Sitzung sollten zunachst die Schatzungen allei-
ne abgegeben werden, und in den darauf folgenden drei Sitzun-
gen erfolgte die Schatzung, wahrend andere Versuchspersonen
anwesend waren. Eine zweite Gruppe durchlief den Versuch in
umgekehrter Richtung. Sie sollten zunachst die ersten drei Schéat-
zungen im Gruppenrahmen und die vierte und letzte Schatzung
alleine abgeben’4. Die Ergebnisse sind in Abbildung 3 veran-
schaulicht.

Es ist offensichtlich, dass die Schatzungen sich immer naher an
einer Gruppennorm ausrichten (obere Grafik). Bei der zweiten
Versuchsgruppe entwickelte sich die Gruppennorm bereits in der
ersten Sitzung und wurde bis zu der vierten, alleine durchgefihr-
ten Sitzung beibehalten (untere Grafik).

Sie erkennen, dass der Mensch in Situationen der Unsicherheit
automatisch dazu neigt, sich in seiner Meinung anderen Perso-
nen anzuschlief’en. Der Autopilot des Menschen hat in diesem
Versuch wieder einmal zugeschlagen. Und dieser Autopilot kann
manipuliert werden! Die Sozialwissenschaftler Robert C. Jacobs
und Donald T. Campbell konnten beweisen, dass die Ausrichtung
der Versuchspersonen an einer Gruppennorm auch dann erfolgt,
wenn diese kinstlich hervorgerufen wird.

Sie bestlckten die Versuchsgruppen mit Mitarbeitern, die be-
wusst ungewodhnlich hohe Schatzungen abgaben. Nach jeder
Schatzung wurde dann jeweils ein Gruppenmitglied durch ein
neues ersetzt, bis sich die Gruppe auf jeder Position einige Male
erneuert hatte. Die kinstliche Gruppennorm Ubte bis zu sechs
Generationen lang ihren Einfluss aus’®.

Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”: Wir schwimmen mit dem Strom
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Abbildung 3: Medianurteile der Versuchspersonen (in Inches),
Quelle: Sherif (1966), S. 103

Die Ergebnisse beweisen, dass es einen Schalter ,soziale Be-
wahrtheit” gibt und dieser nachhaltig manipuliert werden kann.
Um diesen Schalter als Kaufschalter nutzen zu kénnen, missen
wir uns fragen, welche Merkmale anderer Personen dazu flhren,
dass man ihre Meinung in Situationen der Unsicherheit Uber-
nimmt.

Sie erinnern sich an den Kaufschalter ,.Sympathie” und an das da-
mit verbundene duale Denk- und Orientierungsmuster ,wir” und
.die anderen”. Ein wesentliches Merkmal zum Ausldésen dieses
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Denk- und Orientierungsmusters war der Faktor Ahnlichkeit.
Auch bei dem Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit” spielt dieser
Faktor eine wesentliche Rolle. Der Mensch sucht sich in Situatio-
nen der Unsicherheit eine Vergleichsgruppe, um seine Meinung
an einer solchen Gruppe auszurichten. Eine Vergleichsgruppe
wird nur dann als solche ausgemacht, wenn diese Gruppe Ahn-
lichkeitsmerkmale mit dem einzelnen Menschen aufweist. In der
oben beschriebenen Versuchsreihe war das Ahnlichkeitsmerkmal
die gemeinsame Teilnahme an dem Experiment.

Der Sozialpsychologe Leon Festinger geht in seiner Theorie des
sozialen Vergleichs davon aus, dass die Ahnlichkeit an Wert- und
Kulturhintergrinden festgemacht wird. Wenn Sie sich also Uber
eine Meinung, die Sie vertreten, oder Uber eine Entscheidung,
die Sie treffen sollen, nicht sicher sind, dann suchen Sie sich Ver-
gleichspersonen. Auch bei Ihnen wird es schon einmal vorge-
kommen sein, dass Sie sich auf die Meinung anderer Personen
verlassen haben und sich innerlich eine Begrindung, wie ,der
oder die hat das auch gemacht, dann kann das ja nicht falsch
sein”, gegeben haben. lhre Vergleichsperson wird in diesem Fall
die gleichen Wertvorstellungen vertreten und |hrem Kulturkreis
angehoren.

Aber was passiert, wenn Sie keine Vergleichsgruppe finden,
wenn Sie also innerhalb der Personen, die Ihre Wertvorstellungen
vertreten und |hrem Kulturkreis angehoren, vélliges Neuland mit
einer Meinung oder einer Entscheidung betreten? Sie haben
nicht die Maglichkeit, Ihre Meinung oder Entscheidung tber eine
Vergleichsgruppe abzusichern. lhr Trieb nach einer solchen Ab-
sicherung kann starker oder auch schwacher ausgepragt sein.
Dieser Trieb wird starker, wenn Sie sich Uber die GUte einer Mei-
nung oder Entscheidung nicht sicher sind. Je umfassender je-
doch lhre eigenen Informationen Gber den zu bewertenden Sach-
verhalt sind, desto schwacher wird |hr Vergleichstrieb’6. Eins ist
sicher: Egal, wie stark oder wie schwach der Vergleichstrieb aus-
gepragt ist, er ist immer da!

Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”: Wir schwimmen mit dem Strom



Beispiel

Sie sind als Rucksacktourist in Sidamerika unterwegs. Es ist
Ihr erster Reisetag, es ist hei? und Sie sind durstig. Ein spru-
delndes Erfrischungsgetrank mit viel Eis ware zu diesem Zeit-
punkt genau das Richtige flr Sie. Wie der Zufall es will, ver-
schlagt es Sie zu einer abgelegenen Bar, wo Sie genau so ein
Erfrischungsgetrank bestellen kénnen. Alle Géaste dort sind
Einheimische, die ein solches Erfrischungsgetrank mit Eis ge-
nieflen. Nun haben Sie in einem Reiseflhrer vor Antritt Ihrer
Reise gelesen, dass in diesen Landern die Eiswurfel aus Was-
ser unterschiedlichster Qualitdt stammen kénnen und lhnen
unter Umstanden — bei minderer Wasserqualitat — auf lhren
europaischen Magen schlagen kénnen. Es gibt laut Auskunft
Ihres Reiseflhrers Regionen, in denen die Wasserqualitat
schlecht sein kann, aber nicht unbedingt schlecht sein muss.
Dieser Sachverhalt wird Sie verunsichern. Aber, wie gesagt:
Eine schéne Limo mit Eis ist nun genau das Richtige! lhr Ver-
gleichstrieb schaltet sich ein. Sie schauen in die Limonade mit
Eis trinkende Menge der Gaste. |hr Rundblick wird Ihnen aber
nicht weiterhelfen. Sie sehen keine Vergleichsgruppe. Sie wis-
sen, dass sich der Organismus eines Einheimischen an die 6rt-
liche Wasserqualitat angepasst hat und daher bei ihm keine
Magenprobleme beim Genuss eines mit Eiswrfeln gekihlten
Getranks auftreten werden. Um kein Risiko einzugehen, wer-
den Sie unter Umstanden ein Getrank ohne Eiswiurfel bestel-
len und auf die Kihlung verzichten. Oder Sie verzichten nicht
auf die Kiihlung und héren in den nachsten Stunden genau auf
die Gerdusche, die Ihr Magen von sich gibt. In beiden Fallen
bleibt aufgrund der fehlenden Information und Vergleichsgrup-
pe ein Gefuhl der Unsicherheit.

Was aber ware, wenn Sie an der Theke stehen und just in die-
sem Moment eine Gruppe junger Leute durch die Tdr kommt,
bei denen es sich augenscheinlich auch um européische Ruck-
sacktouristen handelt und die lauthals eine Runde Limonade
mit extra viel Eis bestellen? Sie erkennen an deren gebraun-
tem Teint, dass sie sich bereits langer in diesen Gefilden auf-
halten.

Sicherheit in der Unsicherheit
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Sie wurden sich folgende Gedanken machen:
,Die sind wie ich auch nicht von hier!”

.Die sehen so aus, als ob die sich hier schon ldnger aufhalten
und daher missen die auch wissen, ob die Wasserqualitét in
Ordnung ist.”

Waére es einem von denen beim ersten Getrdnk mit Eis
schlecht geworden, dann wirden die jetzt nicht extra viel da-
von bestellen.”

,Warum soll ich also bei dieser Hitze auf Eiswtirfel verzich-
ten?”

Sie werden sich genauso eine Limonade mit Eis bestellen. Sie
richten lhr Verhalten nach der nun existierenden Vergleichs-
gruppe aus. Sie Ubernehmen die Norm lhrer Vergleichsperso-
nen.

Jetzt stellen Sie sich bitte das gleiche Szenario vor, aber unter
dem Gesichtspunkt, dass in lhrem Reiseflhrer — und es han-
delt sich um den verlasslichsten Reiseflhrer, den man kriegen
kann — geschrieben steht, dass genau in dieser Bar, in der Sie
sich gerade befinden, die Eiswirfel die beste Qualitat des Lan-
des aufweisen. Aufgrund dieser Information wirden Sie vollig
unbedenklich Ihre Bestellung mit Eis aufgeben, ohne vielleicht
die anderen Rucksacktouristen wahrzunehmen. Ihr Vergleichs-
trieb hat aufgrund |hrer eigenen Informationen an Starke verlo-
ren.

Der Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”

Der Mensch neigt dazu, wie andere zu denken und zu han-
deln. In Situationen der Unsicherheit erfolgt eine Ausrichtung
des Verhaltens an Vergleichspersonen. Die Auspragung der
Ausrichtung an einer Gruppennorm ist abhangig von den vor-
handenen Informationen, die eine Person Uber den jeweiligen
Sachverhalt hat. Bei fehlenden oder nur wenig vorhandenen
Informationen kann Uber Vergleichsgruppen der ,Klick-Spul-
Effekt” sehr leicht ausgeldst werden.

Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”: Wir schwimmen mit dem Strom



Die Ausrichtung des Verhaltens an Vergleichspersonen kann auf
zwei wesentliche allgemeine Mechanismen zurlckgefihrt wer-
den, Uber die sie Einfluss auf Einzelne austben. Diese Mecha-
nismen sind der Informations- und der normative Einfluss von
Vergleichspersonen. In Situationen der Unsicherheit stehen Men-
schen zwei Informationsquellen zur Verfigung. Auf der einen Sei-
te die eigenen Erfahrungen und Kenntnisse und andererseits die
Beurteilungen ahnlicher Vergleichspersonen. Beide Informations-
quellen kénnen prinzipiell als verlasslich angenommen werden.
Eine einzelne Person kdénnte demnach mit Informationen be-
stlckt sein, die ihr sagen, dass das Verhalten der Vergleichsper-
sonen nicht richtig ist. Dann hat die einzelne Person zwei Mdg-
lichkeiten zu handeln. Entweder sie Ubernimmt die Meinung der
Vergleichspersonen bedingungslos, oder sie unterlasst es. Bei
ersterem hat der Informationseinfluss der Vergleichspersonen
die Oberhand gewonnen. Die Person halt die Informationen und
Kenntnisse der Vergleichspersonen fur verlasslicher als die eige-
nen. Da wir uns im Besitz eines in unserem Gehirn eingebauten
Autopiloten befinden und haufig aufgrund der Uberlastung unse-
rer personlichen Steuerzentrale auf diesen zurlckgreifen, ist die
Ubernahme der Meinung von Vergleichspersonen einfacher und
damit wahrscheinlich. Es kann aber auch vorkommen, dass wir
wissen, dass das Handeln von Vergleichspersonen nicht richtig
ist, wir aus Angst vor Sympathieverlusten aber dennoch dieses
Handeln Ubernehmen. Wenn Sie Kinder haben, kennen Sie viel-
leicht diese Aussage:

.Ich wusste, dass das nicht richtig war. Aber ich wollte auch nicht
als Buhmann dastehen. Deshalb habe ich einfach mitgemacht.”

Man spricht dann vom normativen Einfluss von Vergleichsgrup-
pen. Der Informationseinfluss und der normative Einfluss wirken
sich in unterschiedlicher Weise auf die Uberzeugung des Einzel-
nen aus. Bei einer Anderung des Verhaltens aufgrund des Infor-
mationseinflusses wird sowohl die 6ffentliche als auch die priva-
te Meinung geandert. Anpassungen aufgrund des normativen
Einflusses von Vergleichspersonen erfolgen lediglich 6ffentlich,
und die private Meinung wird beibehalten. Somit ist der Informa-
tionseinfluss nachdricklicher als der normative Einfluss von Ver-
gleichspersonen’”.

Sicherheit in der Unsicherheit
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Informations-
einfluss

Ausrichtung an

Vergleichsgruppen

normativer
Einfluss

Abbildung 4: Mechanismen fiir die Ausrichtung des Verhaltens
an Vergleichsgruppen und ihre Intensitér,
Quelle: eigene Darstellung

In unserem taglichen Leben finden wir standig Situationen vor, in
denen unser Handeln den Schalter ,soziale Bewahrtheit” wider-
spiegelt oder durch entsprechende Manipulationen dieses Schal-
ters von Dritten ausgelost wird. Wir verlassen uns haufig weniger
stark auf vorhandene Informationen, sondern richten unser Ver-
halten oftmals nach dem Verhalten anderer aus. Der Grund ist
auch hier die begrenzte Informationsverarbeitung unseres Ge-
hirns. Unsere Steuerzentrale wird durch das Ubernehmen von
Gruppennormen entlastet.

Ubung

Gehen Sie mit einer Gruppe von weiteren vier Personen in die Ful3gan-
gerzone, positionieren sich an einer Stelle und schauen Sie gemeinsam
in die Luft auf einen fiktiven Punkt. Sie werden lberrascht sein, wie viele
unbeteiligte Personen Sie dazu veranlassen kénnen, ebenfalls den Blick
auf diesen fiktiven Punkt zu richten.

Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”: Wir schwimmen mit dem Strom



5.2 Die Macht der Beeinflussung oder
von Lemmingen und anderen
Gruppenzwangen

Walt Disney veroffentlichte im Jahr 1958 den Film ,White Wilder-
ness”. In diesem Film wurde eine Massenwanderung von Lem-
mingen gezeigt, die in einem kollektiven Selbstmord endet.
Lemminge sind Nagetiere, die der Familie der Wihlmause zuge-
ordnet werden. Diese Tiere sind daflr bekannt, dass sie ihr Ver-
halten nach der Masse ausrichten. Insbesondere ihre regelmafig
wiederkehrenden Massenvermehrungen und ihre Massenwande-
rungen — auch Lemmingzlge genannt — bestatigen diese Grup-
penorientierung innerhalb ihrer Population. Durch die Behaup-
tung in dem Film, dass Lemminge freiwillig in den Tod gehen,
wenn die Nahrung aufgrund von Uberpopulation knapp wird, wur-
de bei einem Grol3teil der Menschen das Bild von Lemmingen als
Selbstmodrder gepragt, die ihren Artgenossen zur nachsten Klippe
folgen, um dann nacheinander in den Tod zu springen. Bei dem
Massenselbstmord der Lemminge in dem Film ,White Wilder-
ness” soll es sich jedoch um gestellte Szenen gehandelt haben.
In freier Wildbahn ist ein bewusster Selbstmord unbekannt. Klip-
pen herunterstirzende kleine Nager sind Opfer von Kurzsichtig-
keit und Unachtsamkeit. Allein diese Orientierungsschwierigkei-
ten fUhren bei Massenwanderschaften von Berglemmingen zu
Todesfallen. Trotzdem hort man noch bis heute haufig die Legen-
de vom Massenselbstmord der Lemminge.

Bei Menschen kénnen wir dagegen tatsachlich ein kollektives
Selbstmordverhalten erkennen. Wird in den Medien 6ffentlich
Uber Suizide berichtet, steigt unmittelbar nach der Berichterstat-
tung die Selbstmordrate in der Bevdlkerung. Diese Erscheinung
wird als Werther-Effekt bezeichnet’8. Im Jahr 1774 erschien der
von Johann Wolfgang Goethe verfasste Briefroman ,Die Leiden
des jungen Werther”. Der Roman lieR Goethe in Deutschland
Uber Nacht berihmt werden. Kein anderes seiner Blcher wurde
von so vielen Zeitgenossen gelesen. Der Roman beschreibt das
Leben des etwa 20-jahrigen Werther, der sich in die 19-jahrige
Lotte verliebt. Lotte ist bereits mit einem anderen Mann verlobt
und spater dann auch verheiratet. Werthers Liebe ist damit auf
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Sand gebaut und hat keine Aussicht auf Erwiderung. Diese Situa-
tion und fehlender gesellschaftlicher Anschluss fihren letztend-
lich dazu, dass der junge Werther keinen anderen Ausweg sieht,
als sich zu erschielRen. Da viele der damaligen Leser in dem jun-
gen Werther eine Vergleichsperson sahen, kam es aufgrund die-
ses Romans zu einer Welle von Nachahmungssuiziden junger
und Problem beladener Menschen. Diese Selbstmordwelle fihrte
dazu, dass der Roman in vielen Landern verboten wurde.

Wir Menschen dichten also Lemmingen félschlicherweise ein
Verhalten an, das sich in unserer Gesellschaft wiederfindet. Das
Beispiel zeigt, dass wir Menschen die Legende der Lemminge
tatsachlich leben.

Goethe war sich sicherlich nicht dartber im Klaren, was er mit
seinem Roman Uber den jungen Werther anrichten wirde. Den-
noch unterstreicht das Verhalten der Leser — hier insbesondere
das der Problem beladenen Leser — wie einschlagend der Schal-
ter ,soziale Bewahrtheit” seine Wirkung tut. Der Informations-
einfluss des jungen Werther als Vergleichsperson hat seine vol-
le Wirkung entfaltet. Die betroffenen Leser haben die Meinung
des Protagonisten bedingungslos Ubernommen, dass ein Pro-
blem ausschlieRlich durch einen Selbstmord zu bewaltigen ist.

Hinweis

Beeinflussungstechniken — egal, ob bewusst oder unbewusst
angewendet — sind durchaus als Waffen zu bezeichnen. Waf-
fen, die das Leben eines Menschen ernsthaft und endglltig
gefahrden kénnen. Daher hier noch einmal eine dringende
Bitte: Wenden Sie Beeinflussungstechniken immer
nur dann an, wenn Sie die Ergebnisse, die Sie mit lh-
ren Beeinflussungsversuchen herbeifithren wollen,
auch vertreten kénnen!

Es gibt aber auch Beispiele bei der Anwendung des Schalters
.Soziale Bewahrtheit” durch Dritte, die weniger schlimme Folgen
haben als die oben beschriebenen.

Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”: Wir schwimmen mit dem Strom



Als ich mit meiner kleinen Tochter die Werbung eines in unserem
Wohnort gastierenden Zirkus sah, wollte sie sofort in eine der
Vorstellungen. Es handelte sich um einen kleinen Wanderzirkus,
der augenscheinlich keinen groRen Besucherandrang hatte. Den-
noch lie3en wir uns nicht lumpen und besuchten eine der Vor-
stellungen. Die Auffihrung fand in einem kleinen, herunter-
gekommenen Zelt statt, das mit dreckigen und unbequemen
Klappstihlen ausgestattet war. In der Vorstellung wurden uns
drittklassige Zauber- und Akrobatentricks vorgefuhrt. Mich wun-
derte es, dass die Protagonisten bei aller Unprofessionalitat stets
mit einem Applaus aus der Manege verabschiedet wurden. Ins-
besondere mein Sitznachbar war kaum auf seinem Stuhl zu hal-
ten. Nicht nur, dass er begeistert in die Hande klatschte — er
konnte sich sogar begeisterte Pfiffe nicht verkneifen. In der Pau-
se wollte ich meiner Tochter eine TlUte Popcorn kaufen. Sie ah-
nen nicht, wer der Popcornverkaufer war: mein Sitznachbar! Es
handelte sich um einen Zirkusmitarbeiter, der sich wahrend der
Vorstellung unter die Besucher gemischt hatte und diese durch
seine Klatschattacken animierte, ebenfalls zu applaudieren. Auch
ich muss gestehen, dass ich mich zwar wegen der schlechten
Darbietung Uber das Eintrittsgeld geargert habe, jedoch immer
verhalten mitgeklatscht habe. Das Katschen des vermeintlichen
Besuchers neben mir l6ste das ,Klick” in mir aus, ebenfalls das
Applausband ,abzuspulen”. Ich war mir nicht sicher, ob ich mei-
nem Unmut Uber diese Veranstaltung durch Nichtklatschen Luft
machen sollte. Oder ob ich mich so verhalten sollte wie ein ande-
rer Zuschauer, der durch das Ahnlichkeitsmerkmal ,ebenfalls Zu-
schauer” eine Vergleichsperson fir mich darstellte. Letzteres war
bis zur Pause der Fall. Ich wurde bewusst durch den Zirkusmitar-
beiter manipuliert und Opfer des normativen Einflusses die-
ser neben mir sitzenden Vergleichsperson. Ich wollte mich ge-
genlber meinem Sitznachbarn nicht als Buhmann ausweisen.

Auch in vielen anderen Bereichen werden die Mechanismen kon-
formen Verhaltens instrumentalisiert. So loben in der Werbung
als ,Durchschnittsbirger” hergerichtete Schauspieler Massen-
produkte, bei 6ffentlichen Spendensammlungen fangen vom Ver-
anstalter angestellte ,Spender” mit bestimmten Geldbetragen an,
um damit fur die folgenden Spender eine entsprechende Norm-
hohe der Spenden zu definieren. Und bei so genannten ,Spen-
denmarathons” im Fernsehen ist am unteren Bildrand ein Lauf-
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band zu sehen, auf dem die Namen aller Spender der Offentlich-
keit prasentiert werden. Alles Beispiele, in denen die Zielgruppe
auf eine Vergleichsgruppe hingewiesen wird, die den ,Klick-Spul-
Effekt” aufgrund der ,sozialen Bewahrtheit” auslésen soll.

5.3 Der Kaufschalter
~Soziale Bewahrtheit” in den
Phasen des Verkaufsgesprachs

,Denk’ blo3 nicht, dass du der Einzige bist!”
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~Mein Kollege hat das auch?”

Auch hier méchte ich |hnen ein Beispiel aus einer meiner Versi-
cherungs- und Finanzberatungen geben. Der Termin wurde durch
einen dienstjungen Mitarbeiter vereinbart und sollte die Beratung
zur Pflegevorsorge zum Inhalt haben. Mein Mitarbeiter bat mich
darum, ihn bei diesem Termin zu begleiten, da er sich nicht ganz
sicher war, welche Fragen des Kunden auf ihn zukommen koénn-
ten. Da ich lediglich als Riickendeckung fungieren sollte und bei
schwierigen Sachverhalten aufgrund meiner Erfahrungen und da-
mit besseren Hintergrundinformationen dafiir Sorge tragen sollte,
dass keine Frage des Kunden unbeantwortet blieb, oblag die Ter-
minvorbereitung meinem jungen Mitarbeiter.

Mein Mitarbeiter orientierte sich bei der Vorbereitung der perso-
nalisierten Verkaufsunterlagen an einem Vergleichstermin aus
der Vergangenheit. Bei diesem bereits vergangenen Termin wa-
ren die Rahmenbedingungen ahnlich wie bei dem nun zu fahren-
den Verkaufsgesprach. Der jetzige Kunde gehodrte der gleichen
Berufsgruppe an, hatte den gleichen Familienstand und befand
sich in etwa im gleichen Alter wie der bereits erfolgreich versorg-
te Kunde — nennen wir ihn Dr. Meier — aus der Vergangenheit.
Auch waren die zu erwartenden Leistungen aus der gesetzlichen
Pflegeversicherung im Falle der Pflegebedurftigkeit in beiden Fal-
len gleich gelagert. Beide Kunden waren Beamte und hatten ei-
nen Anspruch auf Beihilfe bei Eintritt der Pflegebeddrftigkeit.

Als wir nun bei unserem Kunden eintrafen, stellten wir uns kurz
vor und wurden direkt auf die Terrasse gefthrt. Es war ein war-
mer Sommertag, und ein Gesprach im Garten bot sich daher an.
Mein Mitarbeiter begann mit dem Verkaufsgesprach, und ich ge-
noss die Sonne und das kredenzte Getrank. Alles lief nach Plan.
Die Vorbereitung meines Mitarbeiters war so gut, dass er alle
Fragen auch ohne mein Zutun beantworten konnte. Als er dann
die fir den Kunden vorbereiteten personalisierten Berechnungen
vorlegte, fiel mir auf, dass die Namen innerhalb der Verkaufsun-
terlagen noch nicht auf den aktuellen Kunden geédndert worden
waren. Zwar stimmten die Geburtsdaten und die entsprechenden
Leistungen und Beitrdge unseres Produktes, jedoch beinhalteten
die Felder, in denen der Name des Kunden héatte stehen sollen,
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noch den Namen des vorherigen Kunden ,Dr. Meier”. Als mir die-
ser Fauxpas auffiel, musste ich einschreiten.

,Upps, hier ist uns wohl ein kleiner Fehler passiert. Wir hatten in
der vergangenen Woche einen Termin bei einem Kollegen von
lhnen, bei dem es um die gleiche Thematik ging. Auch hier ha-
ben wir die Versorgungsliicke entsprechend schlielSen kénnen.
Allerdings ist es bei meinem Mitarbeiter wohl untergegangen,
den Namen in der Tabelle zu dndern.”

Mein Mitarbeiter entschuldigte sich, versicherte jedoch, dass die
Zahlen fur den jetzigen Kunden stimmten und lediglich beim Na-
men eine Anderung erforderlich sei. Er nahm die Unterlage wie-
der an sich und teilte mit, dass er dies dem Kunden in korrigierter
Form auf dem Postweg zusenden wirde. Unser Gesprachspart-
ner hatte jedoch bereits den Namen unseres vorherigen Kunden
erkennen kénnen und reagierte wie folgt:

,Ach, den Dr. Meier kenne ich. Der hat sich auch fiir eine solche
Absicherung entschieden?”

Ich bejahte, und unser Gesprachspartner sagte dann:

,Na, der weils, was er tut. Dann machen Sie diesen Versiche-
rungsschutz auch einmal fdr mich fertig.”

Sie wissen jetzt, was passiert ist. Unserem Kunden war Herr Dr.
Meier als Kollege bekannt. Herr Dr. Meier hatte den gleichen Be-
ruf und den gleichen Dienstherrn. Auch waren beide im gleichen
Alter und stammen aus dem gleichen Kulturkreis. In diesem Fall
wirkte Herr Dr. Meier als Vergleichsperson flr unseren Kunden.
Durch die Vorlage einer fehlerhaft personifizierten Verkaufsunter-
lage 16ste mein Mitarbeiter unbewusst das ,Klick” des Kaufschal-
ters ,soziale Bewahrtheit” zum Kauf (,Spul”) aus.
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Der Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”
in der Gesprachseroffnungsphase

In dem Kapitel ,Kaufschalter ,Reziprozitat™ haben Sie gelernt,
dass Sie sich auf eine bestimmte Zielgruppe spezialisieren mus-
sen. Nutzen Sie Ihre Erfahrungen, die Sie mit der jeweiligen Ziel-
gruppe sammeln, um den Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit” in
Ihren Verkaufsgesprachen zu dricken. Sie werden anhand der
Beispiele merken, dass der Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit”
mit dem Kaufschalter ,Reziprozitat” sehr eng in Bezug auf lhre
Branchenverbindungen verbunden ist.

In der Gesprachserdffnungsphase I6sen Sie den Absichtskonflikt
des Kunden. Der Kunde ist sich nicht sicher, ob er etwas kaufen
will, und wenn ja, ob er es Ihnen abkaufen soll. Es gilt also, die
Unsicherheit des Kunden, was |hre Person und lhre Produkte be-
trifft, aufzulésen. Wenn Sie sich nachhaltig in einer bestimmten
Zielgruppe bewegen, dann ist es wahrscheinlich, dass Ihr Kunde,
bei dem Sie sich gerade befinden, auch aus eben dieser Zielgrup-
pe stammt. Die Zielgruppe ist eine Gruppe von Menschen, die
sich durchaus untereinander als Vergleichspersonen sehen kon-
nen, da sie alle die gleichen Merkmale in sich tragen. Machen Sie
Ihren Kunden auf diese Tatsache aufmerksam. Bedenken Sie,
dass in jedem Kunden latent ein Vergleichstrieb schlummert. Hel-
fen Sie dem Kunden, diesen Vergleichstrieb zu befriedigen, noch
bevor ihm dieser Vergleichstrieb Uberhaupt bewusst wird! Teilen
Sie Ihrem Kunden gleich bei Ihrer Vorstellung mit, dass Sie sich
in seinen Kreisen auskennen und schon viele potenzielle Ver-
gleichspersonen kennen gelernt haben, Sie sich also in seiner
Vergleichsgruppe ,sozial bewahrt” haben. Geben Sie ihm die Si-
cherheit, dass Sie der richtige Ansprechpartner fir seine Belange
sind. Sie haben sich auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet
und damit standig mit Personen zu tun, die mit lhrem jetzigen
Kunden vergleichbar sind. Erzahlen Sie ihm das. Machen Sie |h-
ren Kunden gezielt auf |hre Termine aufmerksam, die Sie mit
moglichen Vergleichspersonen haben. Tun Sie dies, indem Sie
von sich und lhrem Tagesablauf erzéahlen und beildufig auf eine
Vergleichsperson hinweisen.
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Beispiel

./lch komme gerade von Unternehmer Meier in Hamburg, weil
ich dort einen Termin hatte. Die A 1 war heute wieder einmal
so voll, da war gar kein Durchkommen.” (,Klick”)

oder

.Ilch muss gleich noch nach Hamburg zu Unternehmer Meier.
lch hoffe, die A 1 ist heute nicht so voll.” (,Klick”)

oder

.Sagen Sie, woher kennen wir uns? Kann es sein, dass ich Sie
auf dem Firmenjubildaum von Unternehmer Meier kennen ge-
lernt habe?” (,Klick”)

Achten Sie darauf, dass Ihr Kunde den Unternehmer Meier auch
als eine Vergleichsperson erkennt. Entweder ist der Unternehmer
Meier bereits so bekannt in seiner Branche, dass Sie aul3er sei-
nem Namen nichts hinzufligen missen, oder Sie untermauern
Ihre Ausfliihrungen noch mit ein oder zwei Informationen, die den
Unternehmer Meier als Vergleichsperson ausweisen.

Beispiel

.Herr Unternehmer Meier ist tbrigens auch in lhrer Branche
tatig.” (,Klick”)

In der Gesprachserdffnungsphase stellen Sie sich und Ihr Unter-
nehmen dem Kunden vor. Nutzen Sie fur die Vorstellung Unter-
nehmensbroschiren, in denen auf Ihre speziellen Produkte und
Dienstleistungen fur die jeweilige Zielgruppe hingewiesen wird.
Auch Referenzschreiben bereits bestehender Kunden kénnen Sie
vorlegen, um auf die ,soziale Bewahrtheit” Ihrer Person und Pro-
dukte hinzuweisen (,Klick”).
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Tipp
Fragen Sie klUnftig lhre Kunden im Anschluss an eine Be-
ratung nach einem Referenzschreiben. Legen Sie dieses in

einem Hefter ab, den Sie dann bei potenziellen Neukunden
vorlegen kdnnen.

Oft kommmt es vor, dass ein Unternehmen bestimmte Branchenlo-
sungen anbietet. Solche Branchenldsungen werden haufig in Zu-
sammenarbeit mit verschiedenen Unternehmensverbanden in-
tensiviert. Nennen Sie dem Kunden bei lhrer Vorstellung solche
Kooperationen mit Unternehmensverbanden, die sich in seiner
Branche etabliert haben.

Beispiel

Wenn Sie sich gerade bei einem FulSpfleger befinden, konnte
Ihr Hinweis auf die soziale Bewéhrtheit wie folgt lauten:

.Im Rahmen der Gestaltung unserer Produkte und Dienstleis-
tungen arbeiten wir sehr eng mit entsprechenden Vertretern
lhrer Branche zusammen. Wir haben bereits einen Rahmen-
vertrag mit dem Interessenverband Deutscher FulBpfleger e.V.
geschlossen. Die Mitglieder dieses Vereins erhalten bei uns
besondere Konditionen. Ein solcher Rahmenvertrag wére nie
zustande gekommen, wenn wir nicht die geeigneten Produkte
fir Fulspfleger hétten.” (,Klick”)

Besteht zwischen lhrem Unternehmen und Vertretern lhrer Ziel-
gruppe noch keine entsprechende Kooperation, sollten Sie einen
Berufsverband recherchieren, in dem sich die meisten Mitglieder
Ihrer Zielgruppe organisieren. Es ist nun Ihre Aufgabe, eine sol-
che Kooperation zwischen diesem Berufsverband und lhrem Un-
ternehmen voranzutreiben. Diese Aktivitaten kdnnen Sie immer
in der Gesprachseroéffnungsphase nutzen, um den Kaufschalter
.Ssoziale Bewéhrtheit” zu dricken.
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Beispiel

.Da wir gerade fiir Ihre Branche so tolle Produkte haben, stehe
ich auch in Kontakt mit Herrn Miiller. Herr Miiller ist der Vorsit-
zende des Interessenverbandes Deutscher Fulspfleger e.V. Wir
streben hier eine Verbandslésung fir alle Mitglieder an.”
(,Klick”)

Selbst wenn Sie noch kein Gesprach mit einem Interessenver-
band lhrer Zielgruppe geflhrt haben, aber bereits einen entspre-
chenden Verband recherchiert haben, kénnen Sie immer reinen
Gewissens sagen, dass Sie eine solche Kooperation anstreben,
die genaue Gestaltung eines Rahmenvertrages jedoch noch aus-
steht. Sie sollten in diesem Fall schon einmal den Namen des je-
weiligen Vorsitzenden parat haben und in lhre Erzahlung tber lhr
Bestreben einflielen lassen. Der Kaufschalter ,soziale Bewahrt-
heit” wird auf jeden Fall seine Wirkung beim Kunden tun.

Beispiel

,Ich strebe gerade eine Branchenlésung in Zusammenarbeit
mit dem Interessenverband Deutscher FulSpfleger e.V. an. Da
ich allerdings derzeit viele Termine insbesondere bei lhren Kol-
legen habe, schaffe ich es einfach nicht, mich kurzfristig mit
dem Vorsitzenden, Herrn Moiiller, in Verbindung zu setzen. Ich
werde Sie aber hieriiber auf dem Laufenden halten. Ein Ergeb-
nis ist aufgrund der grofSen Nachfrage und meines deshalb
sehr engen Terminkalenders kurzfristig allerdings noch nicht zu
erwarten.” (,Klick”)
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Ubung

Schauen Sie in Ihren Terminkalender, bei wem Sie lhren ndchsten Ter-
min haben. Uberlegen Sie nun, welcher Termin aus der Vergangen-
heit bei einer Vergleichsperson stattgefunden hat Uberlegen Sie sich
weiterhin, wie Sie |hren Kunden beildufig auf diesen Termin bei sei-
ner Vergleichsperson hinweisen kénnen.

Legen Sie sich fir diesen Termin entsprechende Unternehmensbro-
schiren und Referenzschreiben zurecht, die auf die jeweilige Bran-
che lhres Kunden eingehen.

Priifen Sie nach, ob Ihr Unternehmen bereits einen Rahmenvertrag
mit einem Berufsverband in der Branche |hres Kunden geschlossen
hat. Wenn ja, informieren Sie sich tiber die entsprechenden Vergtins-
tigungen. Wenn nein, Gberlegen Sie, welcher Berufsverband kiinftig
fir eine solche Zusammenarbeit geeignet sein kénnte.

Der Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”
in der Argumentationsphase

In der Argumentationsphase |6sen Sie den Auswahlkonflikt des
Kunden. Sie missen ihm seine Unsicherheit in Bezug auf die Ent-
scheidung fir ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte
Dienstleistung nehmen. In der Argumentationsphase machen
Sie, im Anschluss an eine Bedurfnisanalyse, einen konkreten Vor-
schlag fur ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienst-
leistung lhres Sortiments. Nutzen Sie den Anfang-Ende-Effekt.
Der Kunde ist zu Beginn der Argumentationsphase sehr aufmerk-
sam. Die Informationen, die er zu diesem Zeitpunkt erhalt, blei-
ben in seinem Gedéachtnis haften. Fakt ist, dass er unsicher ist. Er
befindet sich im Auswahlkonflikt. Ein Instrument, diese Unsicher-
heit abzubauen, ist der Vergleichstriecb des Kunden. Naturlich
wird dieser Vergleichtrieb schwacher, je mehr wertvolle Informa-
tionen Sie als Berater dem Kunden an die Hand geben.

Dennoch sollten Sie sich dartber im Klaren sein, dass Sie diesen
Trieb des Kunden nicht immer durch eine gute Beratung und ei-
nen damit verbundenen hohen Informationsgehalt ganz abbauen
kénnen. Ist der Kunde eher eine Person, die sich doppelt und
dreifach absichert, bevor er ein Geschéft abschlielst, wird er ei-
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nen groReren Vergleichstrieb haben als ein Kunde, der eher
schnell Entscheidungen bei gleichem vorhandenem Informations-
gehalt trifft. Es ist also |hre Aufgabe, neben einer guten Beratung
auch dafir zu sorgen, dass durch den Kaufschalter ,soziale Be-
wahrtheit” ein beim Kunden schlummernder Vergleichstrieb —
egal, ob stark oder schwach ausgepragt — abgebaut wird. Streu-
en Sie im Gesprach bereits die notwendigen ,Klicks” des Kauf-
schalters ,soziale Bewahrtheit” ein, um den Vergleichstrieb des
Kunden von vornherein zu reduzieren. Wenn Sie also dem Kun-
den nach der Bedurfnisanalyse nun lhre Bedurfnisbefriedigung
vorstellen, weisen Sie ihn gleichzeitig auf die ,soziale Bewéhrt-
heit” dieser Problemlésung hin. Und dies bitte gleich zu Beginn
der Argumentationsphase, damit Sie den Anfang-Ende-Effekt
ausnutzen kénnen. Nennen Sie dem Kunden sofort Vergleichs-
personen, bevor ihm sein Vergleichstrieb aufgrund seiner Unsi-
cherheit Uberhaupt erst einmal bewusst wird.

Beispiel

JAufgrund der von uns gemeinsam erarbeiteten Rahmen-
bedingungen ist fir Sie unser Deluxe-Paket der optimale Pro-
blemldser. Ihre Kollegen, die dhnliche Rahmenbedingungen
haben, entscheiden sich immer fir diesen Vorschlag.” (,Klick”)

oder in personalisierter Form

LAufgrund der von uns gemeinsam erarbeiteten Rahmen-
bedingungen ist fir Sie unser Deluxe-Paket der optimale Pro-
blemléser. Selbst die Firma Meier arbeitet mittlerweile sehr
erfolgreich mit diesem Produkt.” (,Klick”)

oder bei Privatpersonen

LJAufgrund der von uns gemeinsam erarbeiteten Rahmen-
bedingungen st fir Sie unser Deluxe-Produkt der optimale
Problemliéser. Viele Familien mit Kindern nutzen dieses bereits
und sind sehr zufrieden.” (,Klick”)

Sie schlagen so zwei Fliegen mit einer Klappe. Einerseits verwei-
sen Sie auf Vergleichspersonen, die Inrem Kunden die Sicherheit
geben, sich fir das richtige Produkt zu entscheiden, gleichzeitig
legen Sie zu Gesprachsbeginn eine Normhdhe innerhalb der ver-
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schiedenen Produktebenen fest, die Sie dem Kunden unter Hin-
weis auf Vergleichspersonen nennen. Diese Normhohe unter-
stltzt Sie bei der Anwendung der Reziprozitatsregel, das hochst-
maogliche beim Kunden verkaufbare Angebot zu platzieren.

Ubung

Uberlegen Sie bei der néchsten Terminvorbereitung, welcher Kunde
aus der Vergangenheit ein &hnliches Produkt bzw. eine &hnliche
Dienstleistung gekauft hat wie das, was eventuell fiir Ihren ndchsten
Kunden in Frage kommit.

Inwieweit kbnnen Sie lhren ndchsten Interessenten liber diese beste-
hende Kundenbeziehung informieren?

Tipp

Holen Sie bei lhren zufriedenen Bestandskunden das Einver-
stdndnis ein, dass Sie mit ihnen in Form von Referenzen wer-
ben durfen. So sind Sie immer auf der sicheren Seite, dass
Sie die Kundennamen auch als Vergleichspersonen im Ver-
kaufsgesprach nennen durfen.

Die Argumentationsphase ist gekennzeichnet durch die Einwan-
de lhres Gesprachspartners. Nutzen Sie auch bei der Einwand-
behandlung den Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit”, um ent-
sprechende beeinflussende ,Klicks” zu setzen. Ein Einwand des
Kunden entsteht aus der Sorge, dass lhr Produkt oder lhre
Dienstleistung moglicherweise einen Nachteil hat und daher sei-
ne Anforderungen nicht voll erflllen kann. Sie als Verkaufer ha-
ben gelernt, mit solchen Einwédnden umzugehen. Gegebenenfalls
kennen Sie sogar aus der Praxis einen Kunden, bei dem Sie oder
Ihr Unternehmen genau dieses vom Interessenten angesproche-
ne Problem erfolgreich bewaltigt haben. Dann sagen Sie dies
auch lhrem Kunden und nennen Sie den bestehenden Kunden als
Vergleichsperson entweder in allgemeiner oder in personalisier-
ter Form.
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Beispiel

.Ja, das ist ein guter Einwand! In der Tat ist genau so ein Fall in
der Praxis bei einem bestehenden Kunden bzw. bei Unterneh-
mer Meier mit genau diesem Produkt eingetreten. Auch hier
konnte ich bzw. die Name-lhres-Unternehmens-AG eine fir
den Kunden zufrieden stellende Lésung finden. Mittlerweile
haben wir das Problem erkannt und unser Produkt entspre-
chend verbessert!” (,Klick”)

Eine andere Form des Kundeneinwands ist die, dass lhr Ge-
sprachspartner generell seine Versorgungslicke oder seinen Be-
darf als nicht so erheblich ansieht, dass eine Bedirfnisbefriedi-
gung far ihn in Frage kommt. Dann sollten Sie auf Beispiele von
Vergleichspersonen hinweisen, bei denen sich lhr Produkt bereits
.sozial bewahrt” hat.

Beispiel

Ja, das ist richtig. Auf den ersten Blick ist die bestehende Ver-
sorgungsliicke generell nicht als ein grolSes Risiko fir Sie anzu-
sehen. Das gleiche hat mir seinerzeit auch Frau Meier gesagt.
Dennoch konnte ich Frau Meier dazu bewegen, diese Versi-
cherung abzuschlielSen. Hieriiber bin ich im Nachhinein ausge-
sprochen froh. Frau Meier war in einer dhnlichen Situation wie
Sie, bis dann der Versorgungsbedarf eintrat und unsere Dienst-
leistung ihre volle Wirkung tat. Hétte Frau Meier diese Absi-
cherung nicht getroffen, wére sie heute ganz anders dran.”
(,Klick”)

oder

.Ja, das ist richtig. Auch Herr Unternehmer Meier wollte zu-
nédchst nicht glauben, dass unsere Software einen Mehrwert
fir sein Unternehmen bietet. Allerdings ist es ihm gelungen,
allein durch die Einfihrung unseres Systems seine Betriebs-
kosten um bis zu zehn Prozent zu senken.” (,Klick”)

Wenn Sie nun auch noch ein Referenzschreiben des Kunden vor-
legen kénnen, das genau diesen Sachverhalt widerspiegelt, ist
der Vergleichstrieb des Kunden befriedigt. Er empfindet ein Ge-
fahl der Sicherheit.
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Wenn Sie in der Argumentationsphase entsprechend alle Einwan-
de des Kunden widerlegt haben und Sie die Abschlussphase ein-
leiten modchten, nutzen Sie auch hier den Anfang-Ende-Effekt.
Verweisen Sie auf Vergleichspersonen. Greifen Sie dafir auf
Testergebnisse von Verbraucherschutzverbanden, unabhangigen
Rankingagenturen oder auf TUV-Zertifikate zuriick, die lhnen oder
Ihrem Unternehmen ausgestellt wurden.

Beispiel

.Der Wagen ist in diesem Jahr als der sicherste seiner Klasse
getestet worden.” (,Klick”)

.Der Wagen ist der meistverkaufte seiner Klasse.” (,Klick”)

Bedenken Sie, dass Sie sich am Ende der Argumentationsphase
befinden. Sie haben im Rahmen der Einwandbehandlung ge-
meinsam mit dem Kunden alle ,Pros” und ,Contras” durchge-
sprochen. Der Kunde sollte nun angesichts der von lhnen ge-
nannten Informationen und der ,Klicks” durch den Kaufschalter
.soziale Bewahrtheit” keine bzw. kaum noch Unsicherheit in sei-
nem Auswahlkonflikt haben. Dieser Konflikt sollte geldst sein. Ihr
Kunde soll Ihnen nun Kaufsignale senden. Es kann aber sein,
dass Sie diese nicht empfangen. Dann holen Sie sie sich eben
von |hrem Kunden ab — natlrlich unter Hinweis auf seine Ver-
gleichsgruppe!

Beispiel

.Wollen auch Sie nun wissen, wie wir die Konditionen gestal-
ten, damit auch Sie bald mit dem sichersten Auto seiner Klasse
fahren, wie viele andere sicherheitsbewusste Menschen
auch?” (,Klick”)

Dem Kunden bleiben nun zwei Moéglichkeiten: Entweder er nennt
Ihnen einen weiteren Einwand, dann behandeln Sie auch noch
diesen und stellen im Anschluss wieder die gleiche Frage. Oder
er antwortet gleich mit einem klaren ,Ja"”. Dann leiten Sie bitte
die Abschlussphase ein.
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Ubung

Uberlegen Sie sich im Vorfeld des Verkaufsgesprichs, wie Sie die
Einwandbehandlung mit konkreten Beispielen aus bestehenden
Kundenbeziehungen untermauern kénnen.

Stellen Sie anhand von konkreten Beispielen aus bestehenden Kun-
denbeziehungen, bei denen sich lhr Produkt oder Ihre Dienstleistung
besonders bewéhrt hat, Argumente fir Ihr Produkt oder Dienstleis-
tung zusammen.

Finden Sie ein Alleinstellungsmerkmal lhres Produktes oder lhrer
Dienstleistung vor dem Hintergrund der sozialen Bewéhrtheit.

Formulieren Sie anhand dieses Alleinstellungsmerkmals einen Satz

fir die Einleitung der Abschlussphase.

Der Kaufschalter ,,soziale Bewahrtheit”
in der Abschlussphase

Ihr Kunde befindet sich in dieser Gesprachsphase im Kaufent-
scheidungskonflikt. Er empfindet ein Entscheidungsrisiko. Ein Ri-
siko, das er auch hier unter Befriedigung seines Vergleichstriebes
reduzieren kann. In der Abschlussphase geht es nicht mehr um
das ,Warum”, sondern um das ,Wie", konkret geht um die Bedin-
gungen, zu denen Sie lhrem Kunden |hr Produkt oder |hre Dienst-
leistung anbieten. Bei der Nennung der Konditionen sollten Sie
daher auch den Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit” driicken. Sie
haben in der Argumentationsphase eine Normhohe durch Nen-
nung von Kaufen von Vergleichspersonen innerhalb der Produktli-
nie festgelegt. Fixieren Sie nun Normkonditionen, ebenfalls unter
Nennung von Vergleichspersonen.

Beispiel

,Insbesondere junge Familien, wie Sie eine sind, nutzen die
M@églichkeit einer Finanzierung, damit die Haushaltskasse nicht
so stark belastet wird.” (,Klick”)

oder

.Gerade in |hrer Branche legen I|hre Kollegen besonderen
Wert auf eine gewisse Flexibilitdt bei den Zahlungsbedingun-
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gen. Daher bieten wir auch lhnen ein Zahlungsziel von vier
Wochen nach Lieferung. Damit sind bisher alle unsere Kunden
lhrer Branche gut gefahren.” (,Klick”)

oder

.Wie ich lhnen eingangs bereits mitgeteilt habe, haben wir ei-
nen Rahmenvertrag mit dem Interessenverband Deutscher
FulBpfleger e.V. Sie erhalten selbstverstandlich auch — wie lhre
zahlreichen Kollegen, die Mitglied und unsere Kunden sind —
einen Rabatt in Héhe von zehn Prozent auf unseren Listen-
preis.” (,Klick”)

Alle bisher genannten ,Klicks” des Kaufschalters ,soziale Be-
wahrtheit” arbeiten mit dem Mechanismus des Informationsein-
flusses von Vergleichspersonen. Den normativen Einfluss dieses
Kaufschalters haben Sie bisher jedoch noch nicht ausgenutzt. Da-
her noch ein Hinweis, wie Sie diese Karte ausspielen kénnen. Bei
der Anwendung des Sympathieschalters haben Sie den Kunden
gespiegelt. Sie haben sich dem Kunden gegenulber als ahnlich
prasentiert. Er sieht Sie — wenn Sie den Sympathieschalter or-
dentlich und glaubwurdig gedrickt haben — als Vergleichsperson.
Dricken Sie daher den Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit” eben-
falls unter Nennung lhrer Person.

Beispiel

.Klar, dass ich als Ihr Berater und Mitarbeiter der Name-lhres-
Unternehmens-AG pro domo rede. Aber unabhéngig davon,
wdre ich nun an lhrer Stelle, wiirde ich bei diesen Konditionen
sofort zugreifen. Darf ich den Auftrag fertig machen?” (,Klick”)

Wenn Sie sich als Vergleichsperson dargestellt haben und ein
Produkt oder eine Dienstleistung verkaufen, die auch fur Sie
selbst in Frage kommen kénnten, dann teilen Sie diesen Sachver-
halt dem Kunden mit.

Der Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit”
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Beispiel

LJAuch ich habe mich fir eine solche Absicherung in der glei-
chen Hbhe entschieden. Dartiber bin ich sehr froh. Und nun
kénnen auch Sie dieses Gefihl der Sicherheit, wie ich es
schon habe, bekommen. Sollen wir die Geschéftsbeziehung
nun besiegeln?” (,Klick”)

Sie befinden sich in der Abschlussphase des Verkaufsgesprachs.
In der Eréffnungsphase haben Sie sich dem Kunden gegentber
ahnlich und damit sympathisch gemacht, Sie haben sich also in
seinem dualen Denk- und Orientierungsmuster ,wir” und ,die an-
deren” unter ,wir” positioniert. Sie haben dem Kunden kleine Ge-
schenke gegeben und auf die soziale Bewahrtheit von lhnen und
Ihrem Unternehmen hingewiesen. In der Argumentationsphase
haben Sie gemeinsam mit dem Kunden ein Produkt oder eine
Dienstleistung durchgesprochen, durch die die Bedirfnisse des
Kunden befriedigt werden kénnen. Gleichzeitig haben Sie dauer-
haft die Ihnen bekannten Kaufschalter gedrickt und sich auch
mit dem Kunden Uber den Reziprozitdtsschalter auf einen Preis
geeinigt. Das Ergebnis sollte nun sein, dass der Kunde bereits
voll auf ,Kauf” geschaltet ist.

Mit den zuletzt genannten Beispielen untermauern Sie seine
.Programmierung” durch den normativen Einfluss des Kaufschal-
ters ,soziale Bewahrtheit”. Sie haben aufgrund aller vorgenann-
ten Punkte bis jetzt alle Register gezogen. Sie haben gut beraten
und hoffentlich gut beeinflusst. Trauen Sie sich! Sie sind nun ab-
solut berechtigt, den Kunden — wie in den zuletzt beschriebenen
Beispielen gezeigt — konkret nach dem Abschluss zu fragen. Bei
allen Bedenken, die Sie vielleicht noch haben, glauben Sie wirk-
lich, dass der Kunde |hnen gegenlber jetzt noch als Buhmann
dastehen mochte? Glauben Sie mir: Wenn Sie alles richtig ge-
macht haben, wird |hr Kunde gar nicht anders kénnen, als mit
einem klaren ,Ja" zu antworten.

Rein theoretisch kénnten Sie an dieser Stelle bereits aufhdren zu
lesen und sich lhren Verkdufen und damit Threm Umsatz widmen.
Aber es geht noch weiter! Zwei wesentliche Kaufschalter warten
noch auf Sie, um |hre Abschlusswahrscheinlichkeit weiter zu er-
hohen.
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Ubung

Legen Sie Konditionen fir Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung fest,

die in der Zielgruppe lhres Kunden die Norm sind.

Uberlegen Sie sich, wie Sie sich dem Kunden gegeniiber als Ver-
gleichsperson prasentieren kénnen und eine konkrete Frage nach
dem Abschluss stellen.

5.4 Zusammenfassung

Kaufschalter
soziale
Bewaihrtheit ...

. in der
Gesprachs-
eréffnungsphase

.. in der
Argumentations-
phase

. in der
Abschlussphase

In Situationen der
Unsicherheit richten
sich Menschen in
der Regel an
ahnlichen Personen
aus.

Nennen Sie dem
Kunden Vergleichs-
personen und
Berufsverbande, die
bereits |hr Produkt
bzw. Ihre Dienst-
leistung nutzen oder
einen Rahmen-
vertrag mit lhrem
Unternehmen
geschlossen haben.

Demonstrieren Sie
lhre ,soziale
Bewahrtheit” durch
Vorlage von
Referenzschreiben,
die Sie von
Vergleichspersonen
erhalten haben.

Verweisen Sie bei
der Produkt-
vorstellung und der
Einwandbehandlung
auf Vergleichs-
personen.

Leiten Sie die
Abschlussphase
unter Hinweis auf
die soziale
Bewahrtheit ein.

Legen Sie unter
Nennung von
Vergleichsgruppen
bzw. - personen
Normkonditionen
fest.

Stellen Sie sich dem
Kunden gegeniber
als Vergleichsperson
dar und fragen Sie
konkret nach dem
Abschluss.

Zusammenfassung
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6. Kaufschalter ,,Autoritat®:
Jawohl, Herr General!

Sie kennen aus den vorangegangenen Kapiteln das duale Denk-
und Orientierungsmuster ,wir” und ,die anderen”, an dem der
Mensch sein Verhalten ausrichtet. Eine weitere Ausrichtung des
Verhaltens erfolgt Gber das duale Denk- und Orientierungsmuster
.glaubwiirdig” und ,,unglaubwiirdig”’9. Personen, die Eigenschaf-
ten wie Wissen, Erfahrung und Einfluss besitzen, gelten als
glaubwurdig. Es handelt sich um Autoritdten. Eine typische
menschliche Verhaltensweise ist es, den Anordnungen von Auto-
rititspersonen ohne kritisches Hinterfragen Folge zu leisteng0.
Sie als Verkaufer mussen sich demzufolge Ihrem Kunden gegen-
Uber als Autoritatsperson darstellen. Warum, ist klar: Sie als Au-
toritat sollen am Ende des Verkaufsgesprachs lhrem Kunden die
Anweisung geben zu kaufen! Diese Kaufanweisung soll von ihm
dann auch nicht mehr kritisch hinterfragt werden, sondern bedin-
gungslos ausgeftuhrt werden. Sie missen sich deshalb in den
Phasen des Verkaufsgesprachs sukzessive als Autoritat prasen-
tieren und zum guten Schluss eine Anweisung aussprechen. Be-
vor wir zu den Handlungsanweisungen fur das Gesprach kom-
men, erfahren Sie, warum wir Menschen autoritdtshoérig sind und
welche Faktoren eine solche Autoritatshoérigkeit auslésen.

6.1 Die Rangordnung in unserer
Gesellschaft

Alle Menschen auf dieser Welt sind in Gesellschaften hineinge-
boren worden, die ohne Autoritatshorigkeit nicht funktionieren
wurden. Daher ist die Autoritatshorigkeit jedem Menschen in die
Wiege gelegt. Jeder Mensch muss sich immer und Uberall in
eine Rangordnung eingliedern. Um in Gesellschaften leben zu
kénnen, werden wir von Geburt an durch Hierarchiesysteme so-
zialisiert. Das Elternhaus, die Schule, der Wehrdienst, der Beruf
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und andere soziale Institutionen tragen zu unserer Sozialisation
bei®'. In all diesen Bereichen finden sich Rangordnungen. Die El-
tern sind ranghoher als die Kinder, der Lehrer hat einen héheren
Rang als die Schuler, und Mitarbeiter von Unternehmen sind an
die Weisungen der Vorgesetzten gebunden. Kennzeichen von
Rangordnungen ist die Bereitschaft zur Unterordnung. Erst die
Fahigkeit der Unterordnung schafft stabile Gemeinschaften bzw.
Gesellschaftens?.

Stabile Gesellschaften basieren malRgeblich auf der Grundlage
allgemeingultiger Ansichten, wie sich ein Individuum gegenuber
einem anderen zu verhalten hat. Gehen wir an dieser Stelle wie-
der weit zurlck in die Evolutionsgeschichte zu den Urspringen
des Menschen: zum homo erectus. Der homo erectus zeichnete
sich durch ein ausgepragtes Gemeinschaftsleben aus. Diese Ge-
meinschaft setzte sich aus Jagern und Sammlern zusammen. Der
homo erectus richtete sein Verhalten nach den dominanten Grup-
penmitgliedern aus. Diese stellten sicher, dass die Nahrung ge-
teilt wurde und Aggressionen innerhalb der Gruppe vermieden
wurden. Diese Verhaltensweisen wurden auch dann praktiziert,
wenn die dominanten Gruppenmitglieder nicht anwesend wa-
rens3.

Dominante Individuen sind Autoritaten. Sie zeichnen sich durch
einen hohen Rang innerhalb der Gemeinschaft aus. Hohe Rang-
positionen werden durch soziale Fihrungseigenschaften wie

die Fahigkeit, Freundschaften zu schlielRen,
die Fahigkeit, Streit zu schlichten,

die Fahigkeit, fur Schwache einzustehen, und
die Fahigkeit zu teilen

erreicht®*. Nur durch Autoritaten auf der einen Seite und Autori-
tatshorigkeit auf der anderen Seite kénnen allgemeinglltige An-
sichten, wie sich Menschen anderen Menschen gegeniber zu
verhalten haben, von Generation zu Generation Ubermittelt wer-
den. Unter diesem Aspekt ist Autoritatshorigkeit die Grundlage
fur die Ubermittlung normativer Strukturen von Generation zu Ge-
neration und seit dem Ursprung des Menschen eine fest veran-
kerte Verhaltensweise. Gehorsam gehdrt zu den deutlichsten
Grundelementen der Struktur gesellschaftlichen Lebens.
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Die Bereitschaft zur Unterordnung wurde auch im Alten Testa-
ment festgehalten. Die Geschichte von Abraham, der auf Anwei-
sung Gottes sogar seinen eigenen Sohn opfern wollte, veran-
schaulicht eines der gréfdten menschlichen Probleme. Es ist der
Konflikt zwischen Gehorsam und Nachstenliebe. In diesem Bei-
spiel erwies sich der Druck zur Unterordnung grofRer als Nachs-
tenliebe und Moral®®.

Aber wie weit kann dieser Druck zum Gehorsam in unserem Zeit-
alter gehen? Vorab schon einmal die Antwort: Er geht sehr weit!
Sie als dominanter Verkaufer haben also gute Karten, durch ver-
schiedene , Autoritatsklicks” das Gehorsamkeitsband in Richtung
.Kaufen” bei Ihrem Kunden ,abspulen” zu lassen. Und ein einfa-
cher Kauf eines Produkts oder einer Dienstleistung aufgrund von
Autoritatshorigkeit ist rein gar nichts im Verhaltnis zu dem, was
Sie nun zu lesen bekommen!

Der Frage, wie weit der Druck des Gehorsams geht, ging Stanley
Milgram in seinen Studien nach, die als das Milgram-Experiment
bekannt wurden.

Die Anfangskonzeption bestand darin, eine Person in wachsen-
dem Male in Gewissenskonflikte zu stirzen. Die Versuchsperso-
nen erhielten in einem psychologischen Laboratorium den Be-
fehl, eine Reihe von Handlungen auszufihren, die im Gegensatz
zu glltigen Moralvorstellungen und ethischen Werten wie Nachs-
tenliebe standen. Die Kernfrage des Experiments war, wie lange
sich die Versuchspersonen den Anordnungen des Versuchslei-
ters fugen wuirden, bis es zu einer Verweigerung der befohlenen
Handlungen kame. In den darauffolgenden Studien, die als Lern-
experimente dargestellt wurden, sollten Versuchspersonen ei-
nem anderen Kandidaten beibringen, einige Wortpaare zu lernen.
Der als Schuler gekennzeichnete Kandidat war allerdings in das
Experiment eingeweiht. Es handelte sich um einen 47-jahrigen
Buchhalter, der fur diese Rolle ausgebildet worden war und auf
die Versuchspersonen einen liebenswirdigen und freundlichen
Eindruck machte. Er saly als Schiler in einem benachbarten
Raum und wurde mit Elektroden versehen. Die Versuchsperso-
nen wurden angewiesen, den Schuler bei fehlerhaft genannten
Wortpaaren zu bestrafen. Die Bestrafung waren Elektroschocks
wachsender Starke. Begonnen wurde mit 15 Volt, die bis zu einer
Stromstarke von 450 Volt erhéht wurden. Die verschiedenen
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Stromstarken wurden mit Aufschriften versehen, die von ,leich-
tem Schock” bis zu ,bedrohlichem Schock” reichten. Der Schiler
— also der liebenswiurdige und freundliche 47 Jahre alte, in das
Experiment eingeweihte Buchhalter — wurde angewiesen, bei ei-
ner Stromstarke von 75 Volt die Konfliktsituation durch ein Mur-
ren auszuldsen. Die weiteren Reaktionen gingen von einem aus-
dricklichen Beklagen und Bitten, aus dem Experiment entlassen
zu werden, zu einem qualvollen Schreien ab 285 Volt Uber, das
bei weiteren Erhéhungen der Stromstarke verstummte. Das Ex-
periment brachte beunruhigende Ergebnisse. Bis zu 65 Prozent
der Versuchspersonen gehorchten dem Versuchsleiter und ver-
abreichten einem unschuldigen Opfer Stromstéfie von bis zu 450
Volt86.

Deshalb auch an dieser Stelle noch einmal zur Erinnerung: Bitte
setzen Sie Beeinflussungstechniken nur dann ein, wenn
Sie die Ergebnisse lhrer Beeinflussungsversuche auch
vertreten konnen! Die in diesem Buch beschriebenen Schalter
sind in jedem Menschen fest verankert. Werden sie aktiviert,
setzt automatisch der Autopilot ein. Dieser kann den Menschen
zu positiven aber auch — wie oben beschrieben — zu negativen
Handlungen navigieren. Es liegt an lhnen, in welche Richtung der
Autopilot programmiert wird! Bedenken Sie: Sie sind nicht nur
fir den Verkauf, sondern auch fir die Kundenzufriedenheit zu-
standig! Die Richtung, in die Sie den Autopiloten des Kunden
programmieren, muss daher immer die Koordinaten ,Glick",
JVorteil” und ,,Bedurfnisbefriedigung” fir den Kunden beinhalten!
Neben ,Kaufen” selbstverstandlich.

Milgram fuhrt das Ergebnis seiner Studien darauf zurlick, dass
sich eine Person, die in ein Autoritatssystem eintritt, nicht mehr
als selbstbestimmtes Wesen, sondern als Vollstrecker der Win-
sche einer anderen Person sieht. Konsequenz dessen ist, dass
die Verantwortung fur die Handlungen nicht mehr in der Person
selbst, sondern bei der anwesenden und hoherrangigen Person
liegt. Die untergeordnete Person befindet sich in diesem Mo-
ment in einem psychischen Zustand, der anders ist als der, in
dem sie vor der Eingliederung der Hierarchie war. Diesen Zu-
stand bezeichnet Milgram als Agens-Zustand. Fir die Verande-
rung in den Agens-Zustand sind verschiedene Vorbedingungen
und Bindungsfaktoren erforderlich®’. Die folgende Abbildung
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verdeutlicht noch einmal die Faktoren, die zu dem Agens-Zustand
fuhren, und zeigt, welches Ergebnis dieser Zustand mit sich
bringt.

Vorbedingungen

Agens-

Bindungsfaktoren Zustand

Konsequenzen

Abbildung 5: Agens-Zustand, Quelle: Milgram (1974), S. 159

Die Vorbedingungen kénnen in mittelbare und unmittelbare diffe-
renziert werden. Mittelbare Vorbedingungen sind die genannten
Autoritatsstrukturen in der Familie und den Institutionen sowie
die damit verbundene Belohnungsstruktur. Im Allgemeinen wird
in diesen Strukturen die Nachgiebigkeit gegentber Autoritaten
belohnt, wahrend Ungehorsam bestraft wird. Wenn Sie als Kind
nicht artig waren, haben Sie auch kein Bonbon von lhren Eltern
bekommen, und wenn Sie sich als Angestellter nicht an die Wei-
sungen lhres Vorgesetzten halten, kdnnen Sie sicher sein, dass
das Bonbon der Gehaltserhohung oder der Beférderung ebenfalls
lange auf sich warten lasst. Ihnen sollten nun also die mittelbaren
Vorbedingungen klar sein. Es sind die geltenden Autoritatsstruk-
turen in unserer Gesellschaft.

Die unmittelbaren Vorbedingungen werden durch zwei Faktoren
determiniert:

1. Die Autoritat muss wahrgenommen werden, und
2. es muss ein Eintritt in das Autoritatssystem erfolgen.
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Der Eintritt in ein Autoritatssystem geschieht durch das Uber-
treten einer physischen Schwelle in das Herrschaftsgebiet einer
Autoritat. Herrschaftsgebiete sind haufig durch einen physischen
Zusammenhang begrenzt. Das Betreten einer Badeanstalt ist so-
mit auch ein Eintreten in das Herrschaftsgebiet des Bademeis-
ters, der in der Regel als Autoritat anhand eines weillen T-Shirts
und einer dartber hangenden Trillerpfeife erkennbar ist. Die
Wahrnehmung einer Autoritat ist also maligeblich von der Klei-
dung dieser Person sowie von ihrer Ausstattung mit bestimmten
Autoritatssymbolen abhangig.

Die Bindungsfaktoren sind Faktoren, die Personen veranlassen,
an dem Agens-Zustand festzuhalten. Typisch flur menschliches
Verhalten ist es, auf Standpunkten, die man einmal vertreten hat,
zu beharren. Hat man sich erst einmal in eine Hierarchie einge-
ordnet und nach Anweisungen gehandelt, werden Argumente ge-
sucht, die das bisherige Handeln rechtfertigen. Auch wird die
anerkannte Autoritat nicht mehr in Frage gestellt88. Die psycholo-
gischen Hintergrinde hierfir werden im nachsten Kapitel darge-
stellt, in dem es um den Kaufschalter ,Konsistenz” geht.

Der Agens-Zustand fuhrt zu einer automatischen Autoritatshorig-
keit. In vielen Situationen ist es sinnvoll, dass wir unsere personli-
che Steuerzentrale — das Gehirn — entlasten und uns Autoritaten
unterordnen, da diese oft Uber mehr Wissen, Erfahrung und Ein-
fluss verflgen. Autoritatshorigkeit vereinfacht in vielen Sachlagen
die Entscheidungsfindung®®. Beeinflussungstechniken, die da-
rauf abzielen, Autoritat zu erzeugen, um dann den Automatismus
des Gehorsams zu nutzen, instrumentalisieren die unmittelbaren
Vorbedingungen, insbesondere die Wahrnehmungsmerkmale
von Autoritaten.
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Das Autoritatsprinzip

In unserer Gesellschaft gehdrt Gehorsam zu den grundle-
gendsten Verhaltensweisen. Eine typisch menschliche Ver-
haltensweise ist es, den Anordnungen von Autoritatsperso-
nen ohne kritisches Hinterfragen Folge zu leisten. Wird eine
Anordnung entsprechend ausgefihrt, befindet sich der Han-
delnde in einem Zustand, der in der Wissenschaft als Agens-
Zustand bezeichnet wird. Durch Beeinflussungstechniken
kann der Mensch in diesen Zustand versetzt und so der
.Klick-Spul-Effekt” ausgeldst werden.

Zu Beginn des Kapitels wurden die Faktoren beschrieben, die un-
mittelbar zu einer Wahrnehmung von Autoritat fihren: die Fahig-
keit, Freundschaften zu schliefen, Streit zu schlichten, fir
Schwache einzustehen, und zu teilen. Die Sozialpsychologen
John R.P. French Jr. und Bertram Raven sind hier etwas genauer.
Sie haben eine bis heute glltige Liste von Fahigkeiten und Merk-
malen erstellt, die zu autoritarer Macht fihren kénnen. Demnach
ergeben sich Einflussmaoglichkeiten durch

» die Fahigkeit, zu bestrafen und zu belohnen,

» durch Innehaben einer Position, die legitime Befugnisse ver-
leiht,

» durch Sachkunde und

» durch die dulRere Erscheinung der Person,

die andere dazu veranlasst zu folgen90.

Wahrend die Fahigkeit, zu bestrafen und zu belohnen, ein Teil der
Personlichkeit ist, konnen die Position, die Sachkunde und die
auliere Erscheinung bewusst so dargestellt werden, dass sie Au-
toritat vermitteln. In erster Linie erfolgt dies durch autoritatsver-
mittelnde Symbole9T.

Die effektivsten Autoritatssymbole sind Titel. Titel haben einen
enormen Einfluss auf das Verhalten der Interaktionspartner. Sie
veranlassen zu Ehrerbietung und automatischer Einschatzung in
glaubwuirdig und kompetent. Gleichzeitig tendiert der Mensch
dazu, physische Grofke und Status zusammenhangend wahr-
zunehmen. Titeltrager werden daher groRer wahrgenommen als
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Personen gleicher GroRe ohne Titel. Im Umkehrschluss ist es
grofen Personen maoglich, Status mit Hilfe der GrofRe vorzutau-
schen92,

Auch eine Anderung der duReren Erscheinung kann - neben der
Ausstattung mit Titeln - zu autoritarem Ansehen verhelfen. Da
das Zuordnen von Autoritat bis zu einem gewissen Grad auch an
das Alter geknipft ist93, kénnen Merkmale wie graues Haar und
Brille bewusst unterstrichen werden, um Autoritat vorzutau-
schen. Bestimmte Berufskleidungen, wie der Kittel des Arztes
oder der Anzug des Bankkaufmanns, betonen ebenfalls die Auto-
ritdt des Tragers. Die Kleidung kann weiterhin dazu benutzt wer-
den, Status und Rang zu signalisieren. In diesem Fall wird bevor-
zugt auf teure und stilvolle Kleidung zurlickgegriffen. Zur Unter-
stltzung dienen dann auch andere Luxusartikel, wie Schmuck
und Nobelautos94.

6.2 Die Macht der Beeinflussung oder
von der Kopenickiade und anderen
Symbolen der Macht

Ein sehr gutes Beispiel fur das Nutzen von Autoritatssymbolen
zur Beeinflussung anderer Menschen lieferte uns Friedrich Wil-
helm Voigt (1849 bis 1922). Friedrich Wilhelm Voigt wurde als
Hauptmann von Képenick bekannt. Der arbeitslose Schuhmacher
Voigt machte vor seinem Komddiantenstick in Kdépenick als
notorischer Kleinkrimineller von sich reden, so dass er haufig
Kost und Logis durch den Staat in Anspruch nahm. Voigt nutzte
seine Verweildauer in den Gefangnissen kreativ, um die Kdépe-
nickiade auszuhecken. Noch im Jahr seiner letzten Haftentlas-
sung besorgte er sich bei verschiedenen Trodlern Uniformteile
und stellte diese zu einer Hauptmannsuniform zusammen. In die-
ser Verkleidung hielt er dann am 16.10.1906 in Berlin einen Trupp
Gardesoldaten an und unterstellte sie seinem Kommando. Mit
diesem Aufgebot im Ricken bewegte er sich nach Kdpenick, das
damals noch nicht zu Berlin eingemeindet war, und besetzte das
dortige Rathaus, verhaftete Blrgermeister sowie Kdmmerer und
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beschlagnahmte die Stadtkasse. Ein arbeitsloser Schuhmacher in
einer Hauptmannsuniform!

Lediglich die Uniform und ein selbstbewusstes Auftreten verhal-
fen Voigt dazu, bei den Soldaten den Agens-Zustand auszuldsen.
Die Uniform und ein paar zackige Befehle waren in diesem Fall
die entscheidenden ,Klicks” fir das ,Abspulen” von bedingungs-
losem Gehorsam. Die Kleidung und die militarische Wortwahl
Voigts waren Teil der unmittelbaren Vorbedingungen fir den
Agens-Zustand. Voigt wies sich so als Autoritat aus und wurde
von den Soldaten auch als eine solche wahrgenommen.

Sie konnen sich sicher vorstellen, dass sich der Ablauf dieses
Theaters Uber mehrere Stunden hingezogen haben muss. Dies
unterstreicht die Kraft der Bindungsfaktoren an den Agens-Zu-
stand. Nachdem sich die Gardesoldaten erst einmal in Voigts
Hierarchie eingeordnet und nach seinen Anweisungen gehandelt
hatten, werden sie sich innerlich Argumente gesucht haben, die
ihr bisheriges Handeln rechtfertigten. Auch wurde die anerkannte
Autoritat Voigts nicht mehr von den Soldaten in Frage gestellt.
Voigt fand seinen Platz in dem dualen Denk- und Orientierungs-
muster ,glaubwdrdig” und ,unglaubwuirdig” der Soldaten unter
.glaubwirdig”. Bis zum Schluss befolgten sie seine Befehle —
auch noch, nachdem Voigt bereits das Kommando abgegeben
und den Ort des Geschehens verlassen hatte.

Erinnern Sie sich an dieser Stelle wieder an den homo erectus.
Der homo erectus richtete sein Verhalten nach den dominanten
Gruppenmitgliedern aus. Diese stellten sicher, dass die Nahrung
geteilt wurde und Aggressionen innerhalb der Gruppe vermieden
wurden. Diese Verhaltensweisen wurden auch dann praktiziert,
wenn die dominanten Gruppenmitglieder nicht anwesend waren!

Auch die gefoppten Soldaten besetzten noch eine weitere halbe
Stunde, nachdem die Aktion beendet und als Voigt schon fort
war, das Rathaus, so dass der ,Hauptmann von Kdpenick” einen
gesicherten Ruckzug antreten konnte. Nur dem Tipp eines ehe-
maligen Zellengenossen, der von den Planen der Kdpenickiade
wusste, war es zu verdanken, dass die Polizei Friedrich Wilhelm
Voigt zehn Tage spater fassen konnte.

Die Geschichte von Voigt nahm Carl Zuckmayer 1930 zum An-
lass, die Tragikomdédie ,,Der Hauptmann von Kdépenick. Ein deut-
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sches Marchen” zu schreiben. Das Stick wurde am 5. Marz 1931
am Deutschen Theater Berlin uraufgefthrt. In den bekanntesten
Verfilmungen spielten 1956 Heinz Rihmann und 1997 Harald
Juhnke die Titelrolle.

In der heutigen Praxis werden Autoritatssymbole zur Beeinflus-
sung in der Werbung eingesetzt. Zahncreme wird von Doktoren
der Zahnmedizin beworben, und Finanzdienstleister werben mit
zufriedenen Kunden, die mit Luxusartikeln ausgestattet sind.

Um die Vertrauenswidrdigkeit nochmals zu unterstreichen, wird in
der Werbung und bei Verhandlungen haufig zusatzlich die Tech=
nik der zweiseitigen Argumentation angewendet. Ziel ist
auch hier, die eigenen Aussagen unter ,glaubwdirdig” in dem
dualen Denk- und Orientierungsmuster ,glaubwuirdig” und ,un-
glaubwirdig” des Konsumenten einzuordnen. Bei dieser Technik
argumentiert man in geringem Male gegen die eigenen Interes-
sen, um die eigene Ehrlichkeit unter Beweis zu stellen. Die dabei
aufgezahlten Nachteile des Produktes bzw. Schwachen von
Standpunkten bei Verhandlungen sind allerdings so unbedeu-
tend, dass die Vorteile bzw. die dafir sprechenden Argumente
die genannten Nachteile schnell aus dem Weg rdumen und der
eigene Standpunkt gegen kritische Einwénde immunisiert wird9°.

Im Verkaufsgesprach ist es |hr Ziel, den Kunden in den Agens-
Zustand zu versetzen und als ,glaubwirdig” angesehen zu wer-
den. Es ist unabdingbar, dass |hr Kunde Sie als Autoritat wahr-
nimmt. Wie Sie dies erreichen, erfahren Sie im Folgenden.

Die Macht der Beeinflussung
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6.3 Der Kaufschalter ,,Autoritat” in
den Phasen des Verkaufsgesprachs

L,Sir! Jawohl, Sir!”

Die Promovierten

Vor meinem Studium der Wirtschaftswissenschaften und dem
Studium zum Kommunikationswirt habe ich eine Ausbildung als
Versicherungskaufmann absolviert. Nun wissen Sie auch, warum
ich in der Versicherungsbranche tatig bin. Nach meiner Ausbil-
dung war ich noch einige Zeit als Sachbearbeiter in der Lei-
stungsabteilung einer Versicherung tatig. Zu meinen Aufgaben
gehorte es, eingehende Versicherungsfalle in Form von Leis-
tungsauszahlungen abzuarbeiten und nicht versicherte Kosten
der Kunden abzulehnen. Auch war es meine Pflicht, eingehende
Korrespondenz der Kunden zu Leistungsfragen zu beantworten.
Eines Tages erhielt ich einen Brief mit etwa folgendem Wortlaut:
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.Sehr geehrter Herr Prack,

wie Sie mir mit lhrem Schreiben mitteilen, sind Sie nicht bereit
die von mir eingereichte Rechnung zu erstatten. Ich bestehe auf
einer nochmaligen Uberpriifung auch unter Beriicksichtigung
meiner Person und meiner Kontakte.

Hochachtungsvoll
Priv. Doz. Dr. med. habil. Oberschlau”

Zu den Gefuhlen, die dieses Schreiben in mir ausldste, werden
wir spater kommen. Doch zundchst eine andere Geschichte.
Auch als Verkaufer von Versicherungs- und Finanzdienstleistun-
gen treffe ich haufig auf den Typ ,,Dr. Oberschlau”. Hier die Schil-
derung eines Zusammentreffens mit dieser Gattung.

Ein Kunde bat mich zu einem Termin fir eine Finanzberatung.
Hier ging es insbesondere um die Anlage von Geldern, die aus ei-
ner ablaufenden Lebensversicherung frei wurden. Da mir der
Kunde bei der Terminvereinbarung keine genauen Hinweise zu
seinen Anlagevorstellungen gegeben hatte, begann ich das Ge-
sprach mit einem kurzen Uberblick, was die Landschaft der
Finanzdienstleistungen alles zu bieten hatte. Zumindest wollte
ich dieses tun, um dann mit der BedUrfnisanalyse zu beginnen.
Der Einstieg in das Gesprach verlief ungefahr so:

.Herr Dr. Oberschlau, Sie haben einen Termin mit mir vereinbart,
damit wir zusammen Uber eine mdgliche Anlage lhres frei wer-
denden Geldes sprechen. Hier stehen uns vielféltigste Anlagefor-
men zur Verfigung. Das fédngt bei einer sehr konservativen ...”

Der Kunde unterbrach mich.

.Ja, ja. Her Prack, ich bin ja nun Doktor. Ich weis, wo es lang-
geht.”

lch mochte lhnen verraten, dass es sich bei diesem Kunden um
einen Arzt handelte. Aufgrund dieser akademischen Ausbildung
hatte er auch seinen Titel erworben. Eine Doktorarbeit ist ohne
Zweifel eine herausragende Leistung auf dem jeweiligen Fachge-
biet. Aber was nun bitte hatte sein Titel mit Finanzdienstleistun-
gen zu tun? Mir lag diese Frage auf der Zunge, ich habe sie mir
aber verkniffen.

Der Kaufschalter ,Autoritat” in den Phasen des Verkaufsgesprachs
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Viel wichtiger ist doch die Frage, was die beiden Herren mir be-
greiflich zu machen versuchten: Sie wollten sich mir gegenuber
als Autoritat darstellen.

Im ersten Fall muss ich gestehen, dass ich zunachst etwas einge-
schichtert war. ,Vielleicht ist das wirklich ein Mensch mit viel
Einfluss, den man kennen muss. Bei dem langen Titel” schoss es
mir durch den Kopf. Die ersten Auswichse des Agens-Zustandes
machten sich in mir breit. Ich Gberprifte — wie befohlen — daher
nochmals ganz genau meine Entscheidung Uber die Ablehnung
und kam zum gleichen Ergebnis: Die eingereichten Kosten waren
nicht versichert und damit nicht erstattungsfahig. lch musste also
erneut eine schriftliche Ablehnung verfassen. Noch einige Tage
spater harrte ich der Dinge, die jetzt wohl kommen wirden. Aber
kein Kontakt von Herrn Priv. Doz. Dr. med. habil. Oberschlau hat
sich jemals bei mir gemeldet und eine andere Entscheidung aus-
gelost. Nichtsdestotrotz, allein der Titel ,,Priv. Doz. Dr. med. ha-
bil.” und der Schreibstil kombiniert mit einem Schuss Frechheit,
haben in mir den Agens-Zustand ausgel6st. Und, glauben Sie mir,
hatte ich als Sachbearbeiter Gber den noétigen Entscheidungs-
spielraum verfigt, ich héatte vielleicht Kulanz walten lassen.

Im zweiten Fall kam wahrend meiner Beratung zu Tage, dass
Herr Dr. Oberschlau keineswegs wusste, ,wo es langgeht”. Ich
lag also richtig mit meiner anfénglichen Fragestellung: , Was bitte
hat ein Doktortitel der Medizin mit Finanzdienstleistungen zu
tun?”

Die Beispiele machen aber dennoch Eines deutlich: die in unse-
rer Gesellschaft fest verankerte Autoritatshorigkeit. Beide Perso-
nen waren in einem reifen Alter und werden im Laufe ihres Le-
bens die Erfahrung gemacht haben, dass ihr Titel ihnen bisher
gut weitergeholfen hat. Ein Titel kann einige Tliren 6ffnen, die
sonst vielleicht verschlossen bleiben. Auch verhilft ein Titel zu
Ansehen und damit bei Gesprachen zu einer anderen Gesprachs-
ebene, auf der sich der Titeltrager bewegt. Also lag es fur den
ersten Promovierten nahe, immer dann, wenn er eine Forderung
stellte, die auf normalen Weg nicht zu erreichen war, seinen Titel
hervorzuheben. Der zweite Promovierte unterstrich durch die Be-
tonung seines Titels, dass er mich lediglich als Produktgeber und
nicht als Berater ansah. Er war es wohl gewohnt, dass Gespra-
che mit ihm aufgrund seines Titels immer auf einer unterschied-
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lichen Augenhohe stattfanden. Aber seien Sie gewiss: Ich konnte
diesen Menschen von seinem hohen Ross herunterholen. Und
das auch nur, weil ich von Beginn des Gespraches an nicht in
den Agens-Zustand verfallen bin. Der Agens-Zustand hatte mich
sicherlich innerlich dabei gebremst, durch Selbstvertrauen und
fachliche Kompetenz das Gesprach wieder auf eine gleiche Au-
genhohe zu lenken.

In den folgenden Kapiteln lesen Sie, wie Sie sich in den einzelnen
Phasen des Verkaufsgesprachs gekonnt als Autoritat darstellen
und so lhren Kunden in den Agens-Zustand verfallen lassen.

Der Kaufschalter ,,Autoritat” in der
Gesprachseroffnungsphase

Ihr Kunde ist in dieser Phase des Verkaufsgespraches dem Ab-
sichtskonflikt ausgesetzt. Er entscheidet, ob er Sie als ,glaubwdir-
dig” oder ,unglaubwirdig” einstuft. Sie wissen, dass Autoritaten
ihren Platz innerhalb dieses dualen Denk- und Orientierungsmus-
ters unter ,glaubwurdig” finden. Deshalb missen Sie sich als Au-
toritat darstellen und versuchen, den Agens-Zustand bei lhrem
Kunden auszulésen. Der Agens-Zustand wird durch die Vorbedin-
gungen und die Bindungsfaktoren initiiert. Die Bindungsfaktoren
tun ihre Wirkung, wenn |hr Kunde Sie als Autoritat akzeptiert hat.
Diese Akzeptanz kénnen Sie durch die Vorbedingungen herbei-
fuhren.

Zunachst zu den mittelbaren Vorbedingungen: |hr Kunde hat mit
Ihnen einen Termin vereinbart, um Informationen Uber lhre Pro-
dukte und Dienstleistungen zu erhalten. Sie sind also zunachst
einmal, was das Fachwissen angeht, in einer ranghdheren Posi-
tion. Sicher gibt es auch den ,,Dr. Oberschlau”, der das nicht so-
fort verstehen will. Dennoch sind die mittelbaren Vorbedingun-
gen erst einmal klargestellt. Nun mussen Sie die unmittelbaren
Vorbedingungen auf den Agens-Zustand einstellen. Und das
muss so intensiv erfolgen, dass auch der letzte Dr. Oberschlau
Sie als Autoritat akzeptiert! Die unmittelbaren Vorbedingungen
werden durch zwei Faktoren gekennzeichnet:
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1. die Wahrnehmung einer Autoritat und
2. den physischen Eintritt des Kunden in das Herrschaftsgebiet
der Autoritat.

Beginnen wir mit dem zweiten Faktor. |hr Kunde sollte eine phy-
sische Schwelle in |hr Herrschaftsgebiet Ubertreten. lhr Herr-
schaftsgebiet ist |hr Blro. Die physische Schwelle ist lhre
Eingangstur. Sie sollten daher immer versuchen, die Verkaufs-
gesprache in lhren Raumlichkeiten zu fuhren.

Beispiele

.Ich schlage lhnen vor, dass wir uns in unseren Réumlich-
keiten treffen, hier habe ich besser die Mdglichkeit der Prasen-
tation.”

oder

,Ich schlage Ihnen vor, dass wir uns in unseren Réumlichkei-
ten zusammensetzen, hier kénnen wir jederzeit auf alle erfor-
derlichen Daten zugreifen, so dass auch keine lhrer Fragen of-
fen bleibt.”

Freilich ist ein Termin bei lhnen nicht immer durchzusetzen, den-
noch sollten Sie bei der Terminvereinbarung stets diesen Sach-
verhalt im Auge behalten und dem Kunden anbieten, zu lhnen zu
kommen. Grundsétzlich gilt jedoch: Lieber ein Termin beim Kun-
den als gar kein Termin! Bekommen Sie es hin, dass das Ver-
kaufsgesprach in lhren Rdumlichkeiten stattfindet, steht bereits
das Fundament fiir den Ubergang des Kunden in den Agens-
Zustand. |hr Kunde hat durch das Betreten |hrer Rdumlichkeiten
die Schwelle Ihres Herrschaftsgebietes Uberschritten und ist da-
mit in das dort geltende Autoritdtssystem eingetreten. Sie mus-
sen nunmehr noch als Autoritdt wahrgenommen werden. Bei Ge-
sprachen in den Raumlichkeiten des Kaufers hingegen missen
Sie sich ausschliellich darauf verlassen, als Autoritdt wahrge-
nommen zu werden. Erfolgt Ihr Besuch beim Kunden zudem
ohne Vereinbarung, kann lhr Gegentber in vollem Umfang seine
Autoritat ausspielen. Dies ist ein wesentlicher Faktor, der den
Ubergang des Kunden in den Agens-Zustand verhindern kann.
Die haufig als Akquisestrategie angepriesene Direktansprache
zielt auf Gesprache in den Raumlichkeiten des Kunden ohne Ter-
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min ab. Vor dem genannten Hintergrund ist diese Form der Kun-
denakquise sicherlich als Konigsdisziplin zu bezeichnen, aller-
dings sind nur wenige Verkaufer auf diesem Weg wirklich erfolg-
reich.

Wenn Sie ein Verkaufer sind, der sowohl Verkaufsgesprache
beim Kunden als auch bei sich im Buro fuhren kann, dann wer-
den Sie — wenn Sie einmal zurlickdenken — gemerkt haben, dass
Ihnen, was die Abschlussbereitschaft des Kunden angeht, die
Gesprache in |hren Raumlichkeiten sicherlich etwas leichter ge-
fallen sind als die Gesprache beim Kunden vor Ort. Grund ist na-
tlrlich die Autoritatshorigkeit der Menschen innerhalb ihres Herr-
schaftsgebietes.

Ubung

Uberlegen Sie, welche Griinde Sie dem Kunden bei der Terminvereinba-
rung nennen kénnen, dass ein Verkaufsgespréch besser in lhren Rium-
lichkeiten stattfinden sollte.

Als nachstes widmen wir uns dem anderen Faktor der unmittel-
baren Vorbedingungen: der Wahrnehmung als Autoritat. Egal, ob
beim Kunden oder bei lhnen: Sie missen stets und bis in das
kleinste Detail an der Auslésung des Agens-Zustandes arbeiten.
Gehen Sie gerade und aufrecht in das Gesprach mit dem Kun-
den! Sie wissen, dass |hr Kunde die physische Gréfe und den
Status als zusammenhangend wahrnimmt. Es zahlt daher jeder
Zentimeter |lhrer Korpergrofie!

Tipp
Trainieren Sie einen geraden und aufrechten Gang! Sie wer-
den nicht nur von lhren Mitmenschen eher als Autoritat wahr-
genommen, sondern tun auch etwas flr Ihren Bewegungsap-
parat.
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Und nun zu den Autoritatssymbolen, die Ihr Kunde optisch bei |h-
nen wahrnehmen soll. Diese sind:

die Kleidung,
Ihr Fahrzeug,
Ihre Verkaufsunterlagen,
Ihre kleinen Accessoires.

Beginnen wir mit der Kleidung. Sie wissen aus dem Kapitel
,Sympathie”, dass Sie lhren Kunden hinsichtlich seines AuReren
spiegeln sollen. Wenn Sie dieses tun, achten Sie darauf, dass
Ihre Kleidung gepflegt und hochwertig ist. Hochwertige Kleidung
— insbesondere Markenkleidung — ist ein Autoritdtssymbol. Das
haben wir schon in der Schule gelernt. Mitschiler mit Markenkla-
motten haben immer mehr Ansehen genossen als Mitschuler
ohne solche Statussymbole. Mittlerweile hat sich dieses Phéno-
men so stark entwickelt, dass viele Schulen erwéagen, eine Schul-
uniform einzufdhren, um die Ausgrenzung von Schuilern aus so-
zial schwéacheren Haushalten zu vermeiden. Hintergrund ist auch
hier wieder die geltende Rangordnung in unserer Gesellschaft!

Ihr Ziel ist es, sich bewusst von Ihren Mitbewerberverkaufern ab-
zugrenzen. Tragen Sie daher bei Verkaufsgesprachen immer ent-
sprechende Markenkleidung. In manchen Berufen ist ein Anzug
fur den Verkaufer unabdingbar. Anzlige sind Autoritdtssymbole.
Wenn Sie ein Anzugtréager sind, hier ein Tipp, wie Sie |hre Anzlige
von der Stange durch einen kleinen Trick zu MalRanzligen aufwer-
ten kdnnen. Denn MalRanzlige sind noch einschlagendere Autori-
tatssymbole.

Jeder Anzug hat an den Armeln eine Knopfleiste. Diese Knopf-
leiste dient einzig und allein der Dekoration. Bei Massenware ist
es zu aufwendig, diese Dekorleiste mit Knopfléchern zu verse-
hen. Bei MaRanziigen ist dies anders. Die Knépfe an den Armeln
von Stangenanzlgen haben damit eine reine Dekorfunktion. Se-
lektieren Sie daher lhre schénsten und am besten sitzenden An-
zlige und bringen diese zum Schneider. Ihr Schneider soll die je-
weils ersten Knépfe an den Armeln mit Knopfléchern versehen,
so dass dieser Knopf auch eine echte Funktion hat. Wenn Sie
Ihre Anzlige nun entsprechend geédndert haben, lassen Sie stets
dieses Knopfloch bei lhrem Anzug offen. So vermitteln Sie auf
eine kostenglnstige Art und Weise den Anschein, dass es sich
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bei lhrem Anzug um einen MalRanzug handelt. Ihr Konfektionsan-
zug wird damit zu einem noch grofleren Symbol der Autoritat
(,Klick”). Auch Manschettenknopfe werten ein Hemd deutlich auf
und sind bereits glnstig zu haben. Nutzen Sie dieses kleine Zu-
behor fur einen , Autoritatsklick”.

Nun zu lhrem Fahrzeug. Ihr Auto sollte lhren Erfolg widerspie-
geln. Wenn Sie Finanzberater sind, dann sollten Sie auch lhre
eigenen Finanzen so regeln kdnnen, dass Sie mit einem entspre-
chenden Fahrzeug bei dem Kunden vorfahren konnen. Grofde
Luxusautos stehen fir Erfolg und damit fir Autoritat und damit
far Glaubwurdigkeit. Kobnnen Sie sich noch kein entsprechendes
Auto leisten oder sind Sie in einer Branche, in der Sie ein solches
Luxusauto nicht unbedingt vorzeigen mussen, dann funktionieren
Sie |hren aktuellen Wagen zu einem Firmenwagen um. Machen
Sie Werbung auf lhrem Auto, so dass dieses als Teil lhres Unter-
nehmens angesehen wird. Zeigen Sie, dass |lhr Unternehmen es
fir angemessen halt, fur lhren fahrbaren Untersatz zu sorgen
(..Klick").

Ihre Verkaufsunterlagen tragen Sie bitte in einer hochwerti-
gen Verkaufsmappe zu lhrem Kunden. Auch ein Laptop als Mittel
zur Produktprasentation ist im Verkaufsgesprach als , Autoritats-
klick” sehr hilfreich.

Als kleines Accessoires, das |hre Autoritat widerspiegelt, dient
Ihr Schreibgerat. Ein hochwertiger Fuller, mit dem Sie dem Kun-
den lhre stetige Erreichbarkeit schenken (,Reziprozitatsklick”),
macht mehr her als ein einfacher Kugelschreiber mit einem Wer-
beaufdruck. Auch eine schéone Uhr kann fir Stil und Erfolg ste-
hen.

Mit einfachen Worten: Peppen Sie nicht nur aus Grinden der
Sympathiegewinnung lhre Attraktivitat auf, sondern arbeiten Sie
auch an lhrem AufReren, um Autoritat auszustrahlen.

Wenn Sie |hren Kunden begrifien, tun Sie dies laut und deutlich.
Jede der Personen in dem Raum, in dem Sie sich bei der Begru-
Rung befinden, soll Sie registrieren. Zeigen Sie, dass Sie selbst-
bewusst sind. Begrifien Sie lhren Kunden mit einem festen Han-
dedruck und suchen Sie dabei den Blickkontakt! Der Blickkontakt
ist wichtig. Sie kennen sicherlich den Ausspruch ,der kann einem
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nicht in die Augen sehen”. Das soll man nicht Uber Sie sagen,
denn Blickkontakt steht fur Glaubwdurdigkeit! (,Klick”)

Stellen Sie sich Threm Kunden wie folgt vor:

Herr Doktor Kunde, wir haben uns noch nicht persénlich kennen
gelernt, deshalb mdchte ich mich lhnen an dieser Stelle erst ein-
mal vorstellen. Ich bin der Beauftragte der,,Name-lhres-Unterneh-
mens-AG” fir die Beratung unserer Kunden speziell fir lhre Bran-
che.” (,Klick”)

Sie weisen den Kunden direkt damit auf den Sachverhalt hin,
dass die von lhnen vertretenen Produkte und Dienstleistungen
speziell auf ihn zugeschnitten sind. Es wurden in der Vergangen-
heit so viele Produkte und Dienstleistungen in der Branche des
Kunden abgesetzt, dass |hr Unternehmen Branchenspezialisten —
namlich Sie — ausgebildet hat. Diese Information 16st beim Kun-
den das ,Klick” aus, Sie als kompetenten und glaubwdurdigen Ge-
sprachspartner zu sehen.

Wenn Sie lhre Visitenkarte Gbergeben — als Geschenk bzw. Rezi-
prozitatsklick — dann sollte die Karte auch die Informationen ent-
halten, die Sie lhrem Kunden bei der Vorstellung gegeben haben.
Geizen Sie nicht mit Titeln, denn Titel sind Autoritdtssymbole!
Beispiel
.Direktionsbeauftragter fiir Transportunternehmen” (,Klick”)
oder

Firmenberater” (,Klick”)
Daneben sollte natlrlich auch |hr akademischer Titel — soweit
vorhanden — sowie |hr Titel innerhalb des Unternehmens wieder-
zufinden sein:

Beispiel

Vertriebsleiter” (,Klick”)

oder

.Sales Manager” (,Klick”)
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Nutzen Sie |hre Branchenkenntnisse beim Smalltalk in der Ge-
sprachseroffnung und verweisen Sie gleichzeitig auf Vergleichs-
personen, um auch den Schalter der ,sozialen Bewahrtheit” zu
drlicken.

Beispiel

Wenn Sie sich gerade bei einem Arzt befinden, kénnte lhre
Einleitung in den Smalltalk in etwa so lauten:

.lch komme gerade von einem Termin mit einem Kollegen von
Ihnen. Hier haben wir uns angeregt tiber die neuesten Aule-
rungen unseres Gesundheitsministers (ber die Gesundheits-
reform unterhalten. Was halten Sie davon?” (,Klick”)

oder wenn Sie gerade mit einem Transportunternehmer spre-
chen:

.Ich komme gerade von einem anderen Transportunterneh-
mer. Hier haben wir tber die aktuellen Entwicklungen unseres
Mautsystems gesprochen. Was halten Sie davon?” (,Klick”)

Egal, mit wem Sie sprechen, es gibt immer aktuelle Entwicklun-
gen in der Wirtschaft und Politik zu jeder Branche und zu privaten
Haushalten, die Sie als Thema flir einen Smalltalk ansprechen
konnen. Wichtig dabei ist, dass Sie sich auf die Branche oder die
jeweilige Lebenssituation Ihres Kunden beziehen. Sie untermau-
ern damit lhr Fachwissen als Spezialist flir diesen Kunden. Sie
schauen auch Uber den Tellerrand |hres Produkts oder Ihrer
Dienstleistung hinaus, auf die Bedurfnisse |hres Kunden. Das
weist Sie als Branchenkenner und damit als Autoritat aus. Wahr-
genommene Autoritaten werden immer als glaubwrdig angese-
hen. Und glaubwirdigen Verkaufern wird auch etwas abgekauft.
Arbeiten Sie daher auch in der Argumentationsphase an den
unmittelbaren Vorbedingungen, die den Agens-Zustand herbei-
fuhren.
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Ubung

Wie kénnen Sie Ihr AuBeres mit Autoritdtssymbolen ausstatten?

Formulieren Sie einen Begriilsungssatz fir lhren Kunden, der Sie als
Autoritét auf lhrem Fachgebiet ausweist.

Uberpriifen Sie, ob lhre Visitenkarte ausreichend mit Titeln versehen
/St.

Uberlegen Sie sich aktuelle Themen fiir den Smalltalk, tber die Sie
mit lhrem Kunden sprechen kénnen. Diese Themen sollten nichts mit
lhrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung zu tun haben, aber lhren Kun-
den gerade beschéftigen.

Der Kaufschalter ,,Autoritat”
in der Argumentationsphase

Die Argumentationsphase wird durch die BedUrfnisanalyse einge-
leitet. Mit Hilfe der BedUrfnisanalyse soll der Auswahlkonflikt des
Kunden geldst werden. Fordern Sie den Kunden durch offene
Fragen auf, seine BedUrfnisse zu aulRern. Sie mussen die Fragen
so stellen, dass lhre Fachkompetenz erkennbar wird, denn nur
kompetente Personen sind Autoritaten! Stellen Sie die Fragen
nicht nur offen, sondern prazisieren Sie sie auch stets. Machen
Sie sich vor den Augen des Kunden handschriftliche Notizen. Si-
cherlich, um die Bedlrfnisse des Kunden festzuhalten, aber
auch, um lhr kleines Autoritatssymbol — den Fullfederhalter — er-
neut zu prasentieren.

Je genauer Sie die BedUrfnisse des Kunden einkreisen, desto
besser konnen Sie ein Produkt oder eine Dienstleistung anbieten,
die die BedUrfnisse des Kunden genau befriedigen. Machen Sie
bei der Bedurfnisanalyse bereits deutlich, dass Sie Experte auf Ih-
rem Gebiet sind. Das geht nur, wenn Sie die richtigen Fragen
stellen. Nutzen Sie die Technik der zweiseitigen Argumen-
tation. Sprechen Sie vermeintliche Nachteile |hres Unterneh-
mens klar und deutlich an.
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Beispiel

Wenn Sie mit einem Kunden sprechen, dem Sie einen Compu-
ter verkaufen mochten und bei dem in der BedUrfnisanalyse zu
Tage kam, dass er mehr an der Leistung als an der Optik inte-
ressiert ist, dann kénnte die zweiseitige Argumentation wie
folgt lauten:

.Ich gebe zu, dass die Produkte der anderen von der Anmu-
tung her deutlich schéner sind als unsere. Beim Design hat un-
sere Produktentwicklung sicherlich noch einen gewissen
Nachholbedarf.” (,Klick”)

Achten Sie bei dieser Technik immer darauf, dass Sie die Mitbe-
werberprodukte lediglich in den Aspekten loben, die fir den Kun-
den keine bzw. lediglich eine untergeordnete Rolle spielen. Be-
achten Sie, dass ein Lob, das Sie fur die Konkurrenz ausspre-
chen, immer ein ,Klick” in Richtung ,.glaubwrdig” darstellt! Die
Technik der zweiseitigen Argumentation ist ein wesentlicher Be-
standteil fur das Herbeifiihren des Agens-Zustandes. Wenden Sie
diese Technik in jedem Verkaufsgesprach an! Die Technik der
zweiseitigen Argumentation unterstltzt Sie doppelt beim Dri-
cken des Autoritadtsschalters. Erstens erscheinen Sie glaubwr-
dig, und zweitens dient sie als Bindungsfaktor. Die Technik der
zweiseitigen Argumentation liefert dem Kunden Argumente flr
eine Autoritatshorigkeit bzw. flr das Festhalten daran.

Untermauern Sie lhre Autoritdt weiterhin, indem Sie nach dem
Lob des Mitbewerbers nochmals auf die Bedirfnisse des Kunden
eingehen und dabei auf den vermeintlichen Nachteil Ihres Pro-
dukts zu sprechen kommen. Stellen Sie Ihrem Kunden in autorita-
rem Stil eine Frage nach dem Nutzen des Konkurrenzproduktes.

Beispiel

JAber was nutzt lhnen ein toll aussehender Computer, wenn
der Ilhre gerade geschilderten Beddrfnisse nicht erfillen
kann?” (,Klick”)
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Ihr Kunde hat nun drei Moglichkeiten zu antworten:

1. Er antwortet mit einem |hnen bisher unbekannten Nutzen
des Konkurrenzproduktes, den Sie in Form einer Einwand-
behandlung entkraften missen, oder

2. er antwortet gar nicht, da er diese Frage als Suggestivfrage
ansieht, oder

3. er antwortet mit: , Nichts!”

Gibt Ihnen |hr Kunde leider Gottes die erste Antwort, kénnen Sie
nicht in die Abschlussphase schreiten. Sie mussen weiter fir Ihr
Produkt werben und den Einwand des Kunden entkraften.

Nutzen Sie die im Schalter ,soziale Bewahrtheit” kennen gelern-
ten Unternehmensbroschiren. An dieser Stelle ist es wichtig,
dass Sie auch unabhangige Berichte und Testergebnisse Ulber
Ihre Produkte oder Dienstleistungen zeigen kénnen. Machen Sie
gezielt auf die Verfasser aufmerksam. Auch diese kénnen Autori-
tatspersonen sein, die den Kunden indirekt zu einer Autoritatshé-
rigkeit verleiten.

Beispiel

.Ich habe hier ein unabhidngiges Gutachten von Herrn Prof. Dr.
Schulz, der unsere Produkte eingehend (lberpriift hat. Herr
Prof. Dr. Schulz ist auf seinem Gebiet eine allgemein anerkann-
te Koryphée. Sie kénnen daher sicher sein, dass Sie mit uns als
Partner nichts falsch machen.” (,Klick”)

Denken Sie an die Branchenlésungen des Schalters soziale Be-
wahrtheit! Die obigen Ausflihrungen bauen darauf auf. Auch ha-
ben Sie beim Aktivieren dieses Schalters auf Vergleichsgruppen
hingewiesen. Sagen Sie dem Kunden, dass er sich gerne bei den
Vergleichsgruppen eine Meinung Uber Sie und lhre Produkte ein-
holen kann. Das wirkt ebenfalls glaubwirdig und Uberzeugend.
Jeder Mensch, der so sicher auftritt, stellt eine Autoritat auf sei-
nem Gebiet dar. Zeigen Sie dem Kunden, dass Sie von sich und
Ihren Beratungen Uberzeugt sind und sich nicht vor einer Rick-
versicherung bei bestehenden Kunden scheuen. Wenn Sie alles
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richtig gemacht haben, wird |hr Kunde lhnen Kaufsignale senden,
und Sie kénnen die Abschlussphase einleiten.

Doch bevor ich lhnen zeige, wie Sie den Autoritatsschalter in der
Abschlussphase driicken, noch einmal zurlick zu unserer Frage:

LAber was nutzt Ihnen ein toll aussehender Computer, wenn der
lhre gerade geschilderten Bedirfnisse nicht erfillen kann?”
(,Klick”)

Im zweiten und dritten Fall der Antworten haben Sie den Aus-
wahlkonflikt des Kunden bereits an dieser Stelle zu Gunsten lhres
Unternehmens gelost! Sie kénnen eine Nichtbeantwortung lhrer
Frage als Zustimmung werten. |hr Kunde hat innerlich mit
.Nichts!” geantwortet. Leiten Sie sofort die Abschlussphase ein!

Deshalb sollte es immer Ihr Ziel sein, in der Argumentationspha-
se die zweite oder dritte Antwort des Kunden herbeizufihren. Die
Technik der zweiseitigen Argumentation ist hierflir das geeignete
und beste Mittel!

Tipp

Erhdhen Sie in der Argumentationsphase die Frequenz des
Blickkontaktes deutlich. Der Blickkontakt beeinflusst die Kom-
munikation wesentlich. Haufiger Blickkontakt ist ein Zeichen
fur Glaubwurdigkeit, wenn er wahrend der verbalen Kommu-
nikation erfolgt. Gleichzeitig aktiviert er den Zuhorer, so dass
die Informationen besser verarbeitet werden6,
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Ubung

Uberlegen Sie sich unbedeutende Nachteile lhres Produkts oder Ih-
rer Dienstleistung im Vergleich zu lhren Mitbewerbern, die Sie fir die
Technik der zweiseitigen Argumentation nutzen kénnen.

Suchen Sie sich Stellungnahmen von Autoritétspersonen oder Institu-
tionen mit Autoritdt, die Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung beftir-
worten. Dies kénnen Einzelpersonen oder aber auch TUV-Berichte
und Testergebnisse von Verbraucherschutzverbdanden sein.

Uberlegen Sie sich Fragen, die der Kunde als Suggestivfrage werten
kann, und nutzen Sie die Technik der zweiseitigen Argumentation.
Ziel ist es, nach einer Antwort in lhrem Sinne die Abschlussphase ein-
zuleiten.

Der Kaufschalter ,, Autoritat”
in der Abschlussphase

Der Kunde ist hier dem Absichtkonflikt ausgesetzt. Er empfindet
ein Entscheidungsrisiko. Nehmen Sie Ihrem Kunden die Entschei-
dung ab. Und das machen Sie am besten Uber |hre aufgebaute
Autoritat. Nutzen Sie den Agens-Zustand und fordern Sie |hren
Kunden gezielt zum Kauf auf! Sie sind bereits sympathisch, den
Preis haben Sie Uber den Reziprozitatsschalter ausgehandelt, und
den Schalter ,soziale Mehrheit” dricken Sie in der Abschluss-
phase — wir erinnern uns — wie folgt:

,Klar, dass ich als |hr Berater und Mitarbeiter der Name-lhres-
Unternehmens-AG pro domo rede. Aber unabhéngig davon, wére
ich nun an lhrer Stelle, wiirde ich bei diesen Konditionen sofort
zugreifen. Darf ich den Auftrag fertigmachen?” (,Klick”)

Wenn Sie den Kauf so herbeifiihren, dann nicht unter Verwen-
dung lhrer Autoritéat. Um lhre Autoritat und den Agens-Zustand zu
nutzen, kénnten Sie den Abschluss wie folgt herbeiflihren:

.Klar, dass ich als |hr Berater pro domo rede. Aber unabhangig
davon wiirde ich an lhrer Stelle sofort zugreifen. Eine bessere L6-
sung fir lhre Bedlrfnisse kbnnen Sie wirklich nicht bekommen.
Da ich viele Produkte und Dienstleistungen unserer Mitbewerber
kenne und auch den einen oder anderen Kunden, der sich zu-
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néchst fir den Wettbewerb entschieden hat, weil3 ich, dass ge-
nau die Kunden, die sich fir die Konkurrenz entschieden haben,
friher oder spéter auf uns zuriickkommen. Gehen Sie diesen Um-
weg nicht!”

Kurze Pause, dann etwas lauter und mit Blickkontakt:

.Ilch empfehle Ihnen, direkt mit uns zusammenzuarbeiten! Oder
gibt es noch einen Grund fir Sie, der Sie davon abhélt?” (,Klick”)

Bedenken Sie, dass Sie sich in der Abschlussphase befinden. Sie
haben alle Einwande des Kunden behandelt. So sollte es zumin-
dest sein. Gibt Ihnen Ihr Kunde nun doch noch einen Einwand,
rutschen Sie sich wieder in die Argumentationsphase zurlck.
Dann sind Sie wohl etwas zu forsch an die Sache herangegan-
gen. Aber bei einer guten und ausfuhrlichen Durchfihrung der
Argumentationsphase sollte die Antwort des Kunden eigentlich
.Nein” lauten. Oder sehen Sie das anders? Nein? Gut, dann kom-
men wir nun zu lhrem letzten Autoritatsklick:

.Dann unterschreiben Sie bitte hier!” mit Blickkontakt und Finger-
zeig auf die Stelle, wo die Unterschrift des Kunden hingehort.
(,.Klick™)

Probieren Sie es aus! Denken Sie daran: Sie sind Autoritat! Sie
werden auch die Unterschrift des Kunden bekommen — wenn Sie
sich richtig als Autoritat dargestellt haben. Geben Sie dem Kun-
den im richtigen Moment den entscheidenden Ruck! Aber schrei-
en Sie ihn bitte nicht an. Wenn ich Ihnen sage, dass Sie etwas
lauter werden sollen, dann nur soweit, dass man einen leichten
Unterschied in der Lautstarke vernehmen kann.

Vielen Verkaufern fehlt einfach der Mut, eine solche Aussage in
Form eines Befehls zu tatigen. Sie missen aber irgendwann ein-
mal konkret werden. Wenn Sie das nicht tun, dann werden Sie
immer im Durchschnitt bleiben. Und dieses Buch ist nichts fur
Vermeider!

Hand aufs Herz: Wie oft ist es Ihnen passiert, dass Sie sich nicht
getraut haben, lhrem Kunden die Anweisung zum ,Kaufen” zu ge-
ben, und Sie sich mit dem Spruch ,Schlafen Sie noch einmal drdi-
ber!” aus der Affare gezogen haben? In diesem Moment dachten
Sie vielleicht noch, dass Sie ein ganz toller Verkaufer sind. Aber
Sie haben den Kunden ganz klar in seiner Konfliktsituation alleine
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gelassen und sind Ihrer Rolle als Konfliktléser nicht nachgekom-
men! In den meisten dieser Falle werden Sie telefonisch nachge-
fasst haben und die Antwort des Kunden lautete: ,/ch bin noch
nicht dazu gekommen, mich noch einmal damit zu beschéftigen.
lch melde mich bei lhnen!”

Hoppla, auf einmal ist Ihr Kunde ja nun wieder die Autoritat. Nun
sind Sie zum Bittsteller avanciert. Also in der Rangordnung ganz
unten. lhr Kunde gibt lhnen mit seiner Antwort auf Ihr Nachfas-
sen indirekt die Anweisung: ,Rufen Sie mich nicht an, ich rufe Sie
an!” Er hat den Kaufentscheidungskonflikt einfach dahingehend
geldst, dass er Sie vergessen will. Die wenigsten Kunden, die Ih-
nen diesen Satz gesagt haben, melden sich dann auch tatséch-
lich, und Ihr Agens-Zustand verbietet es lhnen, der Anweisung
des Kunden nicht zu folgen. Sie wollen ja schliel3lich nicht ner-
ven. Lieber hoffen Sie noch ein paar Tage oder gar Wochen auf
einen Anruf, der nie kommen wird. Irgendwann haben auch Sie
die Sache Uber |lhrem Tagesgeschaft vergessen. Nur, dass lhr
Vergessensprozess etwas langer dauert als der des Kunden. |hr
anfanglich angebahnter und erhoffter Verkauf wird im Sande ver-
laufen. Ganz sicher. Kommt |hnen das bekannt vor? Also trauen
Sie sich, verdammt noch mal!

Nutzen Sie das Verkaufsgesprach, in dem Sie sich gerade befin-
den, um eine Entscheidung des Kunden herbeizufiihren. Nageln
Sie den Kunden fest. Fordern Sie eine klare Entscheidung ein.
Selbst wenn lhr Kunde ,noch einmal driber schlafen méchte”,
dann sagen Sie hoflich, aber bestimmt:

,Gut, das kann ich absolut verstehen. Ich werde mich morgen
noch einmal mit lhnen in Verbindung setzen. Ich finde es fair,
wenn Sie mir zu diesem Zeitpunkt ein klares ,Ja” oder ,,Nein”
nennen. Sie haben gemerkt, dass ich ein kompetenter Ansprech-
partner bin und unser Produkt lhre Bedirfnisse befriedigen kann.
lch méchte Sie daher bitten, mir morgen eine klare Entscheidung
zu nennen, damit wir beide unsere Zusammenkunft gut abschlie-
Ben kénnen.” (,Klick”)

Seien Sie sicher, Ihr Kunde wird Ihnen am nachsten Tag eine Ent-
scheidung liefern. Auch bei lThrem Nachfassen sind Sie immer
noch Autoritdt und nicht Bittsteller. Der Kunde hat ja schliel3lich
mit lhnen vereinbart, dass Sie mit ihm in Kontakt treten. Wenn
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Sie gut beraten und beeinflusst haben, dann wird diese Entschei-
dung auch positiv fur Sie ausfallen.

Und wenn Sie trotz aller meiner Ausfihrungen immer noch Zwei-
fel hegen, dann nutzen Sie den néachsten und letzten Kaufschalter
.Konsistenz”. Dieser Schalter fuhrt jeden Kunden an das Ziel

Kaufen”!

Ubung

Formulieren Sie bestimmende Abschlusssétze, die lhren Kunden
dazu veranlassen, lhnen seine Kaufentscheidung mitzuteilen.

Uberlegen Sie sich Abschlusssétze, die Ihrem Kunden die Begriin-
dung geben, warum Sie eine Entscheidung von ihm héren wollen.

6.4 Zusammenfassung

Kaufschalter
Autoritat ...

.. in der
Gesprachs-
eréffnungsphase

.. in der
Argumentations-
phase

.. in der
Abschlussphase

Eine typische
menschliche
Verhaltensweise
ist es, den
Anordnungen von
Autoritatspersonen
Folge zu leisten.
Das Nutzen von
Autoritdtssymbolen
kann das ,Klick”
zum ,Kaufen”
ausldsen.

Vermeiden Sie
Termine beim
Kunden.

Weisen Sie sich
dem Kunden gegen-
Uber als Autoritat
aus. Nutzen Sie
hierfir Autoritats-
symbole, lhre
Visitenkarte und lhre
Branchenkenntnisse.

Nutzen Sie die
Technik der
zweiseitigen
Argumentation.

Verweisen Sie lhren
Kunden auf
unabhangige
Autoritatspersonen.
Seien Sie selbst-
bewusst und
schauen Sie lhrem
Kunden in die
Augen.

Seien Sie bestimmt
und fordern Sie vom
Kunden eine
Kaufentscheidung
ein.

Zusammenfassung
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7. Kaufschalter ,,Konsistenz‘:
Einmal und immer wieder

Ein wesentlicher Schalter, um beim Menschen den ,Klick-Spul-
Effekt” auszuldsen, ist das Konsistenzprinzip. Konsistentes
Verhalten bedeutet, Standpunkte konsequent nach innen und au-
Ren zu vertreten, auf die man sich einmal 6ffentlich festgelegt
hat. Das Konsistenzprinzip besagt, dass der menschliche Hang
zur Konsistenz (zum Beharren auf einem Standpunkt) so stark ist,
dass er Personen dazu bringt, Dinge zu tun, die sie ansonsten
nicht tun wuarden. Fiur Verkdufer bedeutet das: Wenn Sie Ihren
Kunden dazu bewegen kénnen, einen ersten Schritt in Richtung
Kauf zu tun, dann wird er geméaflk dem Konsistenzprinzip diesen
Weg auch weitergehen. Wie das genau funktioniert und was Sie
dazu tun mussen, erfahren Sie in diesem Kapitel.

7.1 Die Suche nach der inneren
Ausgeglichenheit

Einmal Raucher immer Raucher?

Um dieses Phanomen zu erklaren, betrachten wir einmal einen
typischen Raucher. Ein Raucher ist sich sehr wohl der Gesund-
heitsschadigung bewusst, die er sich durch das Rauchen einer
Zigarette zufligt. Dieses Bewusstsein fuhrt zu einem Gefthl der
Unbehaglichkeit. Vielleicht sind Sie ja selbst Raucher und kennen
das. Sie kénnen es sich ganz einfach verdeutlichen, indem Sie
sich jetzt eine Zigarette anziinden und sich gleichzeitig das Bild
eines Raucherbeins vorstellen.

Flhlen Sie sich nun wohl beim Inhalieren des Zigarettenrauchs?
Ich denke nicht! Dennoch werden Sie das Rauchen nicht auf-
grund dieser Ausfihrungen aufgeben. Sie werden vielmehr ver-
suchen, das Bild des Raucherbeins wieder aus |hrem Kopf zu
streichen, und sich eher positive Attribute einer Zigarette wie
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Entspannung, Beruhigung und Geselligkeit als Argumente fur das
Rauchen verinnerlichen9’.

In diesem Moment macht der rauchende Leser nichts anderes,
als nach einer Harmonie in seinem Inneren zu streben. Das Inne-
re eines Menschen wird gepragt durch Meinungen, Kenntnisse
und Wertvorstellungen, die das aufiere Verhalten von Menschen
bestimmen. Woher kommt aber das Streben nach einer Harmo-
nie von Meinungen, Kenntnissen und Wertvorstellungen?

Der Mensch ist versucht, alle seine Handlungen im Nachgang auf
Richtigkeit zu Uberprifen und sich nochmals zu bestatigen. Ein
Konsument, der sich gerade fir den Kauf eines Produkts ent-
schlossen und den Kaufvertrag unterzeichnet hat, wird bei einer
grofderen Investition diesen inneren Prozess nach dem Kauf
durchlaufen. Wird ihm kurz nach der Unterzeichnung des Kauf-
vertrages klar, dass das Produkt in einem bestimmten Punkt
nicht seine Anforderungen erflllt, fihrt dies zu einer inneren Dis-
harmonie. Solche Disharmonien werden als unangenehm emp-
funden, was dazu motiviert, die Harmonie wiederherzustellen.
Der Konsument wird deshalb versuchen, den positiven Attributen
des Produktes eine hohere Bedeutung beizumessen als dem ei-
nen negativen. Gelingt ihm dies, ist ein Umtausch bzw. Rucktritt
vom Kaufvertrag unwahrscheinlich. Die Disharmonie ,Fehlkauf”
existiert nicht mehr in seinem Bewusstsein.

Im Fall des Rauchers wird die Konsistenz — also die innere Har-
monie von Meinungen, Kenntnissen und Wertvorstellungen —
wiederhergestellt, indem er das negative Bild des Raucherbeins
vor seinem geistigen Auge durchstreicht und sich die positiven
Aspekte einer Zigarette deutlich macht. Mit anderen Worten: Er
selektiert die ausschlielRlich positiven Informationen, was letzt-
endlich zu einer inneren Ausgeglichenheit fiihrt98.

Nicht nur in unserem Inneren empfinden wir Konsistenz als ange-
nehm. Auch in unserer Gesellschaft wird Konsistenz als eine
wUlnschenswerte Persodnlichkeitseigenschaft angesehen. Sie ver-
hilft zu einem widerspruchsfreien aulReren Personlichkeitsbild.
Konsistentes Verhalten wird von Mitmenschen als logisch, stabil
und ehrlich wahrgenommen®9. Vergegenwartigen Sie sich bitte
einmal den erfolgreichen und unabléssig nach Gewinn streben-
den Manager in der Marktwirtschaft, der in seiner Freizeit die
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marxistischen Lehren predigt. Dies ist sicher kein konsistentes
Verhalten und wulrde bei seinen Mitmenschen auch nicht als lo-
gisch, stabil und ehrlich angesehen werden.

Streben
nach
Konsistenz

Psyche —> <4— | Gesellschaft

Abbildung 6: Faktoren fir das Streben nach Konsistenz,
Quelle: eigene Darstellung

Das Streben des Menschen nach Konsistenz ist demnach auf
zwei Faktoren zurlckzufihren. Erstens auf den Faktor Psyche —
wir erinnern uns an den Raucher, der nach einer inneren Ausge-
glichenheit strebt und die negativen Aspekte einer Zigarette aus
dem Gedachtnis streicht, sowie an den Konsumenten, der eben-
falls nach einer inneren Ausgeglichenheit strebt und den positi-
ven Attributen des Produktes eine hdhere Bedeutung beimisst
als dem einen negativen. Zweitens rihrt dieses Streben vom Ein-
fluss der Gesellschaft her. Das Streben nach Konsistenz wird von
unseren Mitmenschen gefordert, denn diese erwarten ein wider-
spruchsfreies &uBeres Persénlichkeitsbild von uns'00. Aber wie
wird ein widerspruchsfreies aufieres Personlichkeitsbild bei lhren
Mitmenschen erzeugt?

Ihre Mitmenschen gehen davon aus, dass |hre Handlung durch
eine bestimmte stabile Eigenschaft verursacht wurde. Sie unter-
stellen Ihnen bei lhrer Handlung eine Absicht, und diese Absicht
ist auf eine |hrer Personlichkeitseigenschaften zurtckzufihren.
Ein Beispiel: Sie spenden bei einer Haustirsammlung zum ersten
Mal fur eine Wohltatigkeitsorganisation. lhre Mitmenschen unter-
stellen lhnen eine grofdziigige Absicht, die auf Ihre stabile Person-
lichkeitseigenschaft ,GroRzlgigkeit” zurlickzufithren ist107.

Gleichzeitig werden Sie sich als Spender innerlich Argumente fur
Ihre GroRRzlUgigkeit suchen (Faktor Psyche). |hr Inneres wird durch
diese Argumente so umgebaut, dass es mit dieser Handlung
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Ubereinstimmt und eine innere Harmonie entsteht. Sie werden
sich selbst als eine Person mit einer sozialen Gesinnung sehen —
eben als Wohltater. Durch |hre Spende haben Sie aber auch der
Offentlichkeit vermittelt, dass Sie eine groRziigige Person sind,
wenn lhre soziale Gesinnung angesprochen wird. Bei einer er-
neuten Spendenanfrage wird dementsprechend konsistentes
Verhalten in der Form von aul3en (Faktor Gesellschaft) erwartet,
als dass es erneut zu einer Spende kommt. Die Wahrscheinlich-
keit, dass Sie einer weiteren Spende zustimmen, ist grofder als
bei der allerersten Spendenanfrage! Sie wollen ja nicht Ihr gerade
aufgebautes dulReres Personlichkeitsbild als grof3ziigige Person
bei Ihren Mitmenschen triben. Auch |hr soeben aufgebautes har-
monisches Selbstbild als Wohltater erhéht den inneren Druck,
nochmals zu spenden. Die erneute Spendenanfrage fihrt zu dem
.Klick”, welcher wiederum das Konsistenzband zur zweiten Spen-
de ,abspult”.

Wenn ein Mensch sich o6ffentlich auf bestimmte Standpunkte
festlegt, hat dies einen erheblichen Einfluss auf sein Selbstbild.
Der Faktor Psyche bringt das Selbstbild in Einklang mit der Hand-
lung. Der Faktor Gesellschaft fihrt zu einer Tendenz, das Selbst-
bild der Sicht anzupassen, die andere von dem Menschen ha-
ben102,

Das Konsistenzprinzip

Ein einmaliges offentliches Festlegen auf einen Standpunkt
fahrt dazu, dass man sich grundsatzlich entsprechend die-
sem Standpunkt (also ,konsistent”) verhalt. Dies ist natlrlich
abhangig von der Intensitat, mit der man sich in der Offent-
lichkeit auf diesen Standpunkt festgelegt hat. Je nachdrickli-
cher man eine Meinung nach auflen vertritt, desto mehr
sucht man in seinem Innern nach Argumenten fur diese Mei-
nung. Gleichzeitig wird der Druck von aufRen durch die Mit-
menschen gréfier, diese Meinung auch weiterhin zu vertre-
ten. Die Wahrscheinlichkeit fur eine dem o6ffentlich festgeleg-
ten Standpunkt entsprechende konsistente Handlung — den
.Klick-Spul-Effekt” bei Konsistenz — ist entsprechend grof3.
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Diesen Mechanismus nutzen auch Verhaltenstrainer, die in Se-
minaren den Teilnehmern Wege aufzeigen, wie man sich das
Rauchen abgewodhnt. Sie empfehlen den Rauchern, allen Mit-
menschen in ihrem Umfeld mitzuteilen, dass sie das Rauchen
aufgegeben haben. Der Raucher legt sich daher 6ffentlich auf
den Standpunkt fest, dass er nicht mehr zu den Rauchern gehort.
Vor seinem geistigen Auge wird aufgrund dieser gesellschaftli-
chen Forderung beim Anzinden seiner Zigarette eher das Bild
des Raucherbeins aufscheinen, als dass er sich die Attribute
Entspannung, Beruhigung und Geselligkeit verinnerlicht. Denn
welcher Raucher kennt sie nicht, die enttduschten Gesichter der
Verwandten, Bekannten und Kollegen, wenn man sich als beken-
nender, mit guten Vorsatzen behafteter Nichtraucher in aller Of-
fentlichkeit wieder eine Zigarette ansteckt. Und das versucht
natUrlich jeder Raucher zu vermeiden.

Das Bild, das die Gesellschaft von jemandem hat, ist mafigeblich
far das Selbstbild im Inneren eines Menschen verantwortlich.
Aber nicht nur Verhaltenstrainer versuchen so, ihren Kunden das
Rauchen abzugewdhnen. Auch Beeinflussungstechniken im Ver-
kauf nutzen das Konsistenzprinzip. Die wohl bedeutendste ist die
FuB-in-der-Tiir-Technik. Mit einer anfanglichen kleinen Bitte
soll bei dieser Beeinflussungstechnik eine damit zusammenhan-
gende grolRere Bitte bzw. Forderung durchgesetzt werden. Wird
der kleinen Bitte nachgekommen, so hat man sich auf einen, die-
se Bitte betreffenden Standpunkt festgelegt (,Klick”). Das eroff-
net die Mdglichkeit, das menschliche Streben nach Konsistenz zu
nutzen, um eine groRere Bitte anzubringen (,Spul”)103. Diese
Technik kann in vielen Bereichen angewandt werden.
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7.2 Die Macht der Beeinflussung oder
Puppenspieler und ihre
Marionetten

In einem Experiment konnten Besitzer von spielRig gepflegten
Einfamilienhdusern dazu gebracht werden, ein Uberdimensiona-
les, absolut unattraktives Schild mit der Aufschrift ,Augen auf im
StralRenverkehr!” vollig freiwillig in ihrem Vorgarten aufzustellen.
Die Personen wurden durch vermeintlich ehrenamtliche Helfer
vorab gebeten, ein Blrgerbegehren ,Kalifornien soll schéner wer-
den” zu unterschreiben. Die Unterschrift fihrte zu einer Ande-
rung des Selbstbildes (,Klick”). Die Personen sahen sich dadurch
als Personen mit Gemeinsinn, die aus ihrer staatsburgerlichen
Verantwortung heraus handeln, so dass das spatere Aufstellen
der Schilder ein konsistentes Handeln ergab (,Spul”) und sie die-
ser Bitte sofort Folge leisteten.

Auch im Handel findet man sehr haufig FulR-in-der-Tur-Techniker.
Diese Handler versuchen, Nichtkunden zu einem kleinen Kauf zu
bewegen. Damit soll erreicht werden, dass diese Nichtkunden zu
Kunden werden, auch wenn sich der Aufwand des Handlers fir
den Verkauf des kleinen Artikels zunachst nicht lohnt. Sieht sich
eine Person jedoch erst einmal als Kunde (,Klick"”), ist es leichter,
diesen Kunden von weiteren Kaufen zu Uberzeugen (,Spul”).

Aber auch grofe Unternehmen wenden die Methode der Ful3-
in-der-TUr-Technik Uberaus erfolgreich an. Einige Firmen erzeu-
gen positive Festlegungen oder Bindungen zu einem Produkt,
indem sie Personen durch Wettbewerbe dazu animieren, einfalls-
reiche Werbeslogans zu erfinden. Durch das Ausflllen der Teil-
nahmekarten und die Nennung eines Werbeslogans hat sich die
Person offentlich auf einen Standpunkt festgelegt, der das Unter-
nehmen als positiv beschreibt (,Klick”). Der Teilnehmer wird nun
in Folge des Konsistenzprinzips weitere positive innere Argumen-
te fir das Unternehmen bzw. Produkt bilden (,Spul”). Mit dieser
Methode kann auRRerdem ein Einstellungswandel erreicht wer-
den, da durch das Erfinden des Slogans bei vorher negativ einge-
stellten Personen eine innere Disharmonie entsteht. Diese kann
nur durch Korrektur der vorherigen Einstellung zu Harmonie um-
gewandelt werden104,
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Die Geschichte vom Kliigeren - Teil 1

Festlegungen auf bestimmte Standpunkte wirken insofern nach-
haltig fur eine breite Vielfalt von verwandten Sachlagen. Durch
das Konsistenzmotiv werden die einmal getatigten Bindungen an
Standpunkte so verinnerlicht, dass weitere zuséatzliche Argumen-
te geschaffen werden, die die zuvor getroffene Entscheidung
untermauern’05,

Die Entscheidungen bleiben auch dann fortbestehen, wenn das
Argument, das zu der Entscheidung gefthrt hat, nicht mehr gul-
tig ist. Mit anderen Worten: Das Konsistenzmotiv ist so einschla-
gend, dass lediglich die o6ffentliche Festlegung ein konsistentes
Verhalten auslost (,Klick”). Der Grund, der urspringlich fir diese
offentliche Festlegung gesorgt hat, spielt eher eine untergeord-
nete Rolle. Auch wenn sich dieser gegebenenfalls als unrichtig
herausstellt, wird weiterhin ein konsistentes Verhalten ange-
strebt (,Spul”). Ein extremes Beispiel hierfir ist die im Volksmund
Ubliche Aussage ,Der Kligere gibt nach!”. Auch Sie werden
schon irgendwann einmal einen Streit oder eine Diskussion mit
diesen Worten beendet haben. Aber was denkt ein Mensch, der
diesen Ausspruch macht? Seien wir ehrlich: Der ,Kligere” fuhlt
sich weiterhin im Recht, kann aber sein Gegenuber auch mit den
besten Argumenten nicht Uberzeugen. Auch wenn er alle Punkte
des Diskussionsgegners exzellent widerlegt hat. Er trifft auf eine
Mauer von Sturheit — oder anders formuliert: Er trifft auf eine
Mauer von Konsistenz! Der ,Konsistente” will einfach nicht von
seinem Standpunkt abweichen, obwohl sich der Grund fir seinen
zuvor Offentlich geadufierten Standpunkt langst durch Gegenargu-
mente in Rauch aufgelost hat.

Im Folgenden erfahren Sie, wie man den Konsistenzschalter in
den verschiedenen Phasen des Verkaufsgesprachs geschickt
drickt und so das Bewusstsein des Kunden auf ,Kauf” schaltet.
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7.3 Der Kaufschalter ,,Konsistenz”
im Verkaufsgesprach

.Komm, Kunde. Futt, putt putt.”

Der Diebstahl von Beratungsleistungen

Aus meiner Zeit als Versicherungs- und Finanzberater im Perso-
nenversicherungsgeschaft mochte ich lhnen von einem Interes-
senten erzahlen, der von mir die beste Beratung erhalten hat, die
er je bekommen konnte.

Hintergrund unserer Terminvereinbarung war eine E-Mail-Anfrage
des Kunden, die wie folgt lautete: ,,Hallo Herr Prack, Sie sind eine
Fachagentur fur die private Krankenversicherung. Ich moéchte Sie
um einen Termin bitten, da ich mit dem Gedanken spiele, mich
privat zu versichern, mir fehlen hierzu jedoch noch einige Infor-
mationen.” Ich liefs mich nicht lange bitten und vereinbarte umge-
hend einen Termin mit dem Interessenten zum Thema private
Krankenversicherung. Verkéufer, die auf diesem Gebiet unter-
wegs sind, wissen, was fur eine komplexe Thematik hinter der
Materie der privaten Krankenversicherung steht.

Mein Kunde war sehr wissensdurstig, und so wurden samtliche
Punkte, die mit der privaten Krankenversicherung einhergehen,
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ausfuhrlichst angesprochen, und er hielt meine Erlauterungen
stichpunktartig fest. Ich informierte ihn Uber die Unterschiede
zwischen den Systemen der gesetzlichen und der privaten Kran-
kenversicherung, gab ihm einen Uberblick (iber die anstehende
Gesundheitsreform mit all ihren Facetten sowie Uber die ver-
schiedenen Tarife, die ich ihm in der privaten Krankenversiche-
rung anbieten konnte.

Lange Rede, kurzer Sinn: Keine Frage des Kunden blieb unbeant-
wortet. Er machte nach unserem Gesprach einen sehr zufriede-
nen und gut informierten Eindruck. Auch ich war sehr zufrieden,
da der Kunde mir bestéatigte, dass er selten eine so kompetente
Beratung erhalten habe. Allerdings bat er um eine Bedenkzeit vor
seiner endgultigen Entscheidung. Also vertagten wir uns auf die
folgende Woche.

Als ich dann eine Woche spater telefonisch nachfasste, war ich
mir im Vorfeld des Telefonats sicher, dass ein Termin zum Ab-
schluss vereinbart werden wurde. Der Interessent sagte auch:
+Ach, hallo Herr Prack! Sie rufen wegen der privaten Krankenver-
sicherung an.” Ich war begeistert. Es schien, als habe er auf mei-
nen Anruf gewartet. ,Zunachst moéchte ich lhnen nochmals sa-
gen, wie sehr mir Ihre Beratung gefallen hat. Ich habe selten eine
bessere und kompetentere Beratung erlebt! Ich habe mich tat-
sachlich aufgrund lhrer Informationen fir die private Krankenver-
sicherung entschieden!” In mir kam Freude Uber einen sicheren
Abschluss auf — jeder Verkaufer kennt dieses Gefihl. ,Das freut
mich!”, sagte ich im Uberschwang der Begeisterung. ,Wann darf
ich noch einmal zu lhnen kommen, damit wir den Antrag unter-
zeichnen?” ,Ja, ahm, also ...” Der Kunde stockte — mir schwante
Boses! Und dann sagte dieser Mensch doch tatsachlich: ,Nach
unserem Gesprach bin ich noch einmal ins Internet gegangen
und habe mir einen Vergleich zwischen den verschiedenen priva-
ten Anbietern herausgesucht. Dort habe ich einen Anbieter ge-
funden, der etwas billiger ist als Ihr Unternehmen. Fir dieses Un-
ternehmen habe ich mich jetzt auch entschieden. Bitte verstehen
Sie mich nicht falsch, meine Entscheidung hat ganz und gar
nichts mit lhnen zu tun.”

Was war passiert? Wie konnte er mir so etwas sagen, wo er
doch wusste, dass er meine Beratungsleistung ohne einen Ge-
genwert in Anspruch genommen hatte? Jeder halbwegs im Le-
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ben stehende Mensch weil3, dass Versicherungsvertreter ihr Ein-
kommen durch Abschlisse in Form von Provisionen erzielen. Er
gab auch noch offen zu, mir mein Wissen geklaut zu haben. Von
seinem Lob bezahlt sich jedoch mein Kostenapparat nicht, mein
Kuhlschrank flllt sich dadurch ebenso wenig, und mein Auto
fahrt auch nicht mit Wasser!

Ich bin mir sicher, auch Ihnen als Verkaufer wurden schon einmal
Beratungsleistungen auf diese Weise geklaut! Ich kann lhnen sa-
gen, was wir in solchen Situationen falsch gemacht haben und
warum wir diese Diebstéhle unseres Know-hows direkt vor unse-
ren Augen zugelassen haben: Wir haben den Konsistenzschalter
nicht gedrickt und damit nicht den , Klick-Spul-Effekt” ausgeldst!

Der Kaufschalter ,, Konsistenz”
in der Gesprachseroffnungsphase

Der von mir beschriebene Kunde war in unserem Gesprach nicht
dem Absichtskonflikt ausgesetzt. Ganz im Gegenteil, er hatte ihn
im Vorfeld bereits geldst, indem er sich vorgenommen hatte, an
diesem Tag nicht zu kaufen, sondern nach einer Beratung viel-
mehr nochmals Preise zu vergleichen. Zwei einfache geschlosse-
ne Fragen zu Beginn des Gesprachs hatten den Diebstahl unse-
rer Beratungsleistungen verhindert und den Absichtskonflikt des
Kunden erneut aufflammen lassen. Zunédchst ware eine zusam-
menfassende Fragestellung notwendig gewesen, die ausschliel3-
lich die Antwort ,Ja" herbeifihren kann.

Beispiel

1. Sie. ,Sie haben mit mir Kontakt aufgenommen, weil Sie da-
riiber nachdenken, eine private Krankenversicherung abzu-
schlielSen. Hier fehlen Ihnen fiir Ihre Entscheidung jedoch
noch einige Informationen, die ich lhnen als Spezialist ge-
ben soll. Ist das richtig?”

Kunde: ,Ja!”
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2. Sie: ,Kann ich davon ausgehen, dass Sie mit mir als Spezia-
listen zusammenarbeiten werden, wenn meine Beratung
Sie von der privaten Krankenversicherung lberzeugt?”

Die einzig mogliche Antwort, um eine fundierte Beratung zu er-
halten, ist an dieser Stelle ein ,Ja!” (,Klick").

Durch diese Frage haben wir den Grundstein fir das Konsistenz-
prinzip gelegt. Der Kunde hat sich gerade auf einen bestimmten
Standpunkt uns gegenilber festgelegt. Dieser Standpunkt be-
sagt, dass er mit uns bzw. mit unserem Produktgeber zusam-
menarbeitet, sofern er sich aufgrund unserer Beratung fur die pri-
vate Krankenversicherung entscheidet.

Was geht nun im Kopf des Kunden vor? Sollte er sich im Vorfeld
Uberlegt haben, dass er nach unserem Gesprach noch einen
Preisvergleich im Internet startet, und versichert er uns nun ent-
gegen dieser Absicht, dass er mit uns zusammenarbeitet, dann
befindet sich seine Psyche in einem Zustand der Disharmonie. Er
wird sich Argumente suchen, die die 6ffentliche Festlegung auf
seinen Standpunkt — die Zusammenarbeit mit uns — bestatigen.
Gleichzeitig erzeugen wir als sein Gesprachspartner Druck. Jeder
Mensch ist ja bestrebt, ein logisches, stabiles und ehrliches Ver-
halten seinen Mitmenschen gegenlber an den Tag zu legen. Wir
erwarten ein konsistentes Verhalten in der Form, dass er mit uns
zusammenarbeiten wird, was eine private Krankenversicherung
angeht. Die Argumentationssuche des Kunden fir einen Ab-
schluss bei uns bzw. bei unserem Unternehmen beginnt zu lau-
fen (,Spul”). Sein Absichtskonflikt ist geldst!

Zu Beginn eines jeden Verkaufsgesprachs muissen Sie daher
unbedingt immer kurz den Grund lhrer Zusammenkunft in Form
einer geschlossenen Frage formulieren, die der Kunde mit ,Ja”
beantwortet, und im Anschluss daran die Bereitschaft zur Zusam-
menarbeit mit lhnen abfragen. Wenn Sie so vorgehen, versichere
ich lhnen, dass Sie nie wieder einem Beratungsleistungsdieb
zum Opfer fallen! Auch mir wurde keine einzige Beratungsleis-
tung mehr geklaut, seit ich diese Sicherheitstechnik anwende.
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Ubung

Fassen Sie fir eines lhrer Kundengesprédche kurz den Grund lhres
Treffens in Form einer geschlossenen Frage zusammen, die der Kun-
de mit ,Ja” beantwortet.

Fragen Sie die Bereitschaft zur Zusammenarbeit ab.

Der Kaufschalter ,,Konsistenz”
in der Argumentationsphase

In der Argumentationsphase des Verkaufsgesprachs missen Sie
die zuvor geaulRerten Kundenbedurfnisse immer beriicksichtigen.
Lassen Sie sich die Bedlrfnisse durch offene Fragen stets vom
Kunden wiederholen. Er wird so an seine Standpunkte gebunden
(,.Klick”). Im Anschluss daran fassen Sie seine BedUlrfnisse zu-
sammen und verknUpfen sie mit einer konkreten Kaufvorgabe.

Beispiel

Sie: ,Sie suchen ein Produkt mit diesen und jenen Eigenschaf-
ten. Ist das richtig?”

Kunde: ,Ja.” (,Klick”)

Sie: ,,Unser Produkt erfillt alle Ihre Anforderungen. Es hat die-
se und jene Ausstattung. Sie sollten jetzt zuschlagen, da unser
Produkt absolut Ihren Beddirfnissen entspricht!”.

Wenn der Kunde sich fest vorgenommen hat, heute partout nicht
zu kaufen, 16sen Sie mit der Kaufempfehlung wieder eine Dishar-
monie aus (,Klick”). Das Wissen Uber ein vorhandenes BedUrfnis
und eine sofort moégliche Bedurfnisbefriedigung steht im Wider-
spruch zu der inneren Vorgabe, heute noch nicht zu kaufen. Die-
se Disharmonie empfindet er als unangenehm, und daher sucht
er nun nach Argumenten fir oder gegen eine sofortige Bedurfnis-
befriedigung (,.Spul”). Da Sie aber in |hrer Zusammenfassung sei-
ner BedUrfnisse bereits Argumente — alle Kundenbedirfnisse
werden durch |hr Produkt befriedigt — flr einen Kauf mitgeliefert
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haben, konnten Sie sein Streben nach Konsistenz schon in Rich-
tung Kaufabschluss lenken und die Abschlussphase einleiten.

Ubung

Formulieren Sie fir eines Ihrer Kundengespréache beispielhaft offene
Fragen, die den Kunden seine Bedtirfnisse wiederholen lassen.

Nicht immer kénnen jedoch alle Anforderungen des Kunden -
wie oben beschrieben — befriedigt werden. Besonders skrupel-
lose Verkaufer wenden dann eine dufderst hinterhaltige Form der
FuB-in-der-Tur-Technik an: die Koder-Technik! Sie soll hier der
Vollstandigkeit halber kurz beschrieben werden.

Vorsicht: Hier werden Kunden gekodert oder die
Geschichte vom Kliigeren - Teil 2

Der fragwidrdige Typ Verkaufer, der die Kéder-Technik nutzt, be-
ligt seine Kunden! Bei der Kéder-Technik wird ein Kunde durch
ein besonders glnstiges Angebot auf ein Produkt aufmerksam
gemacht, aufgrund dessen er sich fur den Kauf entscheidet. Er
wird gekddert. AnschlieRend zahlt der Verkaufer weitere Vorteile
des Produkts auf und lasst den Kunden unter Umstéanden eigene
Erfahrungen mit dem Produkt machen. Bevor es zum Verkaufs-
abschluss kommt, nimmt der Verkaufer das glnstige Angebot
unerwartet zurlick. Mit anderen Worten: Der Kunde wird zu-
nachst mit einer Lige zum Kauf animiert (,Klick”), die kurz vor
dem Abschluss wieder richtiggestellt wird. Da der Kunde inzwi-
schen selbst innerlich viele weitere positive Argumente gefunden
hat, kauft er das Produkt trotz veranderter Ausgangsbedingungen
(,Spul“)106. Die Koder-Technik funktioniert nicht nur, wenn nach-
traglich ein positiver Aspekt vermindert wird, sondern auch dann,
wenn nachtraglich ein negativer Aspekt eingeflochten wird107.

Wir erinnern uns an den Spruch des Volksmunds: ,Der Kllugere
gibt nach!” Der Nutzer der Kéder-Technik verleitet den Kunden
durch eine Lige, sich auf den Standpunkt ,Kaufen” festzulegen
(.Klick”). Aufgrund des Konsistenzmotivs wird der Kunde nun
weiterhin diesen Standpunkt vertreten (,Spul”) — und das, obwohl
die Luge bereits durch den Verkaufer korrigiert wurde und sich
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der eigentliche Grund bzw. das erste Argument fir einen Kauf in
Rauch aufgeldst hat. Der Anwender der Kédertechnik ist vor die-
sem Hintergrund der ,Kligere” und der Kaufer der ,Sture” bzw.
der auf Kauf geschaltete ,Konsistente”.

In einem Verkaufsgesprach wird die Kdéder-Technik direkt zu Be-
ginn der Argumentationsphase eingeleitet. Wir wissen anhand
des Anfang-Ende-Effekts, dass neben den am Ende aufgefihrten
Argumenten auch die zu Beginn der Argumentationsphase ge-
nannten Informationen besonders gut vom Kunden behalten und
besonders kritisch beleuchtet werden. Der Kéder wird daher di-
rekt nach der Gesprachseroffnungsphase ausgeworfen. Wir erin-
nern uns: Kdéderinformationen sind Produktinformationen, die ge-
gen kritische Beleuchtungen resistent sind, da es sich dabei um
Argumente handelt, die im hohen Malde fur ein Produkt spre-
chen. Und noch einmal: Die Kéderinformation ist eine klare Lige!

Als Koderinformationen werden von diesen Verkaufern etwa ein
Uberhdhter Rabatt, eine Lieferung frei Haus oder auch eine tber-
durchschnittlich hohe Inzahlungnahme des Altgerates herangezo-
gen. Sie glauben gar nicht, wie hoch das Ausmal’ an Kreativitat
bei den Koder-Technikern ist, wenn es darum geht, sich einen
Béaren fur den Kunden auszudenken, der diesem dann spater auf-
gebunden wird.

Die Koder-Technik stellt besonders hohe Anforderungen an die
Verkaufer. Sie locken ihren Kunden durch eine bewusste Falsch-
information. Diese Information mussen sie ihrem Kunden glaub-
wirdig vermitteln. Diese Kdder-Techniker sind Uberzeugend; sie
schauen ihrem Kunden in die Augen, wahrend sie ligen.

Hat der Kunde erst einmal den Koder geschluckt, verinnerlicht
und sich dadurch fur einen Kauf entschieden (,Klick”), wird nicht
sofort die Abschlussphase eingeleitet. Der Verkauf ware sonst
aufgrund einer Vorspiegelung falscher Tatsachen zustande ge-
kommen. Der Kéder-Techniker muss vor dem Abschluss noch
den Koder einholen — er muss seine Lige spater wieder korrigie-
ren. Der Kunde weil} jedoch an dieser Stelle noch nichts von sei-
nem Glick. Er hat sich aufgrund des Koders bereits fur den Kauf
entschieden. Er wird sich infolge des Konsistenzmotivs im weite-
ren Gesprachsverlauf zuséatzliche Argumente suchen, die die
Kaufabsicht bestatigen (,Spul”). Jetzt ist die Mithilfe des Koder-
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Technikers bei der Suche des Kunden nach weiteren Argumenten
gefragt. Er bietet Hilfestellung, indem er explizit Produkt- bzw.
Dienstleistungseigenschaften nennt, die die zuvor gedufRerten
Bedurfnisse des Kunden befriedigen. Er Gberschittet den Kun-
den férmlich mit allen erdenklichen positiven Produkteigenschaf-
ten und Argumenten, die neben der Koéderinformation fir einen
Kauf sprechen.

Beispielsweise gibt er dem Kunden die Méglichkeit, das Produkt
selbst auszuprobieren. Handelt es sich um Gegenstande, gibt er
sie dem Kunden in die Hand. Bei einem Auto wird eine Probe-
fahrt angeboten und bei Computerprogrammen bekommt der
Kunde eine Testversion zur Verfligung gestellt. Er kann so seine
eigenen Erfahrungen mit dem Produkt machen, die seinen gera-
de abspulenden Suchprozess nach weiteren positiven Argumen-
ten unterstltzen. Im Versicherungs- und Finanzdienstleistungs-
verkauf gibt es natlrlich nicht die Moglichkeit, dass der Kunde
das Produkt ausprobiert. Hier sind die Kéder-Techniker beson-
ders gefragt.

Der ausgebuffte Koder-Techniker achtet daher immer darauf,
dass die Kéderinformation zuvor nicht zu hoch angesetzt wurde,
da sonst die Gefahr besteht, dass der Kunde sich ausschliellich
aufgrund dieser Information flr das Produkt entscheidet und bei
einer spateren Ricknahme des Kéders von der Kaufabsicht ab-
weicht. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn die weiteren
positiven Produkt- bzw. Dienstleistungseigenschaften das Koder-
angebot nicht kompensieren kénnen.

Die Rucknahme des eigentlichen Koders ist der schwierigste Mo-
ment der Koder-Technik. Kéder-Techniker sind souverane Schau-
spieler! Sie signalisieren dem Kunden Unterwaurfigkeit, indem sie
sich fur die vorab genannte falsche Information entschuldigen.
Sie teilen dem Kunden mit, dass auch sie einer Fehlinformation
aufgesessen seien. Haufig holen sie ihren Vorgesetzten mit ins
Boot. Sie sagen, dass dieser ihnen die Fehlinformation vermittelt
habe.

Wenn der Kéder dann einmal erfolgreich zurtiickgezogen wurde
und der Kunde auch weiterhin Interesse an dem Produkt bzw. der
Dienstleistung zeigt, haben die Kéder-Techniker aus ihrer Sicht al-
les richtig gemacht. Dank einer herausragenden schauspieleri-
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schen Leistung stehen sie gegenliber dem Kunden wieder ein-
mal als die ,Kligeren” da. Sollte Ihnen — als Kaufer — jemals ein
Koder-Techniker Gber den Weg laufen, wissen Sie nun Bescheid!
Ob Sie — als Verkaufer — solche Techniken einsetzen wollen, ent-
scheiden Sie bitte selbst.

Der Kaufschalter ,,Konsistenz”
in der Abschlussphase

Auch in der Abschlussphase missen unentwegt die Konsistenz-
schalter des Kunden auf ,Kauf” gedriickt werden — insbesondere
dann, wenn er noch keine klare Kaufaufierung gemacht hat.

Seien Sie in der Abschlussphase der FuR-in-der-TUur-Techniker
und l6sen Sie den Kaufentscheidungskonflikt auf eine subtile Art
und Weise! Verlangen Sie vom Kunden, dass er sich zunachst auf
kleine Teil-Kaufentscheidungen festlegt, die dann zu der abschlie-
Rend groRen Kaufentscheidung fuhren.

Bitte gehen Sie hier wie folgt vor: Setzen Sie in Ihren AuRerun-
gen gegenlber dem Kunden immer den Kaufabschluss voraus.
Unterstellen Sie ihm, dass er sich bereits fur einen sofortigen
Kauf entschieden hat, auch wenn er ein klares ,Ja, ich will kau-
fen!” noch nicht ausgesprochen hat. Treffen Sie Aussagen wie:

.Sie haben eine gute Wahl getroffen!”
oder

,Damit kommen Sie ab heute in den Genuss aller Vorteile, die wir
lhnen bieten kénnen!”

Wie wir wissen, ist der Kunde im Verkaufsgesprach in der Regel
bemiht, sein Misstrauen gegenlber dem Verkaufer nicht zum
Ausdruck zu bringen. Genauso wird es ihm dann auch schwer fal-
len, einer den Kauf voraussetzenden Aussage des Verkaufers zu
widersprechen. Aufserdem sind Sie ja bereits eine sympathische,
bei Vergleichspersonen des Kunden sozial bewdahrte Autoritat.
Gleichzeitig haben Sie schon Geschenke verteilt. Es ist nun wirk-
lich nicht mehr leicht, Ihnen zu widersprechen!
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Indem Sie lhren Tonfall senken und den Blick abwenden, geben
Sie dem Kunden zudem die Mdoglichkeit, diese Aussage ,be-
wusst” zu (berhéren. Helfen Sie ihm beim Uberhéren! Wenden
Sie sich nach Ihrer Kauf voraussetzenden AuRerung von ihm ab.
Suchen Sie in lhrer Aktentasche nach einer Verkaufsbroschure,
wenden Sie sich kurz an einen Kollegen und geben diesem be-
langlose Informationen, die Sie jedoch |hrem Kunden als gerade
wichtige Unterbrechung verkaufen. Egal, was Sie tun, verhindern
Sie, dass der Kunde der Kaufvoraussetzung widerspricht! Vermit-
teln Sie sofort im Anschluss an diese Aussage weitere positive
Sachinformationen Uber das Produkt oder die Dienstleistung, so
dass Sie dem Kunden keine Moglichkeit geben, auf lhre Aussage
zu antworten!

Durch einen ausbleibenden Widerspruch legt sich der Kunde auf
einen tatsachlichen Kauf fest. Obgleich er die Festlegung nicht
aktiv, sondern passiv und zudem noch unfreiwillig geaufert hat,
ist damit der Grundstein gelegt, auch weitere Bindungen fir den
Kaufabschluss einzuholen. Hat sich lhr Kunde innerlich noch
nicht fur den Kauf entschieden, fuhrt diese Bindung — die Nicht-
korrektur der von lhnen unterstellten Kaufhandlung — zu einer Dis-
harmonie (,Klick”). Sofern er |hre Aussagen nicht korrigiert, legt
er sich mehr und mehr passiv auf den Standpunkt ,Kauf” fest
(,Spul”). Dieser Standpunkt ist natlrlich in seinem Innern noch
nicht so gefestigt wie eine aktive KaufaulRerung. Aber seien Sie
sicher: Das Konsistenzband wird bereits abgespult! Um die Fest-
legungen zu intensivieren, missen Sie den Kunden unbedingt
durch Fragen von passiven zu aktiven Festlegungen bringen, an
die er sich infolge des Konsistenzmotivs mehr und mehr gebun-
den fuhlt. Holen Sie sich vom Kunden erste Teilentscheidungen
ab.

Beispiele

.Der Vermdégensplan soll monatlich, vierteljghrlich oder jéhr-
lich mit Beitrdgen gefillt werden?”

.Sollen wir Ihr Altgeradt entsorgen?”

.Sollen wir die Lieferung dbernehmen?”
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Jede Antwort [0st beim Kunden aufs Neue das gute, alte ,Klick”
aus, das das Konsistenzband weiter in Richtung ,Kaufen” ab-
spult!

Untermauern Sie diese aktiven Teil-Kaufentscheidungen nun mit
weiteren passiven Festlegungen des Kunden, indem Sie die oben
beschriebenen aktiven Teilentscheidungen vor seinen Augen di-
rekt in das Auftrags- bzw. Antragsformular eintragen — obwohl er
noch keine eindeutige Kaufabsicht geaullert hat. Kommt auch
hier kein Widerspruch (,Klick”), ist eine Unterschrift des Kunden
auf eben diesem Formular am Ende nur noch Makulatur (,,Spul”)!

Tipp

Versdumen Sie nach dem Verkauf bitte nicht, dem Kunden
gleich die Hand zu geben. Nicht um sich zu verabschieden,
sondern um das Geschaft mit einem Handschlag zu besie-
geln! Dadurch binden Sie ihn symbolisch an die Einhaltung.
Der Handschlag zur Kaufbesiegelung stellt eine aktive und 6f-
fentliche Festlegung auf den Standpunkt dar, ein Geschéft
mit lhnen eingegangen zu sein (das letzte Konsistenz-,Klick”).
Nun beginnt beim Kunden das Abspulen der Argumentations-
suche nach dem Kauf, die eine Kaufbestatigung herbeifihren
soll und ihn schlieRlich an das Geschéft bindet!

Ubung

Uberlegen Sie sich, wie Sie das Auftragsformular bzw. den Antrag in
das Verkaufsgesprdch mit einbeziehen kénnen. Dieses Schriftstiick
muss auf dem Tisch liegen und stets gegenwartig sein.

Bereiten Sie Formulierungen vor, wie Sie sich von lhrem Kunden ers-

te Teilentscheidungen abholen kénnen, damit Sie diese vor seinen
Augen in das Formular eintragen kénnen.

Der Kaufschalter ,Konsistenz” im Verkaufsgesprach
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7.4 Zusammenfassung

Kaufschalter
Konsistenz ...

. in der
Einleitungsphase

. in der
Argumentations-
phase

. in der
Abschlussphase

Das innere und
offentliche
Festlegen auf einen
Standpunkt fuhrt zu
einem Verhalten
gemal diesem
Standpunkt.

Fassen Sie kurz den
Grund des
Zusammenkommens
mit dem Kéaufer in
Form einer
geschlossenen
Frage zusammen,
die durch ihn mit
.Ja" beantwortet
wird.

Fragen Sie im
Anschluss daran die
Bereitschaft zur
Zusammenarbeit ab.

Stellen Sie offene
Fragen, die den
Kunden seine
Bedurfnisse
wiederholen lassen.

Fassen Sie die
Beddrfnisse
zusammen und
fragen Sie diese
Zusammenfassung
mit einer geschlos-
senen Frage auf
Richtigkeit ab.
Verknlpfen Sie die
Bedurfniszusammen-
fassung mit einer
Kaufvorgabe.

Wenden Sie ggf. die
Koéder-Technik an.

Setzen Sie in lhren
AuRerungen
gegenlber dem
Kunden immer den
Kaufabschluss
voraus.

Holen Sie sich vom
Kunden erste
Teilentscheidungen
ab.

Tragen Sie die
Teilentscheidungen
direkt in das
Antrags- bzw.
Auftragsformular
ein.

Besiegeln Sie das

Geschaft mit einem
Héandedruck.
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8. Kaufschalter ,,Knappheit“ und
sKontrasteffekt“ -
Nichts ist, wie es scheint

,Da ist doch viel mehr drin, als Sie dachten. Oder?”

8.1 Die Verzerrung der Wahrnehmung

Nachdem wir in den vorangegangenen Kapiteln Beeinflussungs-
techniken der sozialpsychologischen Ebene kennen gelernt
haben, kommen wir nun zu Techniken der wahrnehmungspsy-
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chologischen Ebene. Diese lassen sich in wesentlich kirzerer
Form abhandeln. Am Ende dieses Kapitels wird daher auf eine
Zusammenfassung verzichtet. Die wahrnehmungspsychologi-
schen Beeinflussungstechniken haben lediglich eine unterstit-
zende Wirkung.

Was bedeutet Wahrnehmung? Wahrnehmung bezeichnet den
Vorgang, durch den der Mensch Informationen Uber seine Um-
welt und seinen eigenen Zustand aufnimmt und verarbeitet. Die
Folge sind Empfindungen und Vorstellungen tber die Umwelt so-
wie Uber die eigene Person. Es kann zwischen der Wahrneh-
mung von Koérperzustanden und Gegenstandswahrnehmung un-
terschieden werden. Die Wahrnehmung von Kérperzustanden be-
zieht sich auf Reize, die von innen wahrgenommen werden,
wahrend die Gegenstandswahrnehmung alle Reize, die von au-
RBen auf den Korper eintreffen, beinhaltet08.

Die Gliederung, Ordnung und Interpretation des Wahrgenomme-
nen erfolgt in unserer Steuerzentrale — dem Gehirn — spontan
nach Regeln und Gesetzmaldigkeiten, die Sie zu Beeinflussungs-
techniken instrumentalisieren kénnen109,

Wichtige wahrnehmungspsychologische Beeinflussungstechni-
ken fur den Verkauf sind die Kontrasteffekt-Technik und die
Knappheitstechnik. Die Kontrasteffekt-Technik ist ein Instru-
ment der Gegenstandwahrnehmung und die Knappheitstechnik
|6st einen Kdrperzustand aus, den |hr Kunde von innen wahr-
nimmt.

Der Kontrasteffekt bezeichnet das unterschiedliche Erleben
von zwei Reizen, die unmittelbar nacheinander auf uns Men-
schen einwirken. Der erste Reiz fungiert dabei als Ankerstimulus
fur die Beurteilung des folgenden Reizes. Insbesondere psycho-
physikalische Urteile Uber Gewichte und Lautstarken kénnen ei-
nen starken Kontrasteffekt aufweisen. Wird zunachst ein leichter
Gegenstand (Ankerstimulus) hochgehoben und dann ein Gegen-
stand mit héherem Gewicht, so wird dieses Gewicht subjektiv
hoher eingeschatzt als das tatsachliche Gewicht und umgekehrt.
Analog werden Urteile Uber Lautstarken und alle anderen Wahr-
nehmungen gebildet, wenn Ankerstimuli in Form von Bezugsob-
jekten vorhanden sind'9. Wenn ich lhnen im Kapitel 6 ,Kauf-
schalter ,Autoritat’™ also gesagt habe, dass Sie lhrem Kunden in
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einem etwas lauteren Tonfall die Anweisung zum , Kaufen” geben
sollen, dann reicht — nach dem, was Sie gerade gelesen haben —
durchaus eine leichte Erhohung der Lautstarke aus. Beherzigen
Sie diesen Aspekt bitte, wenn Sie den Autoritatsschalter dricken.
Erhohen Sie lhren Tonfall zu sehr, kann sich der Kunde ,ange-
schrien” fuhlen.

Die Knappheitstechnik beruht auf zwei wesentlichen Fakto-
ren. Erstens sind wir Menschen bemuht, auf moglichst unkompli-
zierte und schnelle Art und Weise Entscheidungen zu treffen. Wir
handeln daher in vielen Situationen aufgrund von Faustregeln.
Die Knappheitstechnik ist eine Variante der Faustregel, dass teu-
re Produkte auch gute Produkte sind. Genauso veranlasst uns
eine wahrgenommene geringe Verflgbarkeit von Dingen zu dem
Glauben, dass diese besser sind als solche, die leicht zu bekom-
men sind. Zweitens bedeutet eine Einschrankung der Erreichbar-
keit einen Verlust von Freiheiten!!. Nehmen wir eine Einschran-
kung der Verhaltensfreiheit wahr, sind wir motiviert, uns der Ein-
engung zu widersetzen bzw. eine erfolgte Einengung rickgéngig
zu machen. Diese Motivation wird Reaktanz genannt und ist Kern
der Reaktanztheorie!''2. Daher werden Produkte vielfach kiinst-
lich verknappt. Haufig werden limitierte Auflagen angeboten, um
Reaktanz auszuldsen. Die Reaktanz fihrt dann zu einem Kauf des
Produkts. Eine solche Verknappung entspricht der Technik der
kleinen Menge. Eine andere Version der Knappheitstechnik ist
die Fristentaktik. Bei der Fristentaktik wird dem Kunden deutlich
gemacht, dass ein Angebot nur fur eine bestimmte Zeit glltig ist.
Dem Kunden soll so die Zeit genommen werden, lange zu Uber-
legen13.

Der Vollstandigkeit halber muss ich Sie an dieser Stelle warnen.
Die Knappheitstechnik ist ein zweischneidiges Schwert! Der Kon-
sumforscher Werner Kroeber-Riehl weist darauf hin, dass eine
Verknappung von Produkten nicht nur zu einer Reaktanz fihrt, die
einen Produktkauf auslost, sondern vielmehr entgegengesetztes
Verhalten bewirken kann. Dies wird insbesondere dann erfolgen,
wenn der Kunde die Limitierung der Produkte als Beeinflussungs-
versuch erkennt. Er fihlt sich dadurch in seiner Entscheidungs-
freiheit eingeengt und widersetzt sich dieser Einengung durch ei-
nen Nichtkauf!14.

Die Verzerrung der Wahrnehmung
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8.2 So betatigen Sie die
~Kontrasteffekt-“ und
~Knappheitsschalter” im
Verkaufsgesprach

Eigentlich wissen Sie schon, wie Sie den Kontrasteffekt als
Beeinflussungstechnik anwenden. Richtig, er ist ein integrativer
Bestandteil der Tur-ins-Gesicht-Technik. Die kleineren Forderun-
gen im Anschluss an eine Uberhdhte Forderung werden durch
das Vorhandensein des Ankerstimulus (erste erhdhte Forderung)
als subjektiv geringer als tatsachlich wahrgenommen.

Die Tur-ins-Gesicht-Technik liefert allerdings noch weitere Mog-
lichkeiten, den Kontrasteffekt anzuwenden. Sie erinnern sich,
dass Sie dem Kunden das hochstmdglich verkaufbare Produkt
verkaufen maéchten. Zeigen Sie ihm daher offen die verschiede-
nen Produktalternativen. Er soll die in der Argumentationsphase
angeflhrten Unterschiede sehen und fuhlen kénnen. Nur so wird
die Wirkung des Kontrasteffektes gewahrleistet. Gleiches gilt bei
einem Vergleich mit Konkurrenzprodukten. Kénnen Sie jedoch
nicht auf ein Konkurrenzprodukt zurlckgreifen, sollten Sie we-
nigstens einen Katalog des Wettbewerbers parat haben. Eine
andere Maoglichkeit, den Kontrasteffekt bei einem Vergleich mit
Mitbewerberprodukten zu nutzen, sind die Testergebnisse von
Verbraucherschutzverbanden, TUV-Studien oder auch Untersu-
chungen anderer unabhangiger Organisationen, wenn Experten-
beweise zum Wirksamwerden des Autoritatsprinzips angetreten
werden. Eine GegenUberstellung empfiehlt sich allerdings nur,
wenn das Testergebnis des Wettbewerbers stark vom Ergebnis
Ihrer Produkte oder Dienstleistungen abweicht (zu |hrem Vorteil
naturlich).

Aulder der Argumentationsphase eignet sich die Abschlussphase
hervorragend fur die Anwendung des Kontrasteffektschalters. Ein
wesentliches Merkmal der Abschlussphase sind Preisverhandlun-
gen. Wenn lhnen also der Kunde die Frage nach dem Preis stellt,
kénnten Sie vor der Nennung nochmals alle Produkt- oder Dienst-
leistungsmerkmale aufzahlen und dann schlielRlich den Preis nen-
nen. Wenn Sie so vorgehen, erscheint der Preis dem Kunden
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etwas kleiner. Sie kdnnen aber gleich noch einmal den Kontrast-
effektschalter driicken, indem Sie die Gesamtkosten auf Stlck-
kosten der Produkte oder eine Monatspramie auf die Tagespra-
mie |hrer Dienstleistung herunterbrechen.

Der Gesamtpreis dient als Ankerstimulus und lasst den auf ein
Minimum heruntergebrochenen Stickpreis bzw. die Tagespramie
verschwindend gering erscheinen. Und wenn Sie nach der Nen-
nung der aulderst geringen Stlckkosten bzw. der Tagespramie
anstelle der Gesamtkosten nun auch noch die Das-ist-noch-
nicht-alles-Technik (Reziprozitatsklick) hinterherschieben, was soll
Ihnen dann noch passieren? Im schlimmsten Fall werden Sie ver-
kaufen!

Sie kdnnen den Kontrasteffektschalter auRerdem nutzen, um klei-
ne Extras an den Mann zu bringen. Aus meiner Verkaufspraxis
weild ich, dass ein gerade gelungener Verkauf den Verkaufer ani-
miert, den Ort des Geschehens schnellstmoglich mit der Unter-
schrift zu verlassen. Das ist allerdings nicht richtig. Nutzen Sie
den soeben gelungenen Verkauf fur das immer wieder gelobte
Cross-Selling. Rennen Sie also nicht sofort freudestrahlend
weg, sondern machen Sie genau da weiter, wo Sie gerade aufge-
hort haben. Mit dem Verkaufen! Und das machen Sie am besten
mit dem Kontrasteffektschalter. Bieten Sie |lhrem Kunden nun
auch noch kleine Zubehorteile an. Auch wenn dieses Zubehor
grundsétzlich sehr teuer ist, haben Sie gute Chancen, dass die
Preise im Verhaltnis zu dem Grundprodukt wesentlich glnstiger
erscheinen. Das Grundprodukt fungiert dabei als Ankerstimulus
und verzerrt die Preise der teuren Extras zu vermeintlich kleineren
Preisen15,

Ein guter Freund und erfolgreicher Geschaftsmann erzahlte mir
kirzlich vom Kauf eines neuen Wagens. Er lieferte mir mit seiner
Geschichte ein sehr gutes Beispiel fur einen Verkaufer, der die
Anwendung des Kontrasteffektschalters auf die Spitze trieb.

Als ich meinen Freund fragte, warum er sich fir diese Marke ent-
schieden habe, erklarte er mir, dass er friher einmal beim Kauf
eines anderen Firmenwagens einen Verkaufer kennen gelernt
habe, der ihm sehr sympathisch war. Aus diesem Grund habe er
dann auch bei der nachsten anstehenden Kaufentscheidung die-
sen Verkaufer und damit die entsprechende Automarke gewahlt.

So betatigen Sie die , Kontrasteffekt-" und , Knappheitsschalter”
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Erinnern Sie sich an dieser Stelle wieder einmal an den Kauf-
schalter ,,.Sympathie”. Mein Freund ist zudem noch dem Kontrast-
effektschalter verfallen. Das Ergebnis war ein Wagen mit allen
Extras! Ja, mit fast allen Extras. Lediglich eine kleine Sache fehlte
noch: das Faxgerat im Kofferraum. Der Autoverkaufer hatte nach
der Wahl des entsprechenden Autotypen, der in der Grundaus-
stattung etwa 50 000 Euro kostet, den Verkauf der Extras so weit
getrieben, dass der Preis inklusive aller dann verkauften Extras
bereits 84 000 Euro betrug. Der Wagen beinhaltete nun samt-
lichen Schnickschnack, den sich ein Autofanatiker nur so ertrau-
men kann. Nun wollte der Verkaufer noch eins draufsetzen und
pries das eben erwahnte Faxgerat im Kofferraum an. Dieses zu-
satzliche Extra sollte allerdings 6 000 Euro kosten. Hier zog mein
Freund schliel3lich die Notbremse. Das Ergebnis war ein All-In-
clusive-Auto — allerdings ohne Faxgerat im Kofferraum. Ich bin
mir sicher, dass das Faxgerat ebenfalls hatte verkauft werden
koénnen, wenn es irgendwo zwischen dem Sportfahrwerk und der
Lederausstattung genannt worden ware. Da es allerdings als
Letztes und direkt nach dem variabel einstellbaren Transportge-
stange fir die Ladeflache des Kombis angeboten wurde, war die
Wirkung des Grundpreises als Ankerstimulus nicht mehr so grol3,
so dass sich der Autopilot meines Freundes an dieser Stelle wie-
der ausschaltete und er sich rational fir einen Nichtkauf ent-
schied. Nichtsdestotrotz: Den Preis von 50 000 auf 84 000 Euro
hochzujagen, ist doch schon einmal was, oder? Da schlagt jedes
Verkauferherz hoher!

Ubung

In welchen aktuellen Tests unabhdngiger Organisationen, in denen
lhre Produkte oder Dienstleistungen untersucht wurden, hat lhr Un-
ternehmen wesentlich besser abgeschnitten als die Mitbewerber?

Berechnen Sie anstelle der Gesamtkosten lhres Produkts oder lhrer
Dienstleistung die Stlickkosten oder Tagesprémien.

Uberlegen Sie sich kleine Extras, die Sie im Rahmen des Cross-
Selling anbieten.
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Zeigen Sie lhrem Kunden Nachteile fur den Fall auf, dass es zu
diesem Zeitpunkt nicht zu einem Kauf kommt, dann wenden Sie
die Knappheitstechnik an. Sie konnen beim Kunden so Reak-
tanz auslosen. Hierzu stehen Ihnen zwei Wege zur Verfigung.
Uber die Technik der kleinen Menge verweisen Sie auf eine ge-
ring vorhandene Stlickzahl Ihrer Produkte. Ist die geringe Verflug-
barkeit auf Dauer abzusehen, so weisen Sie lhren Kunden bitte
explizit auf diesen Sachverhalt hin. Die Fristentaktik missen Sie
anwenden, wenn |hr Angebot nur fir eine bestimmte Zeit Gultig-
keit hat. Auch hier missen Sie dem Kunden den Hinweis geben,
dass ein solches Angebot in der Zukunft nicht mehr zu bekom-
men ist. In beiden Fallen schranken Sie die Freiheit des Kunden
dahingehend ein, dass er Ihr Angebot nicht mehr zu jedem ande-
ren Zeitpunkt und auch nicht mehr zu diesem Preis erwerben
kann. Sie motivieren ihn damit, sich durch einen sofortigen Kauf
dieser Einschrankung zu entziehen. Auch hier kdnnen Sie mit die-
ser Technik das Dricken der Kaufschalter ,soziale Bewahrtheit”
und ,Autoritat” unterstitzen.

Beispiel

LJAuch Herr Dr. Meier, der unumstritten Experte auf diesem
Gebiet ist, konnte sich noch ein solches Produkt sichern.” (,Au-
toritét”)

oder

,Bisher konnten sich schon viele Unternehmen lhrer Branche
die Vorteile unseres Angebots sichern. Langsam wird es
knapp.” (,soziale Bewaéhrtheit”)

Wenn Sie noch einmal ausdricklich die Vorteile eines sofortigen
Kaufs den Nachteilen eines spateren Kaufs gegenUberstellen,
dricken Sie hier auch noch einmal den Kontrasteffektschalter,
um die durch die Reaktanz ausgeldste Kaufmotivation lhres Kun-
den zu verstarken.

Bitte achten Sie bei der Anwendung des Knappheitsschalters da-
rauf, dass Ihr Kunde das Drlcken dieses Schalters nicht bemerkt!
Wenn Sie den Sympathieschalter und den Reziprozitatsschalter
betatigen, ist es noch nicht so tragisch, falls der Kunde den Be-
einflussungsversuch erkennt. Er wird nicht direkt mit einem

So betatigen Sie die , Kontrasteffekt-" und , Knappheitsschalter”
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Nichtkauf antworten, wenn Sie ein Kompliment oder ein ungebe-
tenes Geschenk machen. Ganz im Gegenteil, diese Schalter wir-
ken dann immer noch — wenn auch die Schlagkraft etwas nach-
lasst. Bei der Knappheitstechnik hingegen werden Sie direkt
durch einen Nichtkauf bestraft, falls Sie auffliegen!

Ubung

Uberlegen Sie sich, wie Sie Ihre Angebote materiell oder zeitlich be-
fristen kénnen. Achten Sie darauf. dass es sich um wirkliche Befris-
tungen handelt. Wiederholen Sie diese Befristungen nicht zu oft, da
bestehende Kunden sonst im Nachhinein die Knappheitstechnik er-
kennen kénnen. Sie riskieren so Kundenunzufriedenheit!
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9. Nonverbale Unterstiitzung
der Kaufschalter

Verkauf ohne Worte

9.1 Die Bedeutung der nonverbalen
Kommunikation bei den
Kaufschaltern

Zum Abschluss mdchte ich lhnen die Bedeutung und die Grund-
lagen der nonverbalen Kommunikation mit auf Ilhren Weg zum
Spitzenverkaufer geben. Im Verkaufsgesprach missen Sie immer
entscheiden, was Sie sagen bzw. welchen Kaufschalter Sie gera-
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de betatigen und wie Sie das Gesagte mit Gestik und Mimik un-
termauern. Ebenso wichtig ist es, wie Sie vokale Elemente im
Verkaufsgesprach einsetzen. Vokale Elemente sind insbesondere
die Sprechgeschwindigkeit und die Lautstarke lhrer Stimme. In
Kapitel 6 zum Kaufschalter , Autoritat” und bei der Erklarung des
Kontrasteffektes habe ich die Wirkung lhrer Stimmlautstarke be-
reits angesprochen. Auch in anderen vorangegangenen Kapiteln
haben Sie schon den einen oder anderen Hinweis zu nonverbalen
Beeinflussungsmaoglichkeiten bekommen.

Sie erinnern sich an die Lachel-Ubung in Kapitel 4 zum Kaufschal-
ter ,Reziprozitat”, an die Autoritatssymbole in Form von Kleidung
und anderen Gegenstanden, an den geraden und aufrechten
Gang und den erhohten Blickkontakt in Kapitel 6 oder auch an
den Blick in die Augen des Kunden beim Auswerfen des Koders
im Rahmen der Kédertechnik. Ein ganz wesentlicher Bestandteil
der nonverbalen Beeinflussung ist der Handschlag, mit dem Sie
zum Ende des Verkaufsgesprachs stets das Geschaft besiegeln
und den Kaufschalter ,Konsistenz” betatigen sollten.

Warum die nonverbale Kommunikation so wichtig ist, verdeutli-
chen folgende Zahlen: |hr Gesprachspartner bildet sich einen
Gesamteindruck von lhnen, und zwar zu 55 Prozent auf der
Grundlage mimischer, zu 38 Prozent auf der Grundlage vokaler
und lediglich zu 7 Prozent auf der Grundlage verbaler Informa-
tionen1161

Merke

Eine Beeinflussung entfaltet nur dann ihre optimale Wirkung,
wenn die verbalen ,Klicks” auch nonverbal unterstitzt wer-
den. 93 Prozent der Durchschlagskraft von Beeinflussungs-
versuchen hangen von lhrer Gestik, lhrer Mimik, lhrem
Sprechtempo und der Lautstarke lhrer Stimme ab.

An dieser Stelle ein kleiner Hinweis: Allein mit unserem Gesicht
als Quelle ausgesendeter Signale konnen wir unter Beteiligung
von Augen, Kopf- und Gesichtsmuskeln tausende von Ausdrucks-
weisen produzieren!’. Die folgenden Ausfiihrungen — die sich
ausschliellich auf die nonverbale Kommunikation bei der Anwen-
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dung der Kaufschalter beziehen — bertihren somit gerade einmal
die Oberflache dieses Uberaus komplexen Themas.

In der folgenden Abbildung sehen Sie eine Gliederung der Kom-
munikationselemente sowie ihren Einfluss auf den Gesamtein-
druck, den Sie als Verkaufer im Verkaufsgesprach bei lhrem Kun-
den hinterlassen.

’Kommunikationselemente‘

l

nonverbale verbale

’ vokale ‘ ’ nonvokale ‘ ’ Sprachstil ‘ Argumen}ations-
sti
\_ /
Sprech- Lautstarke \of
geschwindigkeit | | der Stimme . 7%
Einflusskraft auf den
Gesprachspartner

Gesichts- und Gegenstande
Kérpersprache

\_ _/
~
93%
Einflusskraft auf den
Gesprachspartner

Abbildung 7: Kommunikationselemente
Quelle: in Anlehnung an Weinberg (1986), S. 85

Die im Anschluss behandelten Grundlagen der nonverbalen Kom-
munikation beziehen sich insbesondere auf die vokalen Kommu-
nikationselemente sowie auf die Gesichts- und Kdérpersprache.

Die nonverbale Kommunikation mittels Gesichts- und Kérperspra-
che ist beim personlichen Verkauf von besonderer Bedeutung. Ih-
rem Kunden ist bewusst, dass Sie als Verkdufer in erster Linie
verkaufen wollen. Wenn Sie nun also eine Aussage treffen, kén-
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nen Sie sicher sein, dass lhr Kunde lhre Ehrlichkeit anhand lhrer
Gestik und Mimik Uberpruft. Sie als Verkaufer missen daher bei
jeder Aussage, die Sie treffen, als ,echt” wahrgenommen wer-
den. Eine Echtheit im Verhalten eines Menschen liegt immer
dann vor, wenn es eine Ubereinstimmung zwischen Bewusst-
sein, innerem Erleben und natlrlich der verbalen Kommunikation
gibt!18, Nur dann stimmen verbale und kérperliche — also nonver-
bale — Kommunikation tberein. Es gilt demzufolge, die nonver-
bale Kommunikation der verbalen Kommunikation bewusst anzu-
passen. Das klingt einfach, ist es aber nicht!

Sie wissen bereits, dass lhrer Steuerzentrale — lhrem Gehirn — nur
ein begrenzter Arbeitsspeicher zur Verfligung steht. Genauso,
wie nicht alle Informationen aufgenommen und verarbeitet wer-
den kénnen, kann ein bewusstes Verhalten nur begrenzt von Ih-
rem Gehirn veranlasst werden. Im Vergleich zum Verbalen wird
die nonverbale Kommunikation in der Regel weniger stark kon-
trolliert. Das Bewusstsein wird hauptsachlich von der Konversa-
tion Uber den Verhandlungsgegenstand und den verbalen Mittei-
lungskanal in Anspruch genommen, so dass die nonverbalen Mit-
teilungen sehr haufig am Rande des Bewusstseins eingesetzt
werden19.

Wenn Sie also den Kaufschalter ,Sympathie” in der Weise betati-
gen, dass Sie lhrem Kunden Komplimente aussprechen, kann es
leicht sein, dass Sie von ihm als ,unecht” enttarnt werden. Sie
wissen zwar, dass ein Aussprechen von Komplimenten immer
ein ,Klick” bei lhrem Kunden auslost, auch wenn eine Absicht
hinter den Komplimenten zu erkennen ist. Dennoch mussen Sie
und |hre Komplimente auch als ,echt” bei lhrem Kunden ankom-
men.

Beispiel

Sie besuchen einen Kunden und stellen fest, dass lhnen die
Raumlichkeiten Gberhaupt nicht gefallen. Dennoch starten Sie
einen Beeinflussungsversuch mit folgendem Satz:

. Tolle Rdumlichkeiten, in denen Sie lhre Geschéfte tétigen.
Wirklich ein schickes Biiro.” (,Klick”) 777

Ihr Kunde wird unter Umstanden anhand lhrer Mimik merken,
dass Sie in dem Moment der Aussage nicht aufrichtig sind.
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Sofern Sie nun schon in der Gesprachser6ffnungsphase als ,un-
echt” enttarnt wurden, koénnen Sie davon ausgehen, dass Sie in
diesem Gesprach keinen Abschluss mehr tétigen. In Kapitel 2
.Das Verkaufsgesprach und seine Phasen” haben Sie gelesen,
dass zu Beginn eines jeden Verkaufsgesprachs immer ein Un-
gleichgewicht in der Beziehung Kunde — Verkaufer herrscht. Sie
mussen daher alles tun, um dieses Ungleichgewicht auszubu-
geln. Die Formulierung im obigen Beispiel erzielt jedoch — bei
einer Enttarnung — die genau entgegengesetzte Wirkung. Das
Ungleichgewicht in der Beziehung zwischen lhnen und |hrem
Kunden wird weiter ausgebaut. So kann es sein, dass Sie schon
mit einem Satz, kombiniert mit einer unkontrollierten Mimik zu
Beginn des Gesprachs, alle Turen fur einen moglichen Abschluss
schliefsen. Auch bei den anderen Kaufschaltern ist |hre ,,Echtheit”
unabdingbar. Nur so wird ein Beeinflussungsversuch von lhren
Kunden nicht bemerkt und damit auch nicht kritisch hinterfragt —
also nicht kontrolliert. Eine wichtige Voraussetzung, um den
Kaufzwang auszuldsen.

Der nonverbalen Kommunikation werden wichtige Funktionen zu-
geschrieben. Sie dient nicht nur der Verstarkung der verbalen
Kommunikation, sondern anhand ihrer Uberprift |hr Gesprachs-
partner auch lhre Aufrichtigkeit. lhre Aufrichtigkeit kann anhand
der Ubereinstimmung der verbalen und nonverbalen Kommunika-
tion gemessen werden. Diese Funktion wird in der Wissenschaft
als Konsistenzfunktion der nonverbalen Kommunikation bezeich-
net!20,

Merke

Die nonverbale Kommunikation hat eine Konsistenzfunktion.
Aufgrund dieser Funktion kann |hr Gesprachspartner lhre Auf-
richtigkeit messen. Erkannte fehlende Aufrichtigkeit kann lhre
Beeinflussungsversuche enttarnen und so den Kunden in
Richtung ,Nichtkaufen” steuern.
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9.2 Die Stimme als Unterstiitzung
der Kaufschalter

Da Sie nun wissen, wie wichtig die nonverbale Kommunikation
bei der Beeinflussung im Verkaufsgesprach ist, zeige ich Ihnen
jetzt die wesentlichen Grundlagen zur Wirkung von vokalen Kom-
munikationselementen, von Blickkontakt, Gesten und Mimik so-
wie der Kdrperhaltung auf. Sie bekommen Handlungsanweisun-
gen, wie Sie diese Kommunikationselemente im Rahmen der ein-
zelnen Kaufschalter einsetzen bzw. welche Emotionen Sie dem
Kunden vermitteln mussen. Mit der Ubung am Ende des Buches
konnen Sie trainieren, |lhre Gesten und |hre Mimik im Verkaufsge-
sprach zu steuern.

Die Stimme umfasst die vokalen Kommunikationselemente. Vo-
kale Elemente der Kommunikation sind der Tonfall und die
Sprechgeschwindigkeit. Wahrend ein lauter Stil im Tonfall der
Stimme Dominanzgefihle vermittelt, werden durch einen sanften
Tonfall Geflhle der Unterordnung oder Unterlegenheit suggeriert.
Eine mittlere Lautstarke fuhrt zu einer starken Uberzeugungs-
kraft. Geringe Uberzeugungskraft hingegen hat die verbale Kom-
munikation bei niedriger bzw. hoher Lautstarke!2!. Abbildung 8
verdeutlicht die Wirkung des Tonfalls, die Sie als Verkaufer bei Ih-
rem Kunden erzielen. Insbesondere in Kapitel 6 zum Kaufschalter
LJAutoritat” sowie im Rahmen der Erklarung des Kontrasteffektes
haben Sie hierzu bereits einige Hinweise bekommen.

Lautstédrke der Stimme
Leise Mittel Laut
< >
e Unterordnung * Uberzeugungskraft * Dominanz
* Geringe * Geringe
Uberzeugungskraft Uberzeugungskraft

Abbildung 8: Wirkung der Stimmlautstédrke
Quelle: eigene Darstellung
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Ebenso steuert das Sprechtempo die Persdnlichkeitswahrneh-
mung, die Ihr Kunde von lhnen hat. Eine Erhéhung lhres Sprech-
tempos geht mit einem Anstieg der Ihnen zugeschriebenen Kom-
petenz einher, wéhrend lhnen gleichzeitig Eigenschaften wie
Freundlichkeit und Hoflichkeit abgeschrieben werden'22 (siehe
Abbildung 9). Sie mUssen also lhr Sprechtempo den jeweiligen
Kaufschaltern anpassen.

Sprechtempo
Langsam Schnell
< >
* Geringe Kompetenz * Hohe Kompetenz
 Freundlichkeit * Weniger freundlich
* Hoflichkeit * Weniger héflich

Abbildung 9: Wirkung des Sprechtempos
Quelle: eigene Darstellung

Insbesondere beim Kaufschalter ,,.Sympathie” ist es wichtig,
dass lhre ausgesprochenen Komplimente auch als Komplimente
beim Kunden ankommen. Sprechen Sie diese daher mit einer
mittleren Lautstarke (Uberzeugungskraft) und langsam (Freund-
lichkeit) aus. Gleiches gilt fir den Kaufschalter ,,Reziprozi-
tat"” bei Ihrem Entgegenkommen durch Zugestandnisse und bei
den Hinweisen auf Vergleichsgruppen im Rahmen des Kauf-
schalters ,,soziale Bewahrtheit”. Bei der Anwendung des
Kaufschalters ,,Autoritat” hingegen ist neben Uberzeugungs-
kraft auch Dominanz gefragt. Hier ist eine mittlere bis laute Star-
ke Ihrer Stimme sinnvoll. Auch sollte das Sprechtempo deutlich
erhoht werden, um Kompetenz auszustrahlen. Der Kaufschal-
ter ,Konsistenz" ist nicht nur der effektivste Kaufschalter, er
fordert Ihnen auch am meisten |hr nonverbales Kommunikations-
geschick ab. Wenn Sie sich vom Kunden aktive Festlegungen auf
ein Produkt abholen, sollte Ihre Stimme eine starke Uberzeu-
gungskraft haben und hoflich wirken. Sie sollten also eine mitt-
lere Lautstarke bevorzugen und langsam sprechen. Bei der Ein-
holung von passiven Festlegungen wollen Sie lhrem Kunden die
Maéglichkeit nehmen, lhrer Kauf voraussetzenden Aussage zu
widersprechen. Die Uberzeugungskraft sollte nur noch latent vor-
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handen sein. Senken Sie daher in diesen Fallen Ihre Stimme. Glei-
ches gilt, wenn Sie den Kéder im Rahmen der Kédertechnik ein-
holen. Hier wollen Sie ,Unterordnung” signalisieren. Das tun Sie
auch, indem Sie lhre Stimme senken. Das langsame Sprechtem-
po behalten Sie bitte bei, um den Kunden durch ,Freundlichkeit”

Zu bestechen.

Zusammenfassung
lhre ... beim ... beim ... beim ... beim ... beim
Stimme ... | Kaufschal- | Kaufschal- |Kaufschal- | Kaufschal- | Kaufschal-
ter ,Sym- ter ,,Rezi- ter ,soziale | ter ,,Auto- |ter ,Kon-
pathie” prozitat” Bewahrt- ritat” sistenz”
heit”
Lautstarke | mittel mittel mittel mittel bis mittel
laut (aktive Ein-
holung von
Festlegun-
gen)
leise
(passive Ein-
holung von
Festlegun-
gen/Ruck-
nahme des
Koders)
Sprech- langsam langsam langsam schnell langsam
tempo

9.3 Der Blickkontakt als
Unterstiitzung der Kaufschalter

Der Blickkontakt pragt die Kommunikation zwischen |hnen und
Ihrem Kunden wesentlich. Lange und haufige Blickkontakte
durch einen Gesprachspartner weisen auf eine extrovertierte Per-
son hin, wahrend kurze und wenige Blickkontakte Kennzeichen
von introvertierten Personen sind. Des Weiteren ist der haufige
Blickkontakt ein Zeichen flir Sympathie und Glaubwiurdigkeit,
wenn er wahrend der verbalen Kommunikation erfolgt. Gleichzei-
tig aktiviert er den Zuhérer, so dass die Informationen besser ver-
arbeitet werden23. Allgemein kann unterstellt werden, dass ein
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bestehender Blickkontakt Interesse am Gesprach und fehlender
Blickkontakt kein oder lediglich geringes Interesse am Gesprach
impliziert124,

Wahrend des gesamten Verkaufsgesprachs mochten Sie die un-
geteilte Aufmerksamkeit |hres Kunden gewinnen. Auch sollte es
Ihr Bestreben sein, durchgangig sympathisch und glaubwirdig
zu erscheinen. Sie sollten also haufig Blickkontakt zu lhrem Kun-
den herstellen. Die Blickkontakte dirfen bei der Anwendung des
Kaufschalters ,,Autoritat” auch schon einmal etwas langer
sein. Sie sind schlieBlich eine Autoritat.

Der Kaufschalter ,Konsistenz” weicht auch hier von der
Norm des haufigen Blickkontakts ab. Bei der Einholung von pas-
siven Festlegungen lhres Kunden und bei der Einholung des
Koders durfen Sie den Kunden einerseits nicht aktivieren und an-
dererseits missen Sie einen desinteressierten Eindruck machen.
Ihr Kunde darf Ihnen bei der Einholung von passiven Festlegun-
gen nicht widersprechen und dem eingeholten Kéder keine Be-
deutung beimessen. Die Blickkontakte sollten Sie daher im Rah-
men dieser Beeinflussungen sehr sparsam, also kurz und wenig
dosieren.

Zusammenfassung

lhre

Augen ...

... beim
Kaufschal-
ter ,,Sym-
pathie”

... beim
Kaufschal-
ter ,Rezi-
prozitat”

... beim
Kaufschal-
ter ,soziale
Bewadhrt-
heit”

... beim
Kaufschal-
ter ,,Auto-
ritat”

... beim
Kaufschal-
ter ,,Kon-
sistenz”

Blick-
kontakt
mit dem
Kunden

haufig

haufig

haufig

lange und
haufig

haufig
(aktive Ein-
holung von
Festlegun-
gen)

kurz und
wenig
(passive Ein-
holung von
Festlegun-
gen/Ruck-
nahme des
Koders)
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9.4 Korperhaltung, Gestik und Mimik
als Unterstiutzung der Kaufschalter

Koérperhaltung, Gestik und Mimik sind ebenfalls von grofRer Be-
deutung. Durch diese nonverbalen Kommunikationselemente
kann das Gesagte unterstrichen bzw. auch vollkommen ersetzt
werden, da viele Koérperaullerungen auch Symbolbedeutungen
haben — ein Kopfnicken signalisiert beispielsweise Zustim-
mung'25,

Aus der Koérperhaltung einer Person kéonnen Aussagen Uber ihr
Verhalten, ihre Einstellungen und momentane Geflhlssituation
getroffen werden. Gestik und Mimik sind ein pragnanter Indikator
fir Emotionen wahrend der Kommunikation. Eine genaue Inter-
pretation ist jedoch von der Situation abhangig. Allgemein steht
eine Mundkrimmung nach oben fir Freundlichkeit, Fréhlichkeit
und Ausgeglichenheit. Eine Gesichtsspannung ist ein Zeichen fur
Entschlossenheit, Aggressivitat und Unausgeglichenheit. Durch
die Gestik werden die Emotionen unterstrichen. Dadurch werden
Variationen in der Intensitat der kommunizierten Emotion er-
reicht!26. Beispiele fir Gesten, die Emotionen unterfittern kén-
nen, sind in der folgenden Tabelle exemplarisch zusammenge-
fasst.

Korperhaltung Interpretation

In der Taille aufgestutzte Hande Entschlossenheit

Mit Gegenstanden spielen Angst, Nervositat, Verkrampfung,
Halt suchen

Die Hand zur Faust verkrampft Wout, verhaltener Zorn

Die Augenbrauen heben Unglaubigkeit

Weite Armbewegungen Sicherheit

Die Beine verschréankt Unsicherheit

Tabelle 4. Kérperhaltungen und ihre Interpretationen
Quelle: in Anlehnung an Weinberg (1986), S. 103
und Weis (1994), S. 205ff.
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Eine fur Verkaufsgesprache besonders wichtige Geste ist — wie
Sie nun mehrfach gelesen haben — der Handschlag. Der Hand-
schlag schafft ein Vertrauensverhaltnis zwischen den Kommuni-
kationspartnern. Er dient dazu, ein Verkaufsgesprach zu begin-
nen, zu beenden, Kontroversen zu schlichten und Abschlisse zu
besiegeln2’. Durch den Handedruck kommt ein direkter Kontakt
zwischen den Gesprachspartnern zustande. Der Verkaufer muss
bei dieser Geste den richtigen Abstand zum Kunden finden. Ge-
nerell kénnen drei Distanzzonen unterschieden werden.

Eine intime Distanz ist dann gegeben, wenn die Gesprachspart-
ner nicht weiter als flinfzig Zentimeter voneinander entfernt sind.
In den meisten Fallen trifft dies lediglich auf Lebenspartner oder
Familienmitglieder zu. Unter Freunden, Bekannten und Verwand-
ten ist eine personliche Distanz von sechzig bis hundertzwanzig
Zentimetern Ublich. Die fur den Verkauf Ubliche Distanz ist die ge-
sellschaftliche Distanz. Sie betragt etwa ein bis drei Meter128,

Gesellschaftliche Distanz
1 bis 3 Meter
Idealabstand zum Kunden

Persénliche Distanz
0,6 bis 1,2 Meter
Freunde und Bekannte

Intime Distanz
bis zu 0,5 Meter
Familie, Beziehung

Abbildung 10: Distanzzonen
Quelle: Schréder (2001), S. 45

Auch drlcken Sitzpositionen an einem Tisch Beziehungen zwi-
schen den Gesprachspartnern aus. Wahrend eine Positionierung
Seite-an-Seite eine Kooperationssituation verdeutlicht, wird durch
ein direktes GegenUbersitzen eine Konkurrenzsituation sugge-
riert. Konversation findet meistens bei einer 90-Grad-Position
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statt'29. Vermeiden Sie daher, in Verkaufsgesprachen lhrem Kun-
den direkt gegentber zu sitzen.

Tisch Tisch . Tisch

Kooperation Konkurrenz Konversation

Abbildung 11: Sitzpositionen
Quelle: eigene Darstellung

Zu Beginn eines jeden Verkaufsgesprachs stehen die BegrifRung
und die Festlegung der Sitzordnung. Beachten Sie bitte den Ab-
stand zum Kunden bei der Begrifung. Er sollte zwischen ein und
drei Metern liegen. Bei der Wahl der Sitzplatze sollten Sie versu-
chen, zu Beginn des Gesprachs eine 90-Grad-Position herbeizu-
fuhren. Achten Sie bitte darauf, dass Sie die Mdglichkeit haben,
sich wahrend des Gesprachs in Richtung Kooperation und Kon-
kurrenz bewegen zu kénnen. Wenn Sie den Kaufschalter
~Sympathie” nutzen, kénnten Sie sich so bei der Aussprache
von Komplimenten, der AuRerung von gleichen Kundeneinstel-
lungen und der Anwendung der Guter-Junge-/béser-Junge-Tech-
nik in Richtung Kooperations-Sitzordnung bewegen. Hier durfen
Sie auch schon mal — wenn auch nur kurz — in die ,Freunde und
Bekannte-Distanz” einfallen. Gleiches gilt, wenn Sie im Rahmen
des Kaufschalters ,,Reziprozitat” dem Kunden entgegen-
kommen. Sie mussen dies auch korperlich tun. Andersherum -
also in Richtung Konkurrenz — missen Sie sich bewegen, wenn
Sie die Mit-gleicher-Miinze-heimzahlen-Technik anwenden. Das
Bewegen in Richtung Kooperation und Konkurrenz erzeugen Sie
durch ein seitliches zum Kunden Hin- oder Wegbeugen des Ober-
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korpers. Generell ist |hr Stuhl wahrend des gesamten Gesprachs
in der Konversationsposition.

Wie Sie schon wissen, unterstreichen Gestik und Mimik lhre ver-
bale Durchschlagskraft bei dem Abfeuern der Beeinflussungs-
waffe. |hre Waffe wird nur dann durchschlagend, wenn eine
Ubereinstimmung zwischen Bewusstsein, innerem Erleben und
natiirlich der verbalen Kommunikation vorliegt. Diese Uberein-
stimmung mussen Sie lhrem Kunden suggerieren. Daher mochte
ich lhnen nun ein paar Emotionen benennen, die sich bei der An-
wendung der einzelnen Kaufschalter in lhrer Gestik und Mimik
widerspiegeln sollten. Beispiele, wie Sie diese Emotionen dem
Kunden vermitteln, entnehmen Sie bitte der Tabelle 4: Kérperhal-
tungen und ihre Interpretationen.

Ihre Gestik sollte wahrend des gesamten Gesprachsverlaufs Si-
cherheit ausstrahlen. Vermeiden Sie daher, |hre Beine zu ver-
schranken. Der Kaufschalter ,,Sympathie” ist gepragt durch
Freundlichkeit. Bei der Mit-gleicher-Mlinze-heimzahlen-Technik
im Rahmen des Kaufschalters ,,Reziprozitat” missen Sie |h-
rem Kunden gegentber Unglaubigkeit hinsichtlich seiner unko-
operativen Haltung signalisieren. Bei der Anwendung des Kauf-
schalters ,,Autoritat” mussen Sie Entschlossenheit signalisie-
ren. Auch bei der Ricknahme des Kdders beim Kaufschalter
~Konsistenz” ist der Ausdruck von verhaltenem Zorn und Halt-
suchen angebracht. Verhaltener Zorn bei der Riicknahme des Koé-
ders deswegen, weil Sie ja den Kéder auf Grund einer Anweisung
eines Dritten zurlckziehen missen. Auf diesen Dritten durfen Sie
auch zornig sein.
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Zusammenfassung

Die Sitz- ... beim ... beim ... beim ... beim ... beim
position Kaufschal- | Kaufschal- | Kaufschal- | Kaufschal- | Kaufschal-
sowie die ter ,Sym- | ter ,Rezi- ter ,soziale | ter ,,Auto- |ter ,Kon-
Emotio- pathie” prozitat” Bewahrt- ritat” sistenz”
nen ... heit”
Sitz- Konversation | Konversation | Konversation | Konversation | Konversation
position mit Tendenz | mit Tendenz
zu Koopera- | zu Koopera-
tion tion und
Konkurrenz
Emotionen | Freundlich- Sicherheit, Sicherheit Sicherheit, Sicherheit,
keit, Unglaubig- Entschlos- Zorn,
Sicherheit keit (Mit- senheit Halt suchen
gleicher- (Einzug des
Minze-heim- Koders)
zahlen-Tech-
nik)
Ubung

Damit Sie im Verkaufsgesprach als ,echt” wahrgenommen werden, ist
es wichtig, dass Sie die nonverbale Kommunikation trainieren und
auch bewusst steuern kénnen.

Simulieren Sie mit einer weiteren Person ein Verkaufsgespréch. Versu-
chen Sie dabei, die einzelnen Kaufschalter pantomimisch nachzuspie-
len. Verzichten Sie in diesem Zusammenhang ganz auf Worte. Bitten
Sie Ihren Ubungspartner, die einzelnen Kaufschalter anhand Ihrer non-
verbalen Kommunikation zu deuten. Da die verbale Kommunikation
wegféllt, ist es notwendig, dass Sie die verschiedenen Ausdrucksfor-
men (bertreiben. Eine solche Ubertreibung wird dazu fihren, dass
sich Ihr Gehirn die verschiedenen Kaufschalter auch nonverbal ,,antrai-
niert” und diese dann im Verkaufsgespréch automatisch ,abspult”. Da
dieses ,Abspulen” eher im Unterbewusstsein stattfindet, wird sich die
Intensitdt des Ausdrucks dann auf einem normalen Niveau bewegen.

Nachdem Sie nun auch das nonverbale Kommunikationsverhal-
ten in die einzelnen Kaufschalter integrieren kénnen, stellen Sie
sicher, dass |hr Kunde lhren Beeinflussungsversuch nicht er-
kennt. Das ist eine wichtige Grundlage fir das Auslésen des
Klick-Spul-Effektes, wie Sie im Kapitel ,Der menschliche Auto-
pilot” zu Beginn dieses Buches gelesen haben. Jetzt steht Ihnen
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nichts mehr im Wege, mit den Waffen der Einflussnahme ,scharf
zu schiefsen”. Das kénnen Sie ja nun, denn wir sind am Ende die-
ses Buches angelangt.
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Nachwort

Sie haben es geschafft! Nun sind Sie Scharfschitze mit den
Waffen der Einflussnahme”! Dennoch mdéchte ich Ihnen an die-
ser Stelle — ich weil3, Sie kdnnen es nicht mehr lesen, aber es
muss sein — nochmals sagen: Wenden Sie lhre Beeinflus-
sungsversuche immer nur dann an, wenn Sie die Ergeb-
nisse, die Sie damit erzielen mdéchten, auch vertreten
konnen.

Sie als Verkaufer sollten sich immer verinnerlichen, dass sich ein
Verkauf um des Verkaufens willen auf Dauer nicht auszahlen
wird. Neben einer gesunden Verkaufsorientierung diurfen Sie die
Kundenorientierung nie aulRer Acht lassen! Seien Sie sich da-
riber im Klaren, dass Beeinflussungsversuche bei jedem Kunden
mehr oder weniger stark wirken. Sicher ist jedoch eins: Je besser
Sie die Techniken anwenden, desto intensiver werden sie wir-
ken!

Bevor Sie sich entschliefen, die von mir genannten Techniken
anzuwenden, sollten Sie sich bewusst machen, dass Sie nicht als
Beeinflusser erkannt werden dirfen. Fehlende Ubung oder ein
unangemessener Einsatz konnen den Kunden schnell einen Be-
einflussungsversuch erkennen lassen!

Deshalb der Tipp: Bereiten Sie sich auf einen Verkaufstermin
nicht nur fachlich vor, sondern planen Sie auch die anzuwenden-
den Techniken genau. Es macht Sinn, dass Sie sich in |hrer An-
fangszeit als Beeinflusser im Vorfeld die jeweiligen beeinflussen-
den Satze zurechtlegen und Uben, diese so zu sprechen, dass sie
nicht wie ,,auswendig gelernt” klingen. Sie haben so die Méglich-
keit, sie immer dann im Verkaufsgesprach anzubringen, wenn die
jeweilige Situation es zulasst. Natdlrlich, flr eine richtige Anwen-
dung verlange ich lhnen eine gute und zunachst vielleicht fast un-
moglich erscheinende schauspielerische Leistung ab. Insbeson-
dere beim Aufbau von langfristigen Kundenbeziehungen kann
dies dazu fuhren, dass lhre ,wahre” Persdnlichkeit bei spateren
Kontakten mit dem Kunden zum Vorschein kommt. Bleiben Sie
deshalb grundsatzlich lhrer Personlichkeit treu und arbeiten Sie
daran, mit dem Wissen Uber die Beeinflussungstechniken die ei-
genen Starken stetig aus- und die Schwachen abzubauen. Wenn
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Sie das beherzigen, werden Sie nach jedem Verkaufsgesprach
ein Stick mehr ein Verkaufer mit Herzblut sein, der sich vor Er-
folg kaum noch retten kann!

In diesem Sinne: Ich wiinsche lhnen fir die Zukunft alles erdenk-
lich Gute und vor allem ein gutes Gelingen!
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