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Über den Autor 

Maurice  Bork  war  professioneller Vertriebler  und  führte  in  seinem Leben über 1 0.000 Verkaufsgespräche. Daraus ergaben sich mehr als 1 .000 Abschlüsse, die dem Unternehmen, für das er arbeitete, etliche Millionen Euro Umsatz bescherten. In  seiner Branche  (Website-Optimierung)  zählte er damit zu den Topverkäufern. Und um diesen Status  zu  erlangen,  studierte  er  die  Menschen  und  las  unter  anderem rund  700  Bücher.  Aus  dieser  Wissensflut,  angereichert  mit  seinen praktischen  Erfahrungen,  kochte  er  die  Essenz  heraus;  sie  floss  in sein neuestes  Buch  „Du  kannst nicht  nicht verkaufen!".  Warum  das alles? Weil die  Fähigkeit,  zu verkaufen, nicht nur im Vertrieb hilft  -

sie hilft uns  auch entscheidend in vielen anderen Lebensbereichen. 

Heute ist Maurice Bork Multiunternehmer, der seinen Fokus auf Persönlichkeitsentwicklung  legt.  In  seiner  Mastermind  „Die  wichtigste Stunde"  vereint  er  Menschen,  die  mehr  vom  Leben  wollen  und  die bereit sind, dafür auch mehr zu geben. Die Teilnehmer führen tagtäglich  eine Erfolgsroutine  durch  und finden ein passendes Umfeld,  an dem sie persönlich wachsen können. 

Außerdem leitet  er eine Vertriebsschule.  In  seiner  „Smartseller Academy'' bringt er Verkäufern aus  dem B2B-Bereich das Verkaufen bei. 
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IN HALT 

Über den Autor 

3 

Vorwort 

6 

1 .  Menschen denken zuerst  an sich 

1 0  

2.  Kein Bedürfnis ist stärker als das nach Anerkennung 2 0  

3.  Originale verkaufen sich besser 

2 8  

4.  (Er)kenne das Spektrum der Menschen 

4 0  

5. Der Konjunktiv ist der Tod des Erfolgs 5 4  

6. Alles, was vor dem Aber steht, ist gelogen 6 0  

7.  Starte nie mit einem Zungenkuss 

6 6  

8.  Rabat(t) liegt neben Sale 

72 

9. Selbst rationale Personen handeln irrational 80 

1 0.  Mit vier Ohren hört sich's besser 

1 06 

1 1 . Jeder Kauf hat  m indestens zwei  Gründe 1 1 4 

1 2. Ja heißt Nein, und Jein heißt Ja 

1 2 0 

1 3. Je hässlicher der Rahmen, desto hässlicher das Bild 1 3 0 

1 4. Vorwände sind keine Einwände 

1 4 2  

1 5.  Kluge Verhandler holen sich  mächtige Dritte ins Boot 1 5 0 

1 6.  Gegensätze ziehen  sich  an? Von wegen! 

1 6 0 

[image: Image 6]

[image: Image 7]

1 7. Kompetenz liegt im Auge des Betrachters 1 64 

1 8. Wurden im antiken Griechenland viele Fragen gestellt? 

1 7  4 

1 9. Schwächen hebeln unsere Stärken 

1 8 2 

20. Erzähl doch mal  'ne Story! 

1 9 0 

2 1 .  Erfolg erfolgt durch Ablehnung 

2 0 0  

22. Der Abschluss ist die logische Konsequenz 2 0 8  

Schlusswort 

2 1 6  

Quellenverzeichnis 

2 2 0  
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In  diesem  Land  haben  Verkäufer  ein  erstaunlich  schlechtes  Image. 

Mehr als  zehn Jahre war ich im Vertrieb tätig,  und j edes Mal, wenn ich von meinem Job erzählte, konnte ich den Blicken der Leute entnehmen: >>Oh, ein Verkäufer. Der ist mir suspekt!<< Nicht aus Böswilligkeit, vielmehr aufgrund eines Klischees, das sich hartnäckig hält, steckten sie mich in die Schmieriger-Versicherungsmakler-Schublade. 

Den  Leuten  war  geradezu  Erleichterung  anzusehen,  dass  sie nicht in  dieser  ehrenlosen  Branche  arbeiten  mussten:  »Zum  Glück bin ich kein Verkäufer! «  Und dieses Mindset führt meines Erachtens dazu, dass sich kaum j emand die Fähigkeiten des Verkaufens zu eigen machen will. Logisch, denn Verkäufern schenkt man kein Vertrauen, und wem man nicht traut, der möchte man auch nicht sein, oder? Die Ironie an der Sache: Im Grunde verkaufen wir alle. Täglich und überall. Ein Angestellter verkauft seiner Chefin seine Argumente für eine Gehaltserhöhung. Eine Junggesellin verkauft ihrem Date, warum sie eine gute Partie ist. Ein Ehemann verkauft seiner Frau, wo der nächste Urlaub stattfinden soll.  Und  eine Mutter verkauft ihrem Sohn, wie gesund und nahrhaft Brokkoli ist. 

Ob  wir  es  wahrhaben  wollen  oder  nicht,  letztlich  sind  wir  alle Verkäufer  des  Lebens,  die  Werbung  machen  - für ihre  Argumente, für ihr  Auftreten,  für  ihre  Ansichten.  Aus  einem  einfachen  Grund: Wir möchten von unseren Mitmenschen das bekommen, was wir uns wünschen. Dieses  Durchsetzen von Wünschen hat eine ganze Menge mit  dem  Verkaufen  zu  tun.  Dass  die  Koryphäen  unter  den  Verkäufern  dabei  manipulativ  vorgehen  würden,  ist  eine  nicht  belastbare Unterstellung.  Klar,  es  gibt  sie,  die  schäbigen  Verkäufer,  die  einem Lappländer einen Kühlschrank andrehen würden oder einer Zentralafrikanerin eine Standheizung. Von solchen Geschäftspraktiken halte ich allerdings nichts! 
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Denn erstens verstoßen sie gegen ehrbare Werte,  und  zweitens wird diese Art des Verkaufens nicht von langfristigem Erfolg gekrönt sein. 

Nachhaltiges Verkaufen ist geradlinig und setzt voraus, dass wir ein echtes  - kein  scheinbares  - Problem  lösen,  indem  wir  auf  die  Bedürfnisse unseres Gegenübers eingehen. Erfolgreiches Verkaufen hat demnach nichts  mit  Manipulation,  sondern vielmehr mit  Überzeugung  und  echtem Verständnis zu  tun. 

Primär  dient  uns  die  Fähigkeit,  zu  verkaufen,  im  Berufsleben, das  liegt  auf der  Hand.  Angestellte,  die  sich  gut verkaufen,  steigen schneller  auf und  erzielen  mehr Gehalt als  ihre  Kollegen.  Sie genie

ßen in ihrem Unternehmen sogar ein Alleinstellungsmerkmal, wenn sie  etwas  vom  Verkaufen  verstehen.  Kürzlich  erzählte  mir  eine  Abteilungsleiterin,  dass  sie  in  28  Mitarbeitergesprächen  von  lediglich einem  Mitarbeiter  nach  einer  Gehaltserhöhung  gefragt  wurde.  Der Rest habe  sich mit  dem  Inflationsausgleich  in  Höhe von 4  %  zufriedengegeben,  der,  seien  wir  ehrlich,  im  Vergleich  zum  tatsächlichen Kaufkraftverlust ein schlechter Witz ist. 

Ebenso  profitieren  Gründer  und  Unternehmer von den  Verkäufer-Skills.  Ob  sie  vor  Investoren  pitchen  oder  ihr  Produkt  vermarkten,  erst  durchs  Verkaufen  kommt  ihre  Firma  auf  Flughöhe.  Einige Gründer sind der Ansicht, es genüge, ein gutes Produkt zu erschaffen, der Rest laufe dann schon von allein. Thomas J. Watson, der Gründer von IBM,  wählte einst klare Worte:  ))Nothing happens until a  sales  is made. «  Wie wahr!  Selbst  das beste Produkt der Welt ist nichts wert, solange es nicht verkauft wird. Für j eden Unternehmer ist daher Verkaufen  das  Wichtigste;  das  Ziel  aller  Mühen.  Immer wieder  kommt mir in  diesem  Zusammenhang  das Argument  zu  Ohren,  Elon  Musk investiere so wenig Geld in Marketing. 
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Nach dem Motto:  »Tesla ist so fortschrittlich, die Autos verkaufen sich auch ohne Vertrieb  und Marketing.« Was für  ein Unsinn!  Mit j edem Fernsehauftritt,  mit  j eder  digitalen  Präsenz,  mit  j edem  Atemzug macht  Elon  Musk  Werbung  für  sich  und  seine  Firmen.  Es  vergeht kaum ein Tag,  an dem der Milliardär,  der nicht gerade für  seine  Unauffälligkeit bekannt ist,  nicht verkauft.  Er kann gar nicht nicht verkaufen! 

Vor  diesem Hintergrund habe ich  dieses  Buch geschrieben.  Damit  j eder  Mann  und  j ede  Frau  die  Chance  hat,  sich  besser  zu  verkaufen,  und  dadurch  das  im  Leben  bekommt,  was  er  oder  sie  sich wünscht  - beruflich wie privat.  Dafür habe ich die  aus  meiner Sicht zweiundzwanzig wichtigsten Gesetze zusammengetragen, an die sich erfolgreiche  Verkäufer  halten. Jedoch  liegt  der  Schlüssel in  der Anwendung dieser Gesetze. Deswegen gebe ich  dir  am Ende j edes Kapitels  eine  Empfehlung,  wie  du  das  theoretische  Wissen  in die  Praxis umsetzen kannst.  Meine Bitte:  Setze es um, es lohnt  sich!  Die Gesetze  werden  dich  in vielen Lebenslagen erfolgreicher machen, weil du deine Mitmenschen wesentlich leichter überzeugen wirst. Auf diesen Kern lassen sich die  Gesetze, j a  lässt sich Verkaufen  als  Ganzes  zurückführen: auf die Überzeugungskraft. 

Maurice Bark 

Berlin,  August 2023 
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Ein  Gedankenspiel:  Du  bist  auf  einem  Klassentreffen.  Es  geht feuchtfröhlich  zu,  und  du  plauderst  mit  Menschen,  die  du  j ahrelang nicht gesehen hast.  Michael, ein ehemaliger Mitschüler von dir, fotografiert  heute  professionell.  Das  überrascht  dich  keineswegs. 

Bereits damals galt er  in  der  Klasse  als  >>der  Fotograf(( ,  weil er mit seiner analogen Kodak jeden  porträtierte,  der nicht bei drei auf der Schulhofkastanie war. 

Heute  ist  seine  Passion  indessen  erwünscht,  denn  mit  seinen hollywoodreifen  Fotos  haucht  Michael  dem  0 8/ 1 5-Klassentreffen Glamour  ein.  Und  wie  es  sich  für  einen  ordentlichen  Fotografen gehört, verlangt Michael natürlich auch ein Gruppenfoto. Klick! Fertig. 

Aufgeregt rennst du  zu ihm,  um  einen  Blick auf das  Kameradisplay zu  erhaschen. Wen  suchst du zuerst  auf  dem  Foto? Ha,  erwischt!  Du suchst zuerst nach dir, stimmt's? Falls dem so ist, geht es dir wie den meisten.  Sitzen  meine  Haare?  Sehe  ich  betrunken  aus?  Sind  meine Augen geöffnet? Auf diese Fragen wollen wir eher eine Antwort haben als auf: Wie sehen die anderen aus? Wie wirken wir als Gruppe? Und wo ist eigentlich Michael auf dem Foto? 

Menschlich,  völlig  menschlich.  Aber  auch  hinderlich  im Verkauf,  wie  wir  noch  sehen  werden.  Dale  C arnegie  schrieb  in seinem Meisterwerk  Wie  man Freunde gewinnt über eine New Yorker Telefongesellschaft, die einst analysiert habe,  was das  häufigste Wort in Telefonaten ist. Ich! In fünfhundert Gesprächen sei angeblich 3 . 9 0 0  

M a l   ))iCh((  gefallen.  A l s   misstrauischer  Deutscher  wollte  ich  mich vergewis sern, ob das wirklich stimmt und ob dieses Phänomen auch auf die  Deutschen  zutrifft.  Zumal  das Werk  meines  Lieblingsautors von  1 93 6  stammt und  sich die Welt  inzwischen  verändert hat.  Zwar konnte  ich keinen  Beleg für die  Telefonanalyse  finden,  aber die  Ich

Fixiertheit hinterließ definitiv Spuren in der deutschen Sprache. Den ersten  Fund  machte  man  bereits  deutlich  früher,  nämlich  im  Jahr 1 1  
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1 8 9 7 .  Damals publizierte der  Stenograph Friedrich Wilhelm Kaeding ein  Häufigkeitswörterbuch,  für  das  man  zuvor  etwa  elf  Millionen Wörter  ausgezählt  hatte.  Das  verblüffende  Ergebnis :   Läppische  2 0 7  

Wörter  machen  rund d i e  Hälfte  unserer  Schriftsprache  aus !   So  viel zum  reichhaltigen  deutschen  Wortschatz.  Kaeding  untergliederte diese 2 0 7  Wörter sogar noch feiner und schrieb, dass die 30 häufigsten fast ein Drittel aller geschriebenen Wörter darstellen. 

Und siehe da: In dieser Top 30 taucht tatsächlich »ich« auf, neben Wörtern  wie  >mnd(( ,  »def(( ,  >>sie((  und  »im.  Das  Wort  »dU((  suchen wir  hingegen  vergeblich.  Erst  im  zweiten  Block,  der  nochmals  70 

Wörter umfasst, die immerhin noch  1 5 ,3 % der Schriftsprache bilden, finden  wir  »dm.  Beruft  man  sich  auf  diese  Erkenntnis ,   kann  man ruhigen  Gewissens  behaupten:  In  meinen  Texten  bin ich  mir  lieber als  du!  Bekräftigt  wurde  diese  Ich-Bevorzugung  durch  die  Universität  Leipzig,  die  im  Jahr  200 1  eine  Liste  der  häufigsten  Wörter  der deutschen Schriftsprache bereitstellte. 

In  der  Top  1 00  rangiert  »ich((  auf  Platz  7 9 ,   wohingegen  »dW( 

darin  gar  nicht  vorkommt.  Allerdings  verpasst  das  förmliche  » Sie(( 

meiner Argumentation einen kräftigen Seitenhieb, da es  weiter oben auf  Rang  4 6   steht.  Denken  wir  vielleicht  doch  häufiger  an  unsere Mitmenschen,  bloß  förmlicher?1  Jedenfalls  deckt  sich  das  nicht  mit meiner Vertriebserfahrung. Womit fängt fast j ede Firmenpräsentation an?  Mit  einem  »Über  unS(( -Teil.  Interessiert  sich  der  Kunde  dafür? 

Eventuell.  Gleich  zu  Anfang?  Unwahrscheinlich.  Erst  nachdem  er davon überzeugt ist,  dass  ihm die  Zusammenarbeit einen Mehrwert bietet, öffnet er sich für »uns(( . 

1 2  
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Henry Ford half mir,  das  zu begreifen. Von  ihm  stammen die Worte: 

>>Wenn  es  überhaupt  ein  Geheimnis  des  Erfolges  gibt, so  besteht es  in  der Fähigkeit,  sich  auf den  Standpunkt des  anderen zu  stellen  und die Dinge  ebenso  von seiner Warte aus zu betrachten wie von unserer. 11 

Die  Kernfrage  hinter  einer  Firmenpräsentation  sollte  demnach lauten:  Wenn  ich  an  der  Stelle  des  Kunden  wäre,  was  würde  ich zuerst  wissen wollen?  Das  klingt  so  offensichtlich  und  banal,  dass es nicht erwähnenswert  scheint.  Doch warum  halten  sich dann nur die wenigsten daran? An dieser Stelle wollen wir Verständnis für alle Verkäufer  aufbringen,  die  leidenschaftlich  gern  erklären,  wie  geil ihr  Produkt  oder  ihre  Dienstleistung  sei.  Vielleicht  haben  sie  erst kürzlich ihren neuen Job angetreten, wurden daraufhin vier Wochen lang mit Fachwissen druckbetankt, und dieser Druck soll nun endlich entweichen - in Richtung Kunde. Keine Sorge, das kann er, wenn die Verkäufer auf eine geschickte Wortwahl achten. 

Der größte  Deal  meines  Lebens  wäre  garantiert  nicht  zustande gekommen,  wenn  ich  eine  ichbezogene  E-Mail  versendet  hätte.  Auf meiner Kaltakquise-Liste  stand Deutschlands  größter Onlinehändler für Leuchtmittel. Anfänglich hatte dem Gründer ein spärlicher Ebay

Shop genügt,  um Lampen von  zuhause aus  zu vertreiben. Heute hat das Unternehmen mehr als  300  Mitarbeiter; eine  Erfolgsgeschichte, wie  sie  im Buche  steht.  Man stelle  sich vor, ich hätte  ihn mit  dieser E-Mail ködern wollen: 

1 3  
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„Hallo Herr Mustermann, 

ich  schreibe  ihnen,  weil  ich  gerne  einen  Termin  mit  ihnen  für  eine Conversion-Analyse  vereinbaren  würde.  Ich  arbeite für die  erfahrenste CRO-'"Agentur  in  Deutschland  und  wir  sind  mit  mehr  als  1.700 

durchgeführten A/B-Tests die beste  Wahl am Markt.  Die Analyse  werde ich gemeinsam mit meinem Psychologenteam vorbereiten. Die Ergebnisse werde  ich  Ihnen  anschließend  in  einem  Online-Meeting  präsentieren. 

Daher schlage  ich Dienstag oder Freitag in  der kommenden  Woche vor. 

Was passt ihnen besser? 

Beste Grüße 

Maurice Bark" 

Das Verhältnis von  ich/wir zu Sie/Ihnen beträgt  8  zu 4. Mit anderen Worten ausgedrückt, beziehe ich mich doppelt so häufig auf mich wie auf den Kunden.  Noch  dazu gehe  ich überhaupt nicht auf ihn,  seine Bedürfnisse  oder  sein  Lampenimperium  ein.  Welchen  Grund  hätte Herr Mustermann bitte gehabt, anzubeißen? Eine alte Weisheit lautet: Der Köder muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler. 

Mit einer solchen E-Mail,  die  das  Gros  der Verkäufer täglich  als Köder verwendet, hätte ich mich prima selbst an Land ziehen können. 

Klasse!  Zum  Glück  dachte  ich  zuvor an  die  Anglerweisheit  und  an Dale  Carnegies  Hinweis  zum  Standpunkt.  Normalerweise  ist  es  j a so:  Zwei  Personen  treffen  aufeinander  und  erzählen  in  erster  Linie von  sich.  Selbst wenn  sie  dem anderen  gerade  zuhören,  denken  sie gleichzeitig  daran,  was  sie  als  Nächstes  sagen  werden.  Da  sie  sich nicht wirklich füreinander interessieren,  ähneln  sie  zwei  Pluspolen, die  sich  abstoßen.  Oder zwei  Minuspolen,  das  Resultat  ist dasselbe: 

** Conversion rate optimization 

1 4  
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Die Erfolgschance ist relativ gering. Denn ein Erfolg für beide Parteien kann  nur  zustande  kommen, wenn das,  was  der eine  will,  mit  dem harmoniert, was sich der andere vorstellt. 

Stellt  sich j edoch  eine  Person  auf die  Seite  seines  Gegenübers, versetzt sich in sie hinein und widersteht für einen Moment dem Drang, von  sich  zu  erzählen,  dann  verändert  sich  etwas  Grundlegendes . 

Plötzlich haben wir es nicht mehr m i t  zwei Pluspolen zu tun, sondern mit einem Plus- und einem Minuspol. Und die machen was? Richtig. 

So las sich mein Polwechsel: 

„Hallo Herr Mustermann, 

erstmal  herzlichen  Glückwunsch  zu  Ihrer  Mega-Finanzierung.  Riesen Respekt für  Ihre  Leistung,  aus  einem  kleinen  Ebay-Shop  den  Onlineshop Nummer 1  in Europa für Lampen und Leuchten gemacht zu haben! 

Laut ihrem  Profil  auf Xing suchen  Sie  Unterstützung  in  der Conversion-Optimierung. 

Daher  möchte  ich  Ihnen 

einen  besonderen 

Mehrwert  bieten  und  Ihnen  direkt  in  einem  Online-Meeting  konkrete Handlungsempfehlungen  zur  Optimierung  Ihrer  Conversion-Rate geben.  Damit Sie  ein  besseres  Gefühl für  die  Rentabilität  bekommen, werden  diese  Handlungsempfehlungen  unterstützt  mit  Beispielen aus  1 . 700  durchgeführten  A/B-Tests.  Dadurch  werden  Sie  direkt  von den  Erfahrungen  des  erfahrensten  Conversion-Teams  in  Deutschland profitieren. Passt Ihnen dafür in der nächsten Woche besser der Dienstag oder der Freitag? 

Beste Grüße und Ihnen  einen schönen Abend Maurice Bark" 

1 5  
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In  dieser  zweiten  Variante  ist  das  Verhältnis  deutlich  zugunsten von  Sie/Ihnen  gekippt:  einmal  ich,  elfmal  Sie/Ihnen.  Und  das  zeigte Wirkung!  Herr  Mustermann  bekam  Appetit  und  rief  mich  an.  Aus dem Telefonat entstand ein Pitch, dann ein erster Vertrag, der mit der Zeit zu einem siebenstelligen Umsatz führte. 

Jetzt  werden  böse  Zungen  behaupten,  ich  hätte  dem  Kunden bloß  Honig  ums  Maul  geschmiert,  weil  ich  gierig  auf  das  Geschäft gewesen  sei.  Stimmt nicht!  Natürlich gierte  ich nach  einem  saftigen Jahresumsatz,  welcher  Verkäufer  mit  Provisionsbeteiligung  würde das  nicht  tun?  Trotzdem  war  meine  Anerkennung  aufrichtig.  Ich schätze  Menschen,  die  sich  von  der  Pike  auf  etwas  aufbauen,  groß denken  und  starke  Werte  vertreten  wie  Demut  oder  Disziplin. 

Aufrichtige  Anerkennung  für  Herrn  Mustermann  aufzubringen,  fiel mir daher leicht;  sie war die  logische  Konsequenz.  Das  Wunderbare an  der  aufrichtigen  Anerkennung  ist,  dass  sie  nie  allein  kommt. 

Sie  wird  immer  begleitet  von  ihrem  besten  Freund,  dem  ehrlichen Interesse.  Und  welche  Vorteile  dieses  Duo  mit  sich  bringt,  sagt  uns Dale Carnegie: 

;1 Wer sich für andere interessiert, gewinnt in zwei Monaten mehr Freunde als jemand,  der  immer  nur  versucht,  die anderen für sich zu interessieren,  in zwei Jahren. 11 

Was  das  Verkaufen  betrifft,  können  wir  das  Wort  »Freunde «   durch 

))Umsatz<<  ersetzen.  Dabei  gilt  unser  Interesse  nicht  allein  den Entscheidern,  sondern  auch  denjenigen,  die  ihnen  zuarbeiten.  Eine Assistentin freut sich darüber, wenn wir sie fragen, wie sie ihren Weg in  die  Firma  gefunden  hat.  Der Pförtner  ebenso.  Sie  sind  vielleicht nicht  direkt  beteiligt,  aber  sehr  wohl  indirekt.  Und  selbst,  wenn  sie gar nicht beteiligt sind, schadet es,  sie nach ihrer Sicht auf die Dinge 1 6  
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zu  fragen?  Sich für  die  Person  zu  interessieren  anstatt  lediglich  für sachdienliche Informationen? 

Natürlich  ergibt  es  Sinn,  die  Fragen  auf  unser  Gegenüber  an· 

zupassen,  am besten  abhängig von  der Position.  Und  zwar weil  sich hinter verschiedenen Positionen verschiedene Interessen verbergen. 

Wir können uns eine Liste anfertigen. 

Gründer 

Sie sprechen tierisch gerne über ihre Firma, weil sie eine emotionale Bindung  zu  ihr  haben.  Frage:  Warum  haben  Sie  ausgerechnet  zu diesem Thema gegründet? Was hat den Reiz ausgemacht? 

Geschäftsführer /  leitender Angestellter Sie  denken  strategisch,  sind  zielstrebig  und  verstehen  hoffentlich etwas  von  Mitarbeiterführung.  Frage:  Wie  hat  sich  Ihr  Berufsalltag verändert, seit Sie Führungskraft sind? Aus welchen Gründen wollen Sie Mitarbeiter führen? 

Operativer  Mitarbeiter 

Warum  interessieren Sie sich für SEO? Wofür brennen Sie? 

Fragen  wir  nach  dem  Warum  und  zudem  nach  den  schwierigsten  Aufgaben,  die  unser  Gegenüber  zu  bewältigen  hat,  wird  es losplaudern.  Wir  erhöhen  unsere  Erfolgschancen  noch  weiter,  falls wir  im  Vorhinein  gut  recherchieren.  Der  Lebenslauf,  heute  oftmals bei Linkedin oder ähnlichen Profilen einsehbar, ist zum Beispiel eine gute  Quelle.  Oder  vielleicht  hat  unsere  Ansprechpartnerin  einen Fachartikel  geschrieben,  in dem auch  etwas  über ihren  Background steht? Darauf sollten wir in unserem  Pitch  eingehen.  Sie wird es als aufmerksam empfinden und daher eher uns als unsere  Mitbewerber beauftragen. 
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Übrigens  hilft  die  Fähigkeit,  sich  für  andere  zu  interessieren, nicht  nur  im Verkauf.  Sie  leistet  uns  gleichermaßen im  Privatleben wertvolle  Dienste.  Einmal  bat  mich  meine  Frau,  sie  auf  eine  Party zu  begleiten.  Ich  kannte  dort  nicht  einen  Menschen  und  nahm  mir Folgendes vor:  Sobald ich mit j emandem ins Gespräch komme, werde ich  ausschließlich  Fragen  stellen.  Nur  wenn  mich  j emand  explizit fragt,  werde  ich von  mir  erzählen!  Hört sich einfacher an,  als  es  ist, das kann ich vorwegnehmen. 

Ich kam recht schnell ins Gespräch mit einer Frau, nennen wir sie Ina. Ina schien redefreudig, deshalb stellte ich ihr einige Fragen über ihr Leben. Was machst du so? Was bedrückt dich? Wen kennst du hier und woher? Ich habe mich aufrichtig für Ina und ihr Leben interessiert. 

Das  merkte  sie,  weshalb  sie  erzählte  und  erzählte,  während  ich  nur zuhörte.  Irgendwann  war  unsere  Unterhaltung  vorbei;  wie  das  halt so ist auf einer Party. Ein paar Tage später berichtete mir meine Frau freudestrahlend, sie habe mit Ina gesprochen. Ina wollte nur mal eben loswerden,  wie  sympathisch  sie  doch  ihren  Mann  finde.  Bitte  was? 

Wie  konnte  das  sein?  Ich  hatte  Ina  doch  überhaupt  nichts  von  mir erzählt!  Hatte  keine Rolle gespielt.  Sympathie schaffen wir nicht mit den  tollen  Dingen,  die  wir  über  uns  erzählen.  Welche  Position  wir innehaben, wie erfolgreich wir sind  oder was wir nicht alles geleistet haben.  Wir  schaffen  Sympathie,  indem  wir  Interesse  an  unseren Mitmenschen zeigen. So einfach ist das. 

Der Alltag bietet etliche  solcher Fälle, in denen Menschen zuerst an  sich  denken.  Zum  Beispiel  an  der  Supermarktkasse:  >>Können Sie eine neue  Kasse  aufmachen.  Gibt's  doch nicht hier! « ,  ertönt eine mürrische  Stimme.  Alle  sind  in  der gleichen  Situation,  alle  warten, alle  haben  Besseres  zu  tun.  Woran  denkt  die  Person?  An  ihre  Zeit. 

Woran  denkt  die  Person  nicht?  An  die  ohnehin  schon  gestresste Kassiererin,  die  sich  nicht  zweiteilen  kann.  Und  mal  ehrlich:  Sind fünf Minuten  Wartezeit  wirklich  so  dramatisch?  Oftmals  sehen  die 1 8  
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Leute,  die  sich und  andere am  meisten stressen, nicht gerade  so  aus, als ob sie in Zeitnot wären. 

Zurück  zum  Klassentreffen.  Was  meinst  du,  wie  Michael  (der Fotograf) reagiert hätte, falls du ihn zuallererst gefragt hättest, was er von dem Gruppenfoto halte und wie zufrieden er mit seinem Kunstwerk sei? In jedem  Fall wäre er angenehm  überrascht gewesen,  davon können wir ausgehen. 
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))Der  stärkste  Trieb  in  der  menschlichen  Natur  ist  der  Wunsch, bedeutend  zu  sein.«  Diese  Überzeugung  entspringt  dem  Geist  von John  Dewey,  einem  amerikanischen  Philosophen  und  Pädagogen. 

Doch  wie  wird  man  bedeutend?  Nach  gesellschaftlichen  Maßstäben beurteilt,  setzt  Bedeutung  die  Anerkennung  unseres  Umfeldes voraus.  Denn  dass  man  sich  selbst  bedeutend  vorkommt,  wird den meisten Menschen wohl nicht ausreichen.  Aus  einem  evolutionären Grund: Der Wunsch nach Anerkennung ist so alt wie die Menschheit selbst. Keine Anerkennung bedeutet keine Gruppe. Und keine Gruppe bedeutet für ein Lebewesen, das bevorzugt: in Horden lebt, Einsamkeit zu haben und eine geringe Überlebenschance . 

Deshalb  belohnt  u n s   unser  Gehirn  für  Anerkennung,  indem es  Dopamin  ausschüttet.  Joachim  Bauer,  Medizinprofessor  aus Freiburg,  der seit Jahren  den Wunsch  nach Anerkennung  erforscht, drückt es  so aus:  ))Neurobiologische  Studien  zeigen,  dass nichts  das Motivationssystem  so  sehr  aktiviert,  wie  von  anderen  gesehen  und sozial  anerkannt  zu  werden.«2  Noch  deutlicher  formuliert  es  der Neurologe Gerhard Roth in einem Interview mit dem Tagesspiegel. Er sei überzeugt,  Komplimente wirkten  so stark, weil sie Drogen seien. 

Er ergänzt noch:  )Non  Kindheit an  bis  ins  hohe Alter handelt unser Gehirn  nur,  wenn  es  dafür etwas  kriegt. Und  die  wichtigste  soziale Belohnung  ist  das  Lob.  In  j edem von  uns  steckt  das  Kleinkind auf der Suche nach Anerkennung.<<  Im Interview wird außerdem auf eine Studie  der  Universität  Innsbruck  verwiesen.  Man  habe  herausgefunden,  wer  einem Eisverkäufer vor der Bestellung ein Kompliment mache, erhalte zehn Prozent mehr Ware. In Zeiten von hoher Inflation eine lohnenswerte Information. 

Gerhard  Roth  sendet  außerdem  eine  Botschaft  an  Führungskräfte, im Durchschnitt für mehr Anerkennung als Kritik zu sorgen, weil  sonst  ihre  Mitarbeiter  minderleistend  würden.  Anerkennung 2 1  
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funktioniere  sogar  als  Belohnungsmodell.  Während  eine  materielle Belohnung  schnell  an  Wirkung  verliere,  wirke  sich  Anerkennung langfristiger aus .  Selbst Mark Twain gestand einst: Non einem richtig guten Kompliment kann ich zwei Monate leben. « 

Gleichzeitig ruft Roth dazu auf, bei der Wahrheit zu bleiben, denn falls ein Kompliment nicht zur Realität passe, verbleibe möglicherweise eine  Restunsicherheit.  Lobe  ich  zum  Beispiel  j emanden  für  seinen Teint, obwohl er unübersehbare, kräftige Augenringe hat, so spürt der Empfänger, dass irgendetwas nicht stimmt.3 Und dennoch: Der Magie eines Komplimentes können wir uns kaum entziehen, selbst wenn es oberflächlich oder floskelhaft ist. 

Hast du früher die Serie King of Queens geschaut? In einer Folge ist Carrie  total  gefrustet,  weil ihr 35.  Geburtstag bevorsteht.  Sie hat Komplexe wegen ihres Aussehens, fühlt sich hässlich und alt. 

Doch ihr Mann Doug hat einen Einfall: Er besticht Bauarbeiter mit Bier und  Snacks,  damit  sie  Carrie  hinterherpfeifen  und  schlüpfrige Bemerkungen  nachrufen,  sobald  sie  die  Baustelle  passiert.  Davon erhofft er sich,  ihr Selbstbewusstsein wiederaufzubauen.  Mit Erfolg, wie  sich  zeigt.  C arries  Laune  bessert  sich merklich,  auch wenn ihr die  Situation  irgendwie  spanisch  vorkommt.  Das  soll  weder  eine Einladung  dazu  sein,  Frauen  zu  belästigen,  noch  eine  Empfehlung, Menschen  etwas  vorzuheucheln.  Es  soll  nur  meinen  Standpunkt verdeutlichen,  dass  selbst  plumpe  Komplimente  ihre  Wirkung entfalten. Wie stark müssen da erst aufrichtige wirken? 

Unsere Mitmenschen freuen sich über mehr Wertschätzung. Wir loben  alle  viel  zu  wenig,  weil  die  deutsche  Mentalität  lautet:  Nicht gemeckert ist Lob genug. Ob nicht meckern ausreicht, um Sympathie beim  Gegenüber  zu  erzeugen,  bleibt  fraglich.  Jetzt  höre  ich  dich denken:  ))Maurice,  j etzt  übertreib  mal  nicht!  Manche  Menschen 2 2  
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haben  gar  kein  Lob  verdienU<  Ich  muss  gestehen,  manchmal  ist  es nicht einfach, ehrliche Anerkennung zu zeigen. 

Ich denke  da zurück an die  Zeit,  als  ich noch im Vertrieb  eines Startups arbeitete, das die Onlinereservierung für Restaurants populär machen  wollte.  Damals  galt  man  als  Exot,  wenn  man  einen  Tisch online reservierte, denn 9 7  % der Reservierungen wurden telefonisch durchgegeben.  Entsprechend  lächerlich  war  die  Nachfrage  nach einem Tool für die  Onlinereservierung.  Mit  offenen Armen  empfing man  mich  nicht,  als  ich  die  Gastronomen verschiedenster  Nationen abklapperte.  Chinesen,  Thailänder,  Vietnamesen,  Mongolen,  Inder; bei  allen  musste  ich  intensive  Überzeugungsarbeit  leisten,  bis  sie den Nutzen des Tools erkannten, obwohl der offensichtlich war - eine Zeitersparnis. 

Wie du dir vorstellen kannst, herrschte nicht in j edem Restaurant derselbe  Hygienestandard.  Besonders  im  Gedächtnis  geblieben  ist mir ein indisches Lokal.  Bevor ich dich mit mehr Details  füttere,  ein kurzer Exkurs.  In Deutschland gibt es nahezu keine Zutrittsbarriere für Restaurantbetreiber.  Mehr als einen IHK-Schein braucht es nicht, um Gastwirt zu werden, deshalb spaßten wir damals :  Wer nichts wird, wird  Gastwirt.  Und  diesen  Spaß  durfte  ich  mir  ruhigen  Gewissens erlauben,  weil  ich selbst  mal  Gastwirt  war.  Ganz recht!  Mit Anfang zwanzig  baute  ich  mehrere  Lieferdienste  mit  auf.  Sie  trugen  Titel wie  Hauptstadtschnitzel,  Haxenkönig,  Jack's  Burgerhaus,  Currywurst

Lieferservice  Kreuzberg  und  Salatmanufaktur,  um  nur  einige  zu nennen.  Das  Gesundheitsamt  war  mir  definitiv  kein  Fremdwort, ebenso kannte ich mich mit den geforderten Hygienestandards aus . 

M i t  diesem Wissen s a ß  i c h  beim  Inder.  In einem Lokal, w o  der Siff  von  den  Wänden  triefte.  Eine  widerliche  Atmosphäre;  mein Gefühl  lag  irgendwo  zwischen  Ekel  und  Wut.  Ja,  ich  war  wütend über  diese  Nachlässigkeit,  weil  mir  Sauberkeit,  insbesondere  im 2 3  
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Umgang  mit  Lebensmitteln,  seit  j eher  ungemein  wichtig  ist.  Mein Gedanke:  ))Üh mein Gott, was  bist  du  denn für ein  ekliger  Typ!  Du arbeitest  hier  mit  Lebensmitteln,  hast  du  keinen  Anstand?«  Mit Mitte zwanzig neigte  ich  leider  zu  schnellen  Urteilen.  Bereits  nach wenigen Minuten war  der Inder tief in der Versiffter-Typ-Schublade verschwunden,  denn  ich  hatte  noch  nicht  meinen heutigen  Leitsatz verinnerlicht:  ))Sei  ein  Verwerter,  kein  Bewerter. «  Andererseits  war ich schon damals überzeugt davon, dass Menschen feine Sensoren für unausgesprochene Ablehnungen haben. 

Es  schien  mir  logisch:  Falls  ich  meine  Gedanken  nicht  ganz schnell in eine positive Richtung lenkte, würde mich der Inder wegen meiner  Ablehnung  ebenfalls  ablehnen.  Und  zwar,  weil  er  spüren würde, welche Antipathie ich gegen ihn hegte. Ein Leonardo di Caprio kann darüber vielleicht hinwegtäuschen, aber Menschen mit weniger schauspielerischer  Begabung  wählen  lieber  einen  anderen  Ansatz. 

Nämlich den, das Positive in j eder Person zu sehen, es regelrecht zu extrahieren. 

Der Inder war um die halbe Welt gereist, um sich in Deutschland selbstständig  zu  machen.  Mit  mangelhaften  Deutschkenntnissen versuchte  er nun, in einer fremden Kultur Fuß zu fassen. Noch dazu nahm er es mit den deutschen Behörden auf. Durchaus mutig! Allein dafür  konnte  ich  den  Gastwirt  plötzlich  respektieren.  Es  ist  eine Kunst,  Menschen  zu  loben  und  anzuerkennen,  die  uns  zunächst unsympathisch sind,  sie ist j edoch  erlernbar.  Im Verkauf begriff ich schnell  das  Prinzip  - Ich  muss nicht mich dem Kunden  schönreden, sondern den Kunden mir. Soll heißen, wer erfolgreich verkaufen will, legt sein Augenmerk auf sein Gegenüber, nicht auf sich selbst. 

Durch mein verändertes  Mindset und den Respekt,  den ich ihm und  seiner  Leistung  entgegenbrachte,  gelangten  wir  beide  auf eine fruchtbare  zwischenmenschliche  Ebene.  Er  gab  mir  den  Auftrag! 
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Außerdem vermittelte  er  mir  innerhalb  der nächsten  zwei  Jahre  5 0  

weitere  Aufträge  i n   der  deutsch-indischen  Community.  In  dieser war  der  Inder  ausgezeichnet  vernetzt,  j a   geradezu  ein  Vorsteher und  bekannt  wie  ein  bunter  Hund.  Zu  den  Empfehlungen  kam  es, weil in der indischen Kultur eine starke  Gemeinschaft gepflegt wird. 

Wer mit einer Dienstleistung zufrieden ist, informiert sein Netzwerk darüber,  damit es ebenfalls in den Genuss kommt.  Somit bescherten mir  meine  veränderten  Gedanken  einige  lukrative  Provisionen,  die sonst ausgeblieben wären. 

Diese  Anekdote  beweist:  Sogar  in  scheinbar  aussichtslosen Gesprächen haben wir  die  Möglichkeit,  Sympathie  aufzubauen.  Ein weiteres Hilfsmittel ist der Name. Dale Carnegie schrieb:  »Der Name eines  Menschen  ist  für  ihn  das  wichtigste  Wort.«  Jedes  Mal,  wenn wir  unseren  Namen  hören,  werden  wir  gewissermaßen  anerkannt. 

Das  gefällt  uns  natürlich,  Stichwort  Botenstoffe .   Nun  heißen  unsere Gesprächspartner  nicht  alle  Klaus  Müller,  Beate  Schneider  oder Werner Becker.  Schnell ins Straucheln kommen wir Deutsche, wenn wir uns die Namen anderer Landsleute merken, geschweige denn sie fehlerfrei aussprechen sollen. Bereits während wir den Namen hören, vergessen  wir  ihn  auch  schon  wieder.  Und  falls  wir  ihn  verstehen, trauen  wir  uns  nicht,  ihn  zu  wiederholen,  weil  eine  phonetische Blamage droht. Ein Dilemma! 

Vor  etlichen  Jahren  erhielt  ich  eine  E-Mail  von  einem  Kroaten namens  Zdravko  HorvatinCic.  Unmittelbar  setzte  meine  Berliner Zunge  zur Aussprache  an,  musste  sich jedoch  eingestehen,  dass  sie dem  Auffahrunfall  von  Konsonanten  nicht  gewachsen  war.  Meine Gedanken  scherzten:  ))Mannomann,  ein  Glück  für  ihn,  dass  er  ein eigenes  Restaurant besitzt.  Essen  bestellen  will  er mit  dem  Namen nicht.« Ein Termin mit Herrn Horvatincic kündigte sich an, und nur zu  gern  hätte  ich  ihn  namentlich  begrüßt,  um  ihm  die  ausgeprägte deutsche Lernwilligkeit zu beweisen. Wie ich das bewerkstelligte? 
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Ich rief einen kroatischen Bekannten  an  und  bat  ihn  um Hilfe. Und nach  bescheidenen  54  Anläufen  hatte  ich  den  Namen  tatsächlich drauf! Hor-wa-tin-tschitsch, so die Aussprache. „ 

Als ich sein Lokal betrat, lautete mein erster Satz: >>Guten Tag, Herr Horwatintschitsch, freut mich sehr!« Er lächelte. In unserem Gespräch streute  ich  seinen  Namen  immer  wieder  ein.  Wie  bei  allem  gilt natürlich auch hier,  dass  man ein gesundes  Maß nicht überschreiten sollte.  Spreche  ich  eine  Person  in  j edem  zweiten  Satz  persönlich an,  wirkt  das  übertrieben.  Logisch,  dass  sie  dann  unter Umständen misstrauisch  wird.  Da  ich  unterhalb  der  toxischen  Schwelle  blieb, konnte  ich  spüren,  wie  positiv  sich  die  Namensnennung  auf unsere Sympathieebene auswirkte. Nach dem Gespräch lobte er: ))Wissen Sie, Herr Bark,  Sie  sind  der erste Verkäufer,  der meinen Namen  richtig ausspricht!(c  Das glaubte ich ihm aufs Wort. 

Was  aber,  falls  ich keinen kroatischen  Bekannten  gehabt  hätte? 

Dann  wäre  der Gesprächsstart wie  folgt  abgelaufen:  )) Guten Tag!  Ich weiß  ganz  genau,  wie  wichtig uns  Menschen  der  Name  ist.  Zudem kann ich nachempfinden, wie nervig es ist, wenn ihn j emand falsch ausspricht.  Meinen Namen sprechen die Leute nämlich gelegentlich mit  au  aus  statt  mit  o,  also  wirklich  Maurice.  Daher  die  Frage: Wie  spricht  man  Ihren  Namen  korrekt  aus?((  Ich  bin  mir  sicher, daraus  hätte  er  mir  keinen  Strick  gedreht.  Oft  trauen wir  uns  nicht nachzufragen,  weil  wir  meinen,  das  wirke  unaufmerksam  oder peinlich. Ein Irrglaube ist das. Die Person wird mit unserer Nachfrage kein  Problem  haben,  im Gegenteil.  Immerhin  darf  sie  ihren  Namen gleichzeitig  sagen  und  hören.  Und  womit  sich  dafür  das  Gehirn bedankt, wissen wir j a:  mit Dopamin. 

Kehren  wir  zum  Kern  zurück  und  schließen  mit  einer  Botschaft:  Aufrichtige  Anerkennung  führt  zu  aufrichtiger  Anerken-

**Um die Privatsphäre der Person zu schützen, handelt es sich nicht um den richtigen Namen. 
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nung!  Der  Aufwand  ist  dabei  weit  geringer,  der  Nutzen  indessen weit größer,  als wir denken. Im Grunde bedarf es bloß des Mutes, die positiven Aspekte unserer Mitmenschen zu betonen, ohne dabei wie Speichellecker zu wirken. Wir werden überrascht sein, wie sich diese positiven Gedanken ebenso auf unser eigenes Leben auswirken. 

2 7  

[image: Image 33]

[image: Image 34]

Das  Verlangen  nach  Echtheit  steigt.  Im  Jahr  2 0 1 5  landete  man  2 , 5  

Millionen  Treffer,  wenn  man  »Authentizität«  googelte.  Heute,  im Jahr 2 0 2 3 ,  sind es schon 1 2  Millionen Treffer! Menschliche Originale sind  gefragter  denn  je,  was  grundlogisch  ist,  da  der  Wunsch  nach Individualität  gefühlt  ein  neues  Rekordniveau  erreicht  hat.  Und doch  streitet  man  im  Vertrieb  darüber,  ob  Authentizität  wirklich die goldene Technik  ist.  Manche  behaupten,  man  solle  den  Kunden lieber verbal und/oder  körpersprachlich  spiegeln,  damit  er  sich  im Verkäufer wiedererkenne. Das erzeuge Sympathie, so die Annahme. 

Das halte ich für Quatsch. Dieses sogenannte Pacingwirkt schnell unecht,  weil  Menschen  feine  Rezeptoren  besitzen,  die  sie  erkennen lassen,  ob  sich  eine  Person  verstellt.  In  j edem  von  uns  wohnt  ein Echtheitsprüfer,  der  sich  immer  erst  bemerkbar  macht,  wenn  eine Sache faul ist. Fällt uns auf, was der Verkäufer da veranstaltet, werden wir misstrauisch und blockieren.  Was ich hingegen bestätigen kann: Wenn  sich  zwei  Menschen  zugetan  sind,  werden  sie  sich  völlig automatisch spiegeln. 

Wieder  andere  Stimmen  behaupten,  es  sei  sinnlos,  die  eigene Authentizität  zu  hinterfragen.  Denn  sobald  wir  über  sie  nachdenken,  würden wir an ihr herumdoktern, was uns letztlich weniger authentisch  erscheinen  lasse.  Für  mich  klingt  diese  Argumentation wie eine Entschuldigung dafür,  sich nicht weiterzuentwickeln. Bevor wir  die  Authentizität  hinterfragt  haben,  können  wir  doch  gar  nicht wissen,  ob  wir  authentisch  sind.  Erst  mithilfe  der  Selbstreflexion erkennen  wir,  in  welchen  Situationen  und  in  Gegenwart  welcher Menschen wir uns  eventuell bislang verstellt haben.  Das konnte  ich bei einigen Verkäufern beobachten. 

In  der  Agentur  führte  ich  viele  Gespräche  mit  Kollegen.  Wir tauschten uns über Persönliches  ebenso  aus wie über die Arbeit.  Es war ein Austausch mit herzlichen Menschen, die viel lachten und tolle 2 9  
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Geschichten  erzählen  konnten.  Ich  atmete  ihre  Sympathie  förmlich ein.  Kurze  Zeit  später  nahmen  dieselben  Menschen  den  Hörer  in Hand,  um  einen Kunden  anzurufen,  und etwas  Merkwürdiges  ging vonstatten:  Ihre  Körper  waren  angespannt,  ihre  Stimmen  klangen verkrampft  und  die  Wortwahl  gekünstelt.  Sie  traten  vollkommen anders auf als noch fünf Minuten zuvor. Was war hier los? Wohin war die Herzlichkeit verschwunden? Und wo ihr sympathisches Auftreten abgeblieben? 

Neugierig sprach ich die Verkäufer darauf an und förderte dabei etwas Erstaunliches zutage: Die meisten waren sich ihrer Verstellung nicht  mal  bewusst.  Irgendetwas  in  ihrem  Unterbewus stsein  beeinflusste  sie.  Vielleicht  der  Glaubenssatz,  dass  Verkäufer  immer aalglatt auftreten  müssten,  um  glaubwürdig  zu  erscheinen.  Diesem Bild versuchten sie zu entsprechen. Ich halte Authentizität für einen eminenten Erfolgsfaktor, nicht allein im Verkauf,  sondern im ganzen Leben.  Diese  Worte  mögen  banal  klingen,  allerdings  ist  nicht  die Theorie das Komplizierte daran, sondern die Umsetzung. Widmen wir uns dennoch zunächst der Theorie. 

Wenn  wir  im  Herkunftswörterbuch  des  Dudens  zu  authentisch blättern,  erklärt  man  uns,  es  bedeute  »glaubwürdig  und  zuverlässig verbürgt;  echt«.  Doch  was gilt es  zu  erfüllen, damit diese Definition auch uns entspricht? Die Sozialpsychologen Michael Kernis und Brian Goldman  definieren die Authentizität als  das  Zusammenspiel vierer Kriterien:  Bewusstsein,  Ehrlichkeit,  Konsequenz,  Aufrichtigkeit.  Sie greifen ineinander, wodurch wir uns zum einen selbst als authentisch wahrnehmen, zum anderen dies von unseren Mitmenschen bestätigt bekommen. 
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Bewusstsein 

Authentische Menschen kennen ihre Stärken und  Schwächen ebenso gut  wie  ihre  Gefühle  und  Motive.  Selbstreflexion  ist  der  Schlüssel, um  das  eigene  Verhalten  bewusst  wahrzunehmen.  Wer  bin  ich? 

Welchen Humor habe ich? Wie kommuniziert mein Körper? Welchen Sprachstil  wähle  ich?  Und  wie  nehmen  mich  meine  Mitmenschen wahr?  Erst  wenn  ich  darauf  Antworten  gefunden  habe,  kann  ich (eventuell vorhandenes) gestelltes Verhalten abstellen. Hierzu gibt es einen  netten  Test:  Ich  schreibe  auf einen  Notizzettel fünf Attribute, mit  denen  ich  mich  beschreiben  würde.  Anschließend  bitte  ich fünf Personen  aus  meinem  Umfeld  darum,  ebenfalls  fünf Attribute über mich  auf einen  separaten  Zettel  zu  schreiben.  Am  Ende  liegen mir  sechs  Zettel  mit  j eweils  fünf  Attributen  vor.  Wie  groß  ist  die Abweichung? 

Ehrlichkeit 

Menschen neigen dazu, sich schöner zu sehen, als sie sind. Das erleben wir täglich bei Instagram.  Welches  Foto würdest du bevorzugen:  ein Bild,  das  dich  exakt so  zeigt,  wie  du  bist,  oder  ein bearbeitetes, wo deine Augenringe, Falten oder Hautunreinheiten retuschiert sind? Die 

»Realität« in den  sozialen Medien  zeigt,  dass  die  meisten  lieber das bearbeitete  Bild  hochladen.  Gleichzeitig  wirken  die  aufgehübschten Fotos anderer aber merkwürdig und unecht auf sie. Ein Widerspruch, oder? Wenn wir  authentisch  sein wollen,  müssen  wir uns  so  sehen, wie wir wirklich sind. Wir müssen der Wahrheit ins Auge blicken und auch  unangenehme  Merkmale  an  uns  akzeptieren  - seien  sie  nun optisch oder charakterlich. 
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Konsequenz 

Authentische Menschen handeln stets nach ihren Werten, selbst wenn ihnen  dadurch  Nachteile  drohen.  Ein  Wert  wurde  gerade  genannt: Ehrlichkeit.  Nehmen  wir  an,  ein  Kunde  lässt  sich  nur  überzeugen, wenn wir ihn anlügen. Vielleicht sehnt er sich nach einer Eigenschaft, die wir ihm mit unserer Dienstleistung gar nicht bieten können.  Um den Deal abzuschließen, dichten wir die Eigenschaft hinzu. Ein solches Verhalten ist inkonsequent und opportun. Es deutet auf das Gegenteil eines authentischen Menschen hin, und das ist ein Opportunist. 

Aufrichtigkeit 

Auf  Dauer  können  wir  kein  geschöntes  Bild  von  uns  aufrechterhalten;  es  widerspricht  unserem  Naturell.  Wir  verwickeln  uns  in Widersprüche  und  das  fällt  unseren  Mitmenschen  auf.  Ein  Fake

Dasein  aufrecht  zu  erhalten,  kann  außerdem  anstrengend  sein, eben weil wir  entweder bewusst oder unbewusst versuchen,  unsere Mitmenschen zu täuschen. Das zieht Energie!4 

Vier  logische  Kriterien,  die  uns  authentisch  machen.  Horchen wir  doch  in  uns  herein:  Mit  wem verbringen wir  am  liebsten  Zeit? 

Mit  den  reflektierten,  ehrlichen,  konsequenten  und  aufrichtigen Menschen, richtig? Menschen, die Rollen spielen, finden wir hingegen befremdlich.  Es  fällt  uns  schwer,  Vertrauen  zu  ihnen  aufzubauen. 

Wir  fragen  uns:  Falls  ich  dieser  Person wirklich trauen  kann,  wozu verstellt sie sich dann? 

Bei  Instagram  folgen  mir  aktuell  2 3 .000  Menschen.  Ganz  in Ordnung, im Vergleich mit den Großen ist diese Zahl allerdings nicht weltbewegend.  Dafür  bewege  ich  die  Welt  der  2 3 . 0 0 0   Menschen, die  mir  folgen.  Ich  stehe  in  regelmäßigem  Austausch  mit  ihnen, circa  1 00 0   davon  haben  sich  mittlerweile  für  mein  Netzwerk  >>Die 32 
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wichtigste  Stunde«  beworben.  Diesen  Sog  erzeugte  vor  allem  meine Authentizität,  und  sie führte auch zu einem siebenstelligen Umsatz. 

Ja, so viel brachte mir authentisches Marketing bisher ein. Eine große Zahl von Followern allein hätte dafür nicht ausgereicht. 

Mir  ist  eine  amerikanische  Influencerin  bekannt,  der  2 , 6   Millionen  Menschen  bei  Instagram  folgen.  Das  entspricht  in  etwa München plus  Köln.  Meistens  posiert  sie  leicht bekleidet und blickt lasziv in die Kamera. Irgendwann kam die Influencerin auf die Idee, ein  eigenes  T-Shirt  für  die  Damenwelt  herauszubringen.  Vor  dem Launch war  sie davon ausgegangen,  ihre  Followerinnen würden  ihr das Teil aus den Händen reißen. Weißt du, wie viele sie verkauft hat? 

Keine  36  Stück.  Das  war  die  initiale  Menge,  die  verkauft  werden sollte, damit das Produkt in Serie geht.5 

Wie  kann  so  etwas  möglich  sein?  Die  schlüssigste  Erklärung: Ihre  weiblichen  Follower  sind  in  Wahrheit  männliche,  und  letztere stimmen  mal  so  gar  nicht  mit  ihrer  T-Shirt-Zielgruppe  überein! 

Überaus  logisch,  denn  wer  sich  als  Frau  leicht  bekleidet  und  in betörender Pose präsentiert, zieht wohl mehr notgeile Männer an als modebewusste  Frauen.  Zwar  habe  ich  keinen  Einblick,  wie  viel  die gute Frau  mit  Werbung und  sonstigen  Maßnahmen  einnimmt,  mein Gefühl  sagt  mir  aber,  dass  ich  mit  meinen  2 3 .000 Followern  schon mehr erreicht habe. Den ersten Schritt ging ich bei Instagram wie die meisten: Ich lud Urlaubsfotos hoch. 

Im  Jahr  2 0 1 7   meldete  ich  mich  dort  an,  aus  reiner  Neugier. 

Facebook dominierte damals  den  Markt und  galt noch immer als  die Social-Media-Plattform, auf der  sich j eder herumtrieb. Instagram war anders,  wesentlich visueller,  Text besaß hier kaum  einen Wert.  Und kurz  nachdem wir in Dubai im Hafen  angelegt hatten, versuchte ich mein  Glück.  Ich  lichtete  ab,  was  man  eben in Dubai  so antrifft, wie das  Burj  al Arab  oder den Burj  Khalifa,  und lud  die  Aufnahmen  bei 3 3  
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Instagram hoch. Zweifellos imposante Bauwerke,  und gerade deshalb kursierten  davon  tausende  Fotos  im  Netz.  In  höherer  Qualität,  aus besseren  Winkeln,  bei  eindrucksvollerem  Lichteinfall.  Meine  Fotos waren okay,  aber auch nichts Besonderes, weshalb man ihnen wenig Beachtung schenkte. Mir wurde bewusst: »Das ist weder originell noch stiftet es großen Nutzen für irgendwen.« Ein neuer Ansatz musste her. 

Damals  las  ich  zwei  Bücher  pro  Woche.  Während  ich  die  Sachund  Fachliteratur  wälzte,  stieß  ich  immer  wieder  auf  Perlen  in Buchstabenform. Die besonders wertvollen Seiten fotografierte ich ab und stellte  sie bei Instagram mit dem Gedanken rein:  »Vielleicht freut sich ja  der  eine  oder die  andere  darüber. ((  Die  erwünschte Viralität blieb  zwar  aus,  aber  immerhin  erwärmten  sich  j etzt  schon  mehr Menschen für meinen Content. 

Ein paar Wochen später sprach mich ein Bekannter auf einer Party an  und  bat  mich:  »Hey  Maurice,  coole  Buchseiten,  die  du  bei  Insta postest. Aber ich bin  so lesefaul!  Kannst du  nicht  die  Kernaussagen der Absätze  markieren?  Die würde  ich  eher  lesen als  ganze  Seiten.(( 

Ein interessanter Impuls.  Wie  sich zeigte,  stand mein Bekannter mit seinem  Wunsch  nicht  allein  dar.  Etliche  Menschen  begrüßten  die Kernaussagen und Zitate, die ich nun wie Highlights hervorhob, und belohnten sie mit reichlich Likes. 

Es kamen weitere Menschen auf mich zu und fragten, ob ich nicht zusätzlich über die Seite schreiben könne, wie ich zum Inhalt stünde: 

»Welche  Meinung  hast  du  dazu,  Maurice?((  Das  kam  mir  ebenfalls plausibel  vor,  ich  setzte  es  um.  Weil  ich  meine  Beiträge  nun  j edes Mal so aufbereitete, bekam ich mehr und mehr Resonanz. Die Leute teilten  meine  Aussagen  in ihrem  Netzwerk und  zeigten  sich  enorm dankbar, denn die Mischung aus markiertem Inhalt und authentischer Meinung gab ihnen den richtigen Denkanstoß und inspirierte sie. Eine Person habe einen besseren Job erhalten, eine andere sei endlich ins 34 
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kalte Wasser gesprungen, um ihr  eigenes Unternehmen zu  gründen. 

»Wow,  cool«,  dachte  ich,  »mit  dem  Konzept  lässt  sich  ja  richtig  was bewegen!«  Seitdem  bin  ich  felsenfest  überzeugt  davon,  dass  das oberste Ziel auf Instagram lautet: Nutzen stiften! Die meisten aktiven Nutzer  beschränken  sich  auf persönliche  Lebenseinblicke,  wogegen im  Grunde  nichts  spricht,  solange  der  Lifestyle  andere  Menschen inspiriert. 

Nur  inspiriert  mich  leider  das  hundertste  Foto,  auf  dem  sich j emand  in  Thailand  unter  einem  (zugegeben  wunderschönen) Wasserfall rekelt, eben nur bedingt. Wenn überhaupt finde ich Gefallen an  der  Natur,  wohl  kaum  an  der Person  selbst.  Daher  empfehle  ich für den Anfang ein  Verhältnis  von  4: 1 

vier Posts  mit  inhaltlichem 

-

Mehrwert,  ein  Post  über Persönliches.  Später  erweiterte  ich  meinen Mehrwertgedanken  und  gab  zunehmend  private  Einblicke.  Allen voran  ging  ich  total  transparent  mit  finanziellen  Themen  um,  was erneut  recht  ungewöhnlich  war.  Ich  wollte  mit  dem  Glaubenssatz Über Geld spricht man nicht!  aufräumen  und  zeigte  den  Leuten,  wie ich mein Gehalt über die Jahre  steigern konnte. 

Wie  ich  dabei  vorging?  Ganz  einfach:  Ich  lud  meine Gehaltsabrechnungen hoch.  Das verblüffte  die  Leute natürlich,  denn nicht  viele  geben  freiwillig  derart  sensible  Informationen  preis . 

D i e s e  Transparenz  schaffte  einen  Mehrwert,  zudem  motivierte  sie einige Menschen, mehr Gas  zu geben und eine Vertriebskarriere  zu starten. Und seit ich Unternehmer bin, veröffentliche ich regelmäßig Screenshots  von meinen Aktiendepots  und von  meinem  Kontostand. 

Ich  will  damit  vor  allem  eine  Botschaft  vermitteln:  In  Deutschland kann man sehr wohl über Geld sprechen, man sollte es sogar! 
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Neben  dieser  ganzen  »Geldhustlerei«  existiert  selbstredend noch  ein  anderer  Maurice  Bork.  Unsere  Lebenszeit  ist  begrenzt, daher verfolge ich den Ansatz,  möglichst viele  Seiten  des Lebens  zu entdecken.  Bei  Instagram wirst du  mich beim Eisbaden beobachten können oder auf Reisen mit meiner Frau und meinem Sohn. Mir liegt eine Menge daran, ein überdurchschnittlicher Ehemann und Vater zu sein. Das wurde mir erst kürzlich wieder bewusst, als ich eine Reise

Mastermind in  Bilbao veranstaltete  und  meine  beiden  Liebsten  eine Woche lang vermisste. Außerdem will ich beweisen:  Es ist durchaus möglich, viel Zeit mit der Familie zu verbringen,  ohne  dass  darunter der  finanzielle  Erfolg  leidet.  Im  Leben  gibt  es  mehr  als Nine to Five das  ist  die  Message,  die  über  das  Medium  Instagram  versendet 

-

werden soll. 

Hin  und  wieder  fragen  mich  die  Leute,  wie  viel  Geld  ich  in Equipment  und  professionelle  Nachbearbeitung  habe  investieren müssen.  Ausgesprochen wenig! Bis heute habe ich nicht einmal eine professionelle Kamera verwendet, weil die von meinem Smartphone vollkommen  ausgereicht  hat.  Und  erst  seit  Kurzem  beschäftige  ich einen  Grafiker.  Aber  nicht,  um  professioneller  zu  wirken,  vielmehr weil er mir Arbeit abnimmt und mir somit Zeit spart. 

Darum möchte  ich dir folgenden Rat geben: Lass  dich nicht von deiner Perfektion bremsen. Verschwende keine  Zeit mit Fragen wie: Welche  Kamera nutze  ich?  Wie  will  ich  das  Ganze  aufnehmen?  Wo sind die traumhaftesten Spots? Welche Kleidung soll ich tragen? Das, was  du  als  Mensch bieten  kannst,  reicht locker  aus,  um dir 2 3 . 0 0 0  

richtige  Follower aufzubauen. Dafür suchst d u  dir e i n  Thema, für das du  brennst,  und überlegst dir, wie  du  damit  maximalen  Nutzen  für deine  Zielgruppe  stiften  kannst.  Dann  legst  du  locker-flockig  los! 

Gerade das  Unperfekte wird überzeugen,  du wirst sehen. Perfektion ist  hinderlich,  weil  niemand  perfekt  ist.  Nicht  das  perfekte  Video 36 
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verkauft,  sondern das, worin du dich auch mal versprichst, vielleicht stolperst  oder  dir  sonst  irgendetwas  Peinliches  passiert,  das  dich menschlich erscheinen lässt. Das ist authentisch, das begeistert deine Mitmenschen. 

Ein  starkes  Argument  dafür  lieferte  j emand  aus  meinem Netzwerk,  als  er ein  nahezu perfektes  Werbevideo  produzierte.  Nur so  aus  Jux  erstellte  er  parallel  dazu  ein  zweites  Video,  in  dem  all die  sprachlichen  und  technischen  Pannen  enthalten waren,  die  sich während eines  Drehs  eben ergeben. Das  Ganze würzte er mit Humor. 

Am  Ende  schaltete  er  für  beide  Videos  eine  Advertising-Kampagne, denn  er  wollte  den  direkten  Vergleich.  Hochglanzpoliert  oder  real 

- worauf würden  die  Leute  mehr  abfahren?  Am  Ende  kürte  er  das authentische Video zum eindeutigen Sieger; es erhielt deutlich mehr Klicks während der ersten Wochen. 

Wir  leben  in  einer  Scheinwelt.  In  einer  Scheinwelt,  wo Authentizität  (noch)  ein  Alleinstellungsmerkmal  ist.  Viele  zeigen in  den  sozialen  Medien  ein  aalglattes  Leben,  obwohl  sie  im  Grunde wissen,  dass  ihnen das keiner abkauft. Niemand ist aalglatt! Wir alle haben Schwächen und Probleme, und die sollten wir nutzen, um ein ehrliches  Bild von  uns  zu  zeichnen.  Das  Original  ist glaubwürdiger, und  Glaubwürdigkeit überzeugt.  Wir  sollten  uns  mit  dem  Gedanken anfreunden, dass ein Social-Media-Profil einem Angebot gleichkommt. 

Gefällt den Leuten, was  sie  sehen,  kaufen  sie.  Gefällt es ihnen nicht, ziehen  sie weiter.  Die  Frage  lautet  demnach:  Was  muss  mein  Profil bieten, damit die Leute darauf gerne Zeit verbringen? Jeder besitzt eine wertvolle  Charaktereigenschaft.  Falls  j emand  einen  platten  Humor hat, wäre es ratsam, ihn auch in seine Videos und Texte einzubetten. 

Unterdrückt  die Person indessen ihren natürlichen  Humor,  weil  sie fürchtet, damit anzuecken, verstellt sie  sich. Noch dazu verspielt sie sich die wunderbare Möglichkeit, ihre Zielgruppe aufzuheitern. 
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Wer weiß, wie stark das Verlangen nach Authentizität noch steigen wird.  Meine Prognose: Im Jahr 2 0 3 0  liefert uns  Google  30  Millionen Treffer für das Wort. Je früher wir uns  als  Original verkaufen,  desto eher  lohnt es sich für uns! 
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Erstklassige  Verkäufer  sind  wie  Chamäleons.  Sie  passen  ihr Verhalten an ihre Umgebung an. Aber nicht der Tarnung, sondern der Überzeugung wegen.  Sie wollen mit ihrem Gegenüber auf derselben Wellenlänge schwingen. Wir kennen das doch aus eigener Erfahrung: Nicht j eder Mensch lässt sich mit dense.lben Argumenten überzeugen. 

Manche reagieren auf Fakten, andere auf pathetische Reden, manche auf Visionen, wieder andere auf Gefühle. Wir ticken unterschiedlich, demnach  wäre  es  unvernünftig,  bei  j edem  Menschen  dieselbe Kommunikation anzustreben.  Kürzlich  hat  die  Weltbevölkerung  die 8-Milliarden-Marke  überschritten,  sollen  wir  uns  etwa  auf  j eden einzelnen einstellen? 

Das  müssen wir überhaupt nicht.  Erstens,  weil wir voraussichtlich  nicht  j edem  menschlichen  Individuum  begegnen  werden, gleichwohl  das  nach  einem  reizvollen  Experiment  klingt.  Zweitens, weil sich wiederkehrende  Persönlichkeits-Typen  beobachten  lassen. 

Im Jahr  2 0 1 4  brachte  der  Verhaltens- und  Kommunikationsexperte Thomas  Erikson  das Buch Surrounded by Idiots  auf den Markt. Darin vertritt er  die  Meinung,  die  gesamte  Bevölkerung  lasse  sich  in  vier Typen unterteilen: Rot, Gelb, Blau,  Grün. 

Vier Farben - vier Persönlichkeiten. Dazu sei gesagt: Es gibt keine Reintypen!  Soll  bedeuten,  uns  begegnen  weder  ))feine  Rote((  noch 

))feine  Gelbe(( ,   vielmehr  sind  wir  Menschen  bunte  Wesen,  in  denen sich  das  gesamte  Farbspektrum wiederfindet.  Eine  Farbe  überwiegt j edoch in den meisten Fällen, und das ist die Chance, unser Verhalten auf ebendiese Farbe abzustimmen. 

Das  Modell  der  vier  Farben,  auch  bekannt  unter  dem  DJSG

Modell,  ist nicht  unumstritten,  da  es  suggeriert,  wir  könnten j eden Menschen  in  eine  von  vier  Schubladen  stecken.  Das  ist  natürlich Quatsch,  dafür  sind  wir  Menschen  zu  individuell  und  zu  komplex. 

Außerdem  stoßen  wir  in  unserem  Umfeld  auf  widersprüchliche 4 1  
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Wesenszüge,  die  uns  an  dem  Modell  zweifeln  lassen.  Was  ich  als Verkäufer  j edoch  durchaus  bestätigen  kann:  Bei  j edem  Menschen strahlt  eine  der  vier  Farben  besonders  grell.  Damit  dieses  Kapitel nicht  zu  theoretisch  daherkommt,  definieren  wir  vier  Personen, denen wir eine charakteristische Farbe zuordnen: Rot - Robert 

Gelb - Gertrud 

Blau - Bj örn 

Grün - Greta 

Robert,  Gertrud,  Bj örn  und  Greta  werden  uns  auf  den  folgenden Seiten begleiten und uns  Details  über ihr Wesen verraten.  In dieser Sekunde befinden sich die vier an unterschiedlichen Orten, erledigen aber die gleiche Aufgabe: Sie bauen ein Bücherregal auf. Lass uns sie dabei beobachten und ihre Wesenszüge studieren. 

Der rote  Robert 

Robert öffnet  den  Karton  und  sieht  als  Erstes  die  Montageanleitung. 

Jeden  Schritt  zu  lesen,  würde  viel  zu  viel  Zeit  kosten,  und  die  hat er nicht. Außerdem weiß Robert selbstverständlich aus dem Stegreif, wie  man  die  Regalböden  mit  den  Seitenwänden  montiert.  Jeder Trottel  weiß  das!  Er  legt  die  Anleitung  beiseite  und  montiert drauf los. Normalerweise würde er diese Aufgabe an j emanden delegieren, schließlich hat er Wichtigeres zu tun. Aber da gerade niemand in der Nähe ist, muss er wohl selbst Hand anlegen. 

Um  sich  zu  motivieren,  konzentriert  sich  Robert  auf  das  Ziel. 

>>Das  Bücherregal  werde  ich  direkt  hinter  meinem  Schreibtisch positionieren,  so  wirke  ich  während  einer  Videokonferenz  noch kompetenter, als ich es ohnehin schon bin«, denkt er. Während Robert 4 2  
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über seine Kompetenz sinniert, fällt ihm auf,  dass ein  Regalboden zu kurz ist; ein unschöner Spalt ist entstanden. Er muntert sich auf: »Das sieht später eh keine Sau.  Ich stelle einfach  ein Buch darauf. «  Seine lösungsorientierte Denkweise ist bemerkenswert. Stellt sich ihm ein Problem in den Weg, räumt er es prompt beiseite.  Stagnation ist der Tod, es muss vorwärts gehen. 

Roberts  Naturell  könnten  ...  Moment,  habe  ich  könnten geschrieben?  Robert  hasst  schwammige  Aussagen  und  Phrasen, weshalb  er  den  Konjunktiv  kategorisch  ablehnt.  Also  von  vorn: Roberts  Naturell entspricht den  Attributen  dynamisch,  extrovertiert, zielstrebig,  aufgabenorientiert,  entschlossen,  ehrgeizig,  antriebsstark, ehrlich,  willensstark,  risikofreudig,  energisch,  schnell.  Insbesondere Schnelligkeit  stellt  Robert  in  höchstem  Maße  zufrieden.  Das  lässt den  Schluss  zu,  dass  er  keineswegs  Entscheidungen  scheut.  Eine Entscheidung  ist  besser  als  keine  Entscheidung,  lautet  sein  Motto. 

Robert  ist  eine  Führungskraft,  aber  er  könnte  - sorry,  Robert!  -

ebenso gut Unternehmer sein. 

Viele 

Unternehmer 

sind 

Rote, 

denn 

aufgrund 

ihrer 

Entschlossenheit  und  ihrer Willenskraft  ziehen  sie  andere  förmlich mit.  Robert  eckt  j edoch  regelmäßig  bei  seinen  Mitmenschen  an. 

Warum?  Weil  er  sich  traut,  j edem  ungeschminkt  seine  Meinung mitzuteilen. Robert kümmert sich nicht darum, was andere über ihn denken.  Wahrheiten  müssen  eben  ausgesprochen  werden.  Punkt. 

Und das Bücherregal? Das  sieht etwas krumm aus, aber es steht nach sportlichen  30  Minuten.  Für  die  Begradigung  hat  Robert keine  Zeit mehr,  denn er konzentriert sich bereits  auf die nächste Aufgabe: die Auswahl geeigneter Bücher. Robert und ich haben einiges gemeinsam, in meinem Farbspektrum leuchtet das starke Rot ebenfalls grell. 

43 

[image: Image 51]

Die gelbe  Gertrud 

Gertrud  öffnet  den  Karton nicht,  sie  reißt  ihn  auf  - so  groß  ist ihre Vorfreude auf das,  was  sie darin finden wird. Diese Freude  muss  sie unbedingt mit einem anderen Menschen teilen, deswegen ruft sie ihre beste Freundin an und erklärt ihr,  wohin  sie  das  Bücherregal  stellen wird. Sie lebt in der Zukunft.  Hippokrates  hätte sie als Sanguinikerin bezeichnet,  als  eine  Person  von  lebhaft-heiterem  Temperament. 

Gertrud  lebt,  um  zu  leben,  und  sie  findet  ständig  Wege,  zu  lachen und sich zu freuen.  Offenbar greift  sie auf einen nicht versiegenden Quell  der  Fröhlichkeit  zurück,  was  sie  zu  einem  äußerst  beliebten Menschen macht. 

Mittlerweile  ist  schon  eine  Stunde  vergangen,  und  noch  immer  hat  sie  nicht  alle  Teile  des  Bücherregals  ausgepackt.  Gertrud macht sich zwar ans Werk, gibt sich aber nicht sonderlich Mühe. Das Leben  bietet  schließlich  tausende  Möglichkeiten  der  Unterhaltung; sich  en  detail  mit  einer  Sache  zu beschäftigen,  kommt  ihr wie  pure Zeitverschwendung vor. Der Aufbau geht natürlich nicht so vonstatten wie  in ihrer wunderschönen Vorstellung.  Lange  ärgern  will  sie  sich darüber allerdings  auch nicht,  das  verhindert  ihre  lebensbej ahende Haltung.  Was  ist  das?  Die  linke  Seitenwand  hat  beim  Auspacken einen kleinen Schaden erlitten: Im Sichtbereich ist etwas blauer Lack abgeplatzt. Das Malheur bringt Gertrud keineswegs aus dem Konzept, sie hat doch noch blauen Nagellack übrig! 

Damit  retusch.iert  sie  den  Schaden,  ihr  Einfallsreichtum  sucht seinesgleichen.  Wann  immer  irgendwo  ein  Problem  auftaucht,  auf das  viele  ratlos  reagieren,  sieht  sie  eine  Lösung.  Streng  genommen ist  diese  Reaktion  egoistisch.  Denn  Probleme  gefährden  die  Harmonie,  und  die  ist  für  Gertrud  das  A  und  0,  andernfalls  kann  sie ihre  Leistungskraft  nicht  voll  entfalten.  Steht  das  Bücherregal mittlerweile? Ja, irgendwie schon, aber verschönert hat sie es mit dem 44 
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Nagellack-Eingriff nicht gerade. Außerdem sind bereits zwei Stunden vergangen,  und mit Büchern ist das  Regal  bisher  auch nicht gefüllt. 

Ach, egal:  Sie fährt j etzt mit ihrer Freundin erst mal an den  See und genießt die Sonne. 

Die grüne  Greta 

Greta reagiert überrascht auf die Größe des Kartons .  Auf den Bildern im Internet sah  das  Regal wesentlich  kleiner  aus.  Und  diese  vielen Einzelteile!  Während  sie  die  Montageanleitung  liest,  fühlt  sie  sich mit einem kühnen Unterfangen konfrontiert.  Der Turmbau zu Babel schien ihr weniger aufwändig.  Sie braucht erst mal  einen Kaffee,  es eilt ja nicht! 

Müsste  der  rote  Robert  mit  der  grünen  Greta  zusammenarbeiten,  würde  er  bereits  nach  fünf  Minuten  die  Krise  bekommen. 

Zu  seiner  Schnelligkeit  bildet  Gretas  Gemächlichkeit  einen  starken Kontrast.  Dabei kommt im  Grunde j eder gut mit Greta aus.  Sie ist die personifizierte Freundlichkeit,  als  sie  noch Kind war,  hielten  sie alle für einen kleinen Engel. Sie gönnt ihren Mitmenschen den Erfolg, sie stiehlt ihnen nicht die Schau, sie ist tolerant gegenüber den Marotten anderer,  sie  wird  weder  beleidigend  noch  gibt  sie  Widerworte,  und vor allem setzt sie niemanden unter Druck. 

Von allen Persönlichkeits-Typen ist Greta die ausgeglichenste und unauffälligste.  Mit  ihrem  hilfsbereiten,  selbstlosen  Charakter  bildet sie  ein  ideales  Gegengewicht  zum  leistungsorientierten  Robert,  zur temperamentvollen  Gertrud  und  zum  perfektionistischen  Bj örn.  E s können eben nicht alle extrem sein - sonst würde unsere Gesellschaft nicht funktionieren. Allerdings übernimmt Greta selten die Führung; das  passt  einfach nicht zu ihrem passiven Naturell. Wenn ihr keiner sagt,  wie  und  in  welchem  Tempo  sie  das  Bücherregal  aufzubauen hat,  passiert  relativ  wenig.  Zudem  scheut  sie  Veränderungen.  Den 45 
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geeigneten  Platz  für  das  neue  Bücherregal  zu  finden,  kann  sich daher  zur  mittelschweren  Katastrophe  entwickeln.  Dafür  ist  Greta ein Teamplayer und kommt selbst mit denen gut aus,  die ihr weniger sympathisch sind. 

Und was  ist aus  dem Bücherregal  geworden? Nachdem  sie  sich vorgestellt  hatte,  dass  die  Montageanleitung  mit  einer  führenden Stimme  zu  ihr  spricht,  ging  es  voran.  Nach  insgesamt  zweieinhalb Stunden steht das Bücherregal und macht einen stabilen Eindruck. 

Der blaue  Björn 

Björns  größtes  Interesse  gilt  der  Montageanleitung.  Zu  behaupten, er lese  sie,  wäre  stark untertrieben,  es gleicht  eher  einem  Studium. 

Er will  schließlich  Sorge  dafür  tragen,  dass  das  Bücherregal  später exakt dem Bild in der Anleitung entspricht.  Alles  andere wäre seiner unwürdig. Habe ich erwähnt, dass Bj örn keinen Staub mag? Mit einem Mikrofasertuch wischt er vorsichtig die Oberfläche jedes Regalbodens ab, sodass ja kein Kratzer entsteht. 

Anschließend  zählt  Björn  die  Schrauben.  Falls  am  Ende  auch nur  eine  davon  übrig  bliebe,  würde  er  das  komplette  Regal  wieder auseinandernehmen  und von vorn  beginnen.  Aber  so weit  ist Björn noch gar nicht,  denn er prüft  noch die anderen Teile. Wie  die grüne Greta ist der blaue  Bj örn eher introvertiert,  nur hat er im Gegensatz zu ihr auf alles  die richtige Antwort.  Dabei argumentiert er faktisch und stringent, weshalb wir das Gesagte kaum infrage stellen können. 

Ungefragt reibt er sein Wissen allerdings s elten j emandem unter die Nase.  Sein Urteil,  seine  Analyse,  seine  Wertung bildet er im  Stillen. 

Ehe  Björn  den  Mund  aufmacht,  hat  er  sich  genau  erkundigt;  kein Detail  scheint ihm zu klein,  keine Information überflüssig. In Bj örns Zuhause ist alles auf eine bestimmte Weise organisiert. Zum Beispiel ist im Bad j edes Schrankfach beschriftet, und am Kühlschrank klebt 46 
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ein  Ernährungsplan  für  die  nächsten  vier  Wochen.  Das  Möbelhaus hat  ihm  zwar  Werkzeug für  die  Montage  mitgeliefert,  doch  darauf vertraut  Björn  mitnichten.  Lieber  bedient  er sich  an  seiner eigenen Werkzeugwand,  die so ordentlich und logisch gestaltet ist,  dass  sich j eder Baumarktbesucher dort zurechtfinden würde. 

Obwohl  Björn  sich  als  Optimisten  beschreibt,  wirkt  er  auf Aus stehende  eher  pessimistisch  mit  einem  Hang  zur  Melancholie.  Außerdem  halten  sie  ihn  für  akkurat,  bescheiden,  detailverliebt, faktenorientiert,  logisch,  methodisch,  ordentlich,  qualitätsbewusst, risikoscheu,  sorgfältig,  systematisch  und  vorsichtig.  Björn zuliebe habe ich  die  Attribute  alphabetisch geordnet,  ich will  bei  ihm  schließlich nicht in Ungnade  fallen.  Übrigens  gilt Björn als bescheiden, weil  er kein großes Aufheben davon macht, dass er tonnenweise Fachwissen parat hat. Das  zählt für ihn zum  Standard, verwirrt ist er eher,  falls seine Mitmenschen diesem Standard nicht gerecht werden, indem sie unpassende Antworten liefern. 

Man könnte meinen, Bj örn sei schneller als die grüne Greta, doch dem ist nicht so. Sein reger Arbeitseinsatz wird erheblich von seinem Perfektionismus  und  seiner  Risikoscheue  gebremst.  Für  Björn  ist der Weg wichtiger als das Ziel. Der Aufbau dauert gute drei Stunden, dafür steht das Bücherregal für die Ewigkeit! 

Der richtige  Umgang  mit  Robert,  Gertrud,  Greta und Björn Die  Kunst  ist  es,  diesen  vier  Persönlichkeits-Typen  auf  ihrer  Ebene zu begegnen.  Es liegt  auf der Hand,  dass  Blaue  sich  gut mit Blauen verstehen  und Rote  gut  mit  Roten.  Robert und  ich  hätten  instinktiv einen  guten  Draht  zueinander,  weil  wir  beide  zielstrebig  und leistungsorientiert  sind.  Das  wiederum  macht  mich  überzeugender, und  wer überzeugt ist, kauft eher. 
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Auch  mit  Gertrud  habe  ich  genügend  Parallelen,  um  eine  Einigung zu  erzielen,  vor  allem  weil  sie wie  ich  extrovertiert  ist.  Schwieriger gestaltet  sich  die  Kommunikation  mit  Greta  und  Bj örn.  Ihren Standpunkt zu verstehen, fordert mich regelmäßig heraus. 

In  meinem  Vertriebsalltag  bin  ich  allen  vier  Typen  begegnet und  entwickelte  für j eden  meine  eigene  Kommunikationsstrategie. 

Mach sie dir zu eigen und wende sie an. Das wird dir nicht nur beim Verkaufen  helfen,  sondern  überall,  wo  du  die  Roberts,  Gertruds, Gretas  und  Bj örns  dieser  Welt  überzeugen  willst.  Sie  werden  es begrüßen, dass du ihren Blickwinkel einnimmst und deine Worte auf sie abstimmst. 

Wie wir Robert etwas verkaufen 

Robert kann Smalltalk nicht ausstehen, daher vermeiden wir es, über das  Wetter  zu  faseln  oder  uns  nach  seinen  Hobbys  zu  erkundigen. 

Robert  lebt ihm  Hier und Jetzt,  für  ihn  zählt  allein,  was  in  dieser Sekunde auf der Agenda steht.  Mehr nicht. Während wir uns darauf beschränken,  wird  er es begrüßen,  dass  wir  mit kraftvoller  Stimme zügig  sprechen,  denn  das  Tempo  der  meisten  Menschen  genügt ihm  nicht.  Außerdem  schaut  Robert  regelmäßig  auf die  Uhr,  dieses Verhalten  spiegeln  wir,  um  ihm  zu  signalisieren:  Ich  will  genauso vorankommen  wie  du!  Jemand  aus  meinem  Umfeld  hat  den  Satz geprägt:  Nicht  die  Großen  werden  die  Kleinen  fressen,  sondern  die Schnellen die langsamen. Bei Robert und  mir entfacht dieser Satz ein Feuerwerk an Zustimmung. Wenn mir ein Robert im Verkaufsgespräch gegenübersaß,  war  das  meistens  ein  CEO,  dem  klare  Worte wichtig waren. Jemand, der Informationen knapp, präzise und ergebnisorientiert präsentiert haben wollte.  Etwa  auf  die Art:  )>Wenn Sie in Ihrem Onlineshop  den  Satz Schon  über 1 000 zufriedene Kunden!  ergänzen, steigt ihre Conversion-Rate  um  2  %  und ihr monatlicher Umsatz um 4 8  
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2 0.000  Euro.«  Ich  hielt  mich  an  die  Regel:  Die  wichtigste  Botschaft gehört an den Anfang! 

Mein  damaliger  Chef  hieß  zwar  Thomas,  war  aber  im  Herzen auch  ein  Robert.  Er trat  selbstbewusst auf,  und  indem  man  es ihm gleichtat,  beeindruckte  man  ihn.  Man  konnte  ihm  Paroli  bieten, ohne  ihm  zu  nahe  zu  treten  - er  war  überhaupt  nicht  zimperlich. 

Das  Schlechteste,  was  wir  machen  können:  unsicher  auftreten. 

Robert  wittert  Unsicherheit  wie  ein  Bluthund  und  wird  misstrauisch, ob die Fakten stimmen. Wir können sicher sein, dass er sich  so lange festbeißt,  bis  er von  uns bekommen hat,  was  er braucht.  Noch dazu laufen wir Gefahr,  seinen  Respekt zu verlieren, und Respekt ist Robert  ungemein  wichtig.  Bei  Formulierungen  wie  »Das  ist  nicht leicht zu beantworten<(  oder  »Es  kommt darauf am  zuckt  sein  linkes Auge.  Es  interessiert Robert nicht die Bohne,  ob  eine Frage leicht  zu beantworten ist,  und  er will genau wissen, worauf es  ankommt. Eine gründliche Vorbereitung ist unabdingbar. 

Das  mag  j etzt  vielleicht  überraschen,  aber  Robert  können wir  am  einfachsten  etwas  verkaufen.  Wenn  wir  ein  gutes  Produkt haben,  brauchen  wir  ihm  nur  die  Vorzüge  zu  erklären  und  dann die  Abschlussfrage  zu  stellen.  Bei  striktem  Fokus  auf die  Sache  ist die  Chance  hoch,  dass  er  einschlägt.  Wenn  wir  uns  einig  mit  ihm geworden  sind,  verlassen  wir  den  Raum  und  vermeiden  Blabla. 

Robert meint das alles nicht persönlich, er vermeidet bloß Gespräche, die ihn nicht vorwärts bringen. 

Wie wir Gertrud  etwas verkaufen 

Gertrud  wünscht  sich  eine  warme  und  freundliche  Atmosphäre. 

Wir  lächeln  viel,  präsentieren  uns  in  einer  offenen  Körpersprache und  erlauben  uns  ruhig  die  eine  oder  andere  Albernheit.  Womit wir sparsam  umgehen sollten,  sind  Details,  weil  sie  auf Gertrud wie 49 
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Schlafmittel  wirken.  Stattdessen  reden  wir  mit  ihr  über  die  Vision und  appellieren an ihre  Gefühle.  »Wie fühlt  es  sich  für Sie  an?((  ist die ideale Frage, um einen Abschluss einzuleiten. Sie wird garantiert ihren  Bauch  entscheiden  lassen,  vielleicht  sogar  auf  einen  Artikel verweisen,  der  den  Erfolg  von  Bauchentscheidungen  belegt.  Wenn wir  klug  sind,  fangen  wir  darüber  keine  Diskussion  mit  ihr  an. 

Außerdem  ist  Gertrud  von  Neuem  fasziniert.  Neu  ist  immer  besser, lautet ihre Einstellung. Unsere Ausführung garnieren wir mit Worten wie ))Prototyp( ,  )>brandneue Entwicklung(( oder » Sie sind die Erste, der ich das vorstelle! (< ,  dann wird Gertrud anbeißen. 

Falls  der blaue  Bj örn  einen Blick auf ihren  Schreibtisch werfen könnte,  würde  er  in  Ohnmacht  fallen.  Das  ungeschulte  Auge sieht  das  reinste  Chaos,  doch  Gertrud  beherrscht  es.  Irgendwie. 

Mehr  Schwierigkeiten  bereitet  ihr  die  Tagesplanung,  denn  sie  ist vergesslich.  Am  Vortag  eines  Termins  lohnt  sich  ein  kurzer Anruf: 

»Liebe Gertrud, ich  freue  mich riesig  auf unseren morgigen Termin. 

Steht  er noch?(<  Sie wird  unser Engagement begrüßen,  zudem redet sie gern  (von  sich ) ,   da kann  ein Anruf nie  schaden.  Im Übrigen  ist Gertrud  im  Gegensatz  zu  Robert  ausgesprochen  empfänglich  für Schmeicheleien.  Nachdem  wir  ihr  unser  Konzept vorgestellt  haben, nehmen  wir  ihr  die  lästige  Detailarbeit  ab.  Wir  könnten  ihr  zum Beispiel  eine  Präsentation  zur Verfügung  stellen,  die ihr dabei  hilft, den  Vorstand  zu  überzeugen,  oder  einen  Leitfaden  an  die  Hand  geben, wie eine Zusammenarbeit aussieht. Je weniger wir  ihre  Geduld strapazieren, desto wahrscheinlicher der Kauf. 

Wie wir Greta etwas verkaufen 

Sicherheit ist Greta ungemein wichtig. Sie sorgt sich viel und braucht ein gutes Gefühl, ehe sie kauft. Gestern habe ich eine Dokumentation über das Apnoetauchen gesehen.  Für mich ist es unvorstellbar,  dass 50 
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eine  klassische  Greta  auf  die  Idee  käme,  sich  ohne  Sauerstoff  in gefährliche Tiefen j enseits der  1 00  Meter vorzuwagen.  Ein  extremes Beispiel.  Aber  Greta  lässt  sich  auch  in  alltäglichen  Situationen  oft von ihrer Angst treiben,  insbesondere  wenn  sie  mit  Unbekanntem konfrontiert wird.  Wenn uns  ein  Abschluss  lieb  ist,  müssen wir  ihr diese  Angst  nehmen.  Wir hören uns  genau  an, wovor sie Angst hat. 

Kommentare wie  »Es gibt keinen Grund, sich zu fürchten« helfen ihr überhaupt nicht, denn für sie gibt es nun einmal diesen Grund. Lieber motivieren wir  Greta,  sich  mutig  ins  Wagnis  zu  stürzen:  >>Erinnern Sie sich an den Moment, als Sie das erste Mal ein Smartphone in der Hand  hielten?  Es war ungewohnt,  und  sich  daran  zu gewöhnen,  hat gedauert.  Aber  es  hat  sich  gelohnt,  oder?  So  können  Sie  sich  auch unsere Produkteinführung vorstellen.« 

Greta  ist  ein  menschliches  Faberge-Ei.  Und  was  kennzeichnet Faberge-Eier?  Sie  sind  zerbrechlich  und  statisch.  Wir  müssen behutsam mit ihnen umgehen und vorsichtig mit Bewertungen sein. 

Kritische  Bemerkungen  äußern  wir  nur  unter  vier  Augen,  wenn überhaupt! Es liegt auf der Hand,  dass  sie besonders mit den Roberts ihre  Probleme  hat,  weil  j ene  ihre  Meinungen  wie  Visitenkarten verteilen. Darüber hinaus nimmt Greta nicht gern das Szepter in die Hand, daher übernehmen wir die Planung. Wir zerlegen den Prozess in  Häppchen,  kauen  sie  vor und  servieren  sie  ihr nach und  nach: 

»Ich schicke Ihnen heute die Präsentation.  Sie sprechen im Laufe der Woche mit Ihrem Chef. Punkt 3 und 4 sind für ihn besonders wichtig. 

Mit der Umsetzung erzielen wir eine Umsatzsteigerung von 1 5% bis 2 0  

% .  Vorab benötigen wir einen Zugriff auf Ihr Google-Analytics-Konto, um  uns  ein  Bild  von  den  Kennzahlen  des  Onlineshops  zu  machen. 

Nächsten Montag können wir uns  dann für die Vertragsunterschrift treffen.((  Was  die  Umsetzung  betrifft,  üben  wir  uns  in  Geduld.  Wir vermeiden es, Druck aufzubauen,  darauf steht Greta  gar nicht. 
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Wie  wir  Björn etwas verkaufen 

Da  Bj örn  im  Vorfeld  das  komplette  Material  durchgeackert  und Hintergrundchecks  durchgeführt  hat,  ist  er  außergewöhnlich  gut auf  den  Termin  vorbereitet.  Das  hält  ihn  aber  keineswegs  ab,  uns haufenweise  Fragen  zu  stellen,  allerdings  nicht  des  Verständnisses, sondern der Bestätigung wegen:  Warum sollten  wir das  machen ? Auf welcher  Analyse  beruht  das ?  Wo  liegen  die  Risiken?  Er  sichert  sich halt gern ab! Wir beantworten die Fragen wahrheitsgemäß, zu lügen wäre fatal. Denn er ist so gut im Bilde, dass er es garantiert bemerken würde,  und  wir  hätten  unsere  Glaubwürdigkeit  verloren.  Falls  wir etwas  nicht  wissen,  wird  Björn  uns  das  nicht  übelnehmen,  er wird uns  lediglich  Hausaufgaben  aufgeben.  Wir  verzichten  auf Visionen und  schwingen  keine  inspirierenden  Reden,  die  uns  Gertrud  und Robert abnehmen, sondern wir halten uns an Fakten. Wir formulieren präzise und vermeiden es, Zahlen auf- oder abzurunden. 

Unsere Dienstleistung kostet laut interner Kalkulation 7 . 8 9 5 , 2 0  

Euro?  Dann  sagen  wir  Bj örn  d a s  exakt  s o .  Trotzdem  brauchen  wir kein  beeindrucktes  Leuchten  in  seinen  Augen  suchen;  er  wird  die Zahl  mit  kühler  Distanz  zur  Kenntnis  nehmen,  weniger  Präzision erwartet  er  nicht.  Die  Conversion-Analysten,  vor  denen  ich  früher regelmäßig  gepitcht  habe,  waren  meistens  Bj örns.  Nüchterne Analysten,  die  mir  Präsentationen  mit  abgefahrenem  Detailwissen zeigten.  Schnell wurde klar: Wenn ich sie überzeugen wollte, musste ich  ebenfalls  mit  Fachwissen  glänzen.  Wie  Robert  verzichtet  auch Björn  auf  Smalltalk,  denn  Smalltalk  ist keine  Arbeit und  tut  daher nichts  zur  Sache.  Spontane  Einfälle  meiden  wir  ebenfalls,  nämlich weil Bj örns Sicherheitsbedürfnis es nicht zulässt, sie auf die Schnelle zu akzeptieren. Hierzu habe ich eine passende Anekdote. 

Während  einer  Betriebsfeier  überreichte  eine  Kollegin  einem Bj örn ein Geburtstagsgeschenk. Spontan, ohne Absprache. 

5 2  
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Er  sollte daraufhin aus dem Stegreif eine Rede halten.  Du  kannst dir sicher  vorstellen,  wie  sehr  er  sich  weigerte,  die  Bühne  zu  betreten. 

Hierbei  ging  es  um  nichts  Wildes,  er  hätte  lediglich  ein  paar Dankesworte aussprechen müssen. Negativ,  er blieb auf seinem Stuhl sitzen.  Nachdem  er fünf Weizen intus hatte,  änderte er aus heiterem Himmel seine Meinung und betrat doch die Bühne. Wie ausgewechselt ulkte  er  uns  fünf Minuten  etwas  vor,  von  seiner  distanzierten  Art war nichts  mehr  zu  spüren.  Es  ist  ein herrliches  Beispiel dafür, wie Alkohol Einfluss auf unser Wesen nimmt, in diesem Fall mit positivem Ausgang. 

Abschließend  möchte  ich  nochmals  betonen,  dass  die  Welt  nicht nur  aus  Roberts,  Gertruds,  Gretas  und  Bj örns besteht und  dass  das Geschlecht  keine  Rolle  spielt.  Ein  Robert  kann  genauso  gut  eine Roberta sein,  ebenso eine Greta ein Gregor. Am besten betrachten wir die vier Personen  als Neigung unseres  Charakters. Der eine tendiert vielleicht  zum  Bj örn,  kann  sich j edoch  auch  mit  den  Eigenschaften einer  Greta  identifizieren.  Die  andere  neigt zur Gertrud  mit  Allüren eines Roberts. In j edem Fall hilft uns das Modell dabei, die Sicht- und Verhaltensweisen  unseres  Gegenübers  nachzuvollziehen  - und  das 
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Hast  du  schon  mal  vom  konjunktivischen  Rumeiern  gehört?  Das ist  ein  sprachliches  Symptom,  das  besonders  eines  verkörpert: Unsicherheit.  Oder  zumindest  Unentschlossenheit.  In  keinem  Fall signalisiert  es  Verbindlichkeit,  aber  gerade  die  ist  immens  wichtig  im  Verkauf  und  in  vielen  Situationen  des  Lebens.  Wenn  wir konjunktivisch rumeiern,  gehen  uns  Sätze  über die  Lippen  wie:  Ich hätte  gern  mehr  Geld.  Wie  gern  wäre  ich  beruflich  erfolgreicher!  Ich würde ja  mehr Sport  treiben,  wenn  ich  nur Ja,  wenn  ich  nur  was? 

„ . 

Wenn ich mehr Zeit hätte? Wenn ich motivierter wäre? Oder wenn ich im Fitnesscenter endlich mit Bitcoin zahlen könnte? 

Es  bedarf  keiner  großen  Erklärung,  dass  wir  nach  solchen Formulierungen  selten das  tun,  was  wir uns vornehmen.  Und  zwar, weil  wir  es  uns  gar  nicht  vornehmen,  sondern bloß vornähmen.  Das konjunktivische Rumeiern enthält bereits die Ausrede; die Ausflucht; den  Vorwand.  Sprachlich  ist  das  natürlich  äußerst  effizient,  j a geradezu brillant, j edoch beerdigen wir darunter gleichzeitig unsere Motivation. 

Stellen wir uns  einen Vertriebsleiter namens  Eugen vor, der im Budget-Meeting den Satz verlauten lässt: >>Im Jahr 2 0 2 3  würde ich mit meinem Team gerne den Umsatz steigern.« Oha, würde und gerne sind eine  üble  Kombination!  Eins  steht  fest:  Nach  dieser  wachsweichen Aussage  rangiert  er  auf  der  Abschussliste  mindestens  einen  Platz höher. Es sei denn, Eugen erklärt im Anschluss, wie er und sein Team das bewerkstelligen wollen.  Nämlich genau danach - nach dem Wie -

wird die  Geschäftsleiterin ihn  fragen. 

Tauchen wir in ein zweites Fallbeispiel ein, dieses Mal noch tiefer. 

Sagen  wir,  die  Verkäuferin  Carolin  arbeitet  für  ein  Unternehmen, das  Websites  optimiert.  Oberstes  Ziel  ist  es,  die  Conversation-Rate zu  erhöhen.  Sie  steht  für  die  Wahrscheinlichkeit,  mit  der  Besucher eine  Aktion  auf  der  Website  ausführen;  idealerweise  gipfelt  die 5 5  
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Aktion in einem Kauf. Der Kunde, ein  kleiner Verlag,  ist  von  Carolins Präsentation  recht  angetan  und  kann  sich  gut  vorstellen,  dass  er künftig  mehr  Bücher  über  den  hauseigenen  Onlineshop  vertreibt. 

Er  zeigt  sich  interessiert:  >>Wie  würde  denn  eine  Zusammenarbeit aussehen?<<  Nun läuten Carolins Alarmglocken.  Denn die Frage birgt Gefahren.  Einerseits  gibt  der  Kunde  ein  positives  Zeichen,  weil  er sich bereits  die  Zusammenarbeit vorstellt.  Sie  ist  für  ihn  im  Bereich des  Möglichen,  das  signalisiert  das  würde  in  seiner  Formulierung. 

Andererseits  hat  er  offensichtlich  noch  Bedenken,  ist  sich  unsicher oder  nicht  hundertprozentig  überzeugt.  Darauf  weist  das  würde ebenfalls hin. Fatal wäre folgende Reaktion von  Carotin: 

»Ähm  ...  ja  ...  also  wir  würden  zunächst  eine  Conversion-Analyse durchführen.  Danach  könnten  wir  Ihnen  bei  der  Umsetzung  helfen oder  einen  A/B-Test  für  Sie  machen.  Das  wäre  natürlich  abhängig davon, wie schnell Sie  . . .  « 

Als ich früher im Verkauf tätig war, ging es mir oft wie Carol in. Ich eierte und  eierte  konjunktivisch rum und verlor  dadurch Kunden kurz  vor dem  Abschluss. Deswegen führten wir im Team einen symbolischen Akt  ein:  die  Konjunktivschelle.  Sobald  ich  mich  dabei  ertappte,  den Konjunktiv zu verwenden,  erschien vor meinem geistigen Auge eine riesige  Handfläche,  die  mich von  meinem  Leiden  »kurierte« .  Dieser symbolische Weckruf hinterließ weder eine rote Wange noch knallte er, aber er befreite mich zuverlässig vom Konjunktiv. 

Möglicherweise  kommt  Carolin  dieses  Vorgehen  zu  brutal  vor, auch  wenn  sich alles  nur  im  Geiste  abspielt.  In  Gedanken  schmerzt ihre  Wange!  Keine  Bange,  ich hätte,  ähm,  habe  da noch  eine  zweite Variante für Carolin in petto.  Sie  schreibt  sich in ihr Notizbuch: 56 
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Verbindlichkeit schafft Vertrauen! 

Keinesfalls werde ich im Pitch konjunktivisch rumeiern! 

Diese Zeilen  liest  sie vor j edem Kundentermin,  quasi  als Prophylaxe gegen  das  Rumeiern. So stärkt  sie  ihr Unterbewusstsein und reagiert souverän auf die Frage des Kunden: 

))Herr  Maier,  wir  werden  Ihnen  ab  dem  0 1 . 1 2 .  mithilfe  einer Conversion-Analyse die größten Hemmnisse Ihrer Website aufzeigen. 

Dadurch  wird  Ihre  Conversion-Rate  bereits  Ende  Januar  deutlich nach  oben  springen  - erfahrungsgemäß  beträgt  dieser  Sprung  3  %. 

Ab  dem 0 1 . 0 2 .  widmen wir uns dann den Details Ihrer Website und optimieren sie mithilfe von A/B-Tests weiter. (( 

Klingt diese Variante verbindlicher  als  die  erste? Das meine  ich  aber auch!  Natürlich  wird  Carolin  trotz  bewusster  Konjunktivmeidung nicht  immer  derart  souverän  reagieren.  Nämlich  weil  Menschen intuitiv  Angst  vor  Ablehnung  haben,  woraus  ganz  automatisch Unsicherheit in der Abschlussphase resultiert. Carolin wird zunächst ihr  Unterbewusstsein  umprogrammieren  müssen,  will  sie  sich vom konjunktivischen Rumeiern befreien. 

Und das geschieht nicht von heute auf morgen; kleine Rückschläge sind  abzusehen  und vollkommen  normal.  Besonders  gefährdet  sind wir  alle,  nicht  nur  Carolin,  sobald  unser  Autopilot  aktiviert  wird. 

Soll  heißen:  Falls  wir  unter  Druck  geraten  oder  unsicher  werden, denken wir nicht mehr groß nach,  sondern flüchten in ein typisches Verhaltensmuster.  Anspannung  oder  Unsicherheit  drücken  wir häufig mit dem Konjunktiv aus, denn er eignet sich hervorragend für unverbindliche,  nicht greifbare  Aussagen.  Das  wiederum  registriert 57 
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unser Gegenüber, wodurch unsere Abschlussquote beträchtlich sinkt 

- das Rumeiern suggeriert ihm Schwäche. 

Na  gut,  im  Vertrieb  verzichten  wir  besser  auf  den  Konjunktiv,  das scheint logisch. Aber im Privatleben gelten schließlich andere Regeln, so genau achtet da niemand auf unsere Worte. Ach, wirklich? Denken wir dabei an die »Sozialakquise « .  Ich bin schon lange vom Markt und glücklich verheiratet, aber für alle, die noch auf der Suche  sind, anbei ein wichtiger Hinweis: Der Konjunktiv ist ein miserabler Wingman! Er bringt uns nicht ins  Spiel, wie  es  sich eigentlich gehört, sondern  er vermasselt uns die Tour. Bitte sehr, bilde dir selbst ein Urteil: Hättest du heute Abend Zeit? 

Würdest du dich am Wochenende mit mir treffen ? 

Dürfte  ich dich auf eine Cola Zero mit Strohhalm einladen ? 

Zugegeben,  die  letzte  Frage  hat  schon  wieder  was,  weil  sie  auf sympathische  Weise  bescheuert  rüberkommt.  Die  anderen  beiden strahlen hingegen die pure Langeweile aus, die der Konjunktiv krönt. 

Auch in der Sozialakquise gilt, dass Verbindlichkeit anziehender und überzeugender wirkt als Unsicherheit. 

Bedeutet  das  etwa,  der  Konjunktiv  hat  überhaupt  keine  Daseinsberechtigung? Das wäre allzu hart, denn es gibt eine Möglichkeit für  seinen  Einsatz:  um  die  Fantasie  anzuregen.  Bleiben  wir  in  der Sozialakquise. Nehmen wir an, Eugen trifft in einer Bar auf Carolin. 

Er fühlt sich zu ihr hingezogen und spricht sie ohne Umschweife an: Hi! Sag mal:  Wenn du eine Million auf der hohen Kante hättest,  welchen Drink  würdest  du  dir  bestellen?  Keine  Ahnung,  ob  die  Nummer funktioniert.  Der  Erfolg  hängt  zudem  entscheidend  von  seinem Pegel,  seiner  Körpersprache,  ihrem  Beziehungsstatus,  der  Chemie 58 
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sowie  einigen  anderen  Faktoren  ab.  Aber in j edem  Fall  hätte  Eugen mit der Frage  Carolins  Fantasie  angeregt,  und  das  scheint nicht der schlechteste Weg, um ihr Interesse zu wecken. In Kundengesprächen können  wir  den  Konjunktiv  gleichermaßen  einsetzen:  Herr  Maier, angenommen,  ihre  Conversion-Rate stiege  um 2  % pro Monat.  Wie viel zusätzlichem  Umsatz  entspräche  das ?  Anschließend  lehnt  sich  Herr Maier zurück  und  sinniert  mit  Eurozeichen  in den Augen über den Erfolg der Zusammenarbeit. 

Abgesehen  von  solchen  Spinnereien  hat  der  Konjunktiv  im Verkauf und in vielen Lebenssituationen, wo Verbindlichkeit gefordert ist,  nichts  verloren.  Oder  anders  formuliert:  Wer  konjunktivisch rumeiert, überzeugt nicht - weder beruflich noch privat! 
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Ein  Paar  streitet. Der Grund  ist  egal,  der Auslöser ebenso. Denn es  ist einer von diesen Streiten, bei  denen  man  irgendwann vergessen hat, worum es eigentlich ging. Die Streitenden kommen vom Hölzchen aufs Stöckchen, vom Stöckchen aufs Stängelchen und vom Stängelchen aufs Zellehen. Die beiden stehen kurz davor,  die nächste Stufe zu erreichen. 

Die, auf der man Dinge sagt, die man später bereut. So weit darf es nicht kommen!  Darum  versucht  sie,  Verständnis  zu  zeigen:  ))Ich  verstehe dich, aber . . .  « Wie geht der Streit wohl weiter? 

Aus  dem  Vertrieb  ist  mir  d.ieser  verständnislose  Satz,  der Verständnis  bloß  vorgaukelt,  wohlbekannt.  Das  Problem  besteht aus vier Buchstaben: A B  E  R. Ein kommunikativer Übeltäter,  der sich für  seinen  Empfänger  wie  eine  mentale  Schelle  anfühlt.  Klatsch! 

Das  Aber  ist  aggressiv,  begünstigt  Frustration  und  signalisiert weder  Wertschätzung  noch  Verständnis.  Nur verständlich  also,  dass unser  Gegenüber  zum  Gegenangriff  ausholt.  Oder  sich  zumindest rechtfertigt,  was  ja  ebenfalls  nicht  förderlich  ist.  Karin  Kuschik  hat das  in  ihrem  Buch  50 Sätze,  die  das  Leben  leichter  machen  fabelhaft auf  den  Punkt  gebracht:  »Aber  lässt  Inhalte  nie  gleichwertig nebeneinanderstehen, es  zerstört alles, was vor dem Aber stattfindet.« 

Kann ich absolut bestätigen.  Der Witz ist: Das Aber kann  sowohl zur  Rechtfertigung  einladen  als  auch  Teil  einer  solchen  sein.  Das musste  ich  regelmäßig  in  der  Einwandbehandlung  feststellen,  die wir  Verkäufer  bekanntlich  gern  anwenden,  um  unser  Gegenüber umzustimmen.  Werden  wir  mit  einem Einwand konfrontiert,  stürzen wir uns instinktiv darauf und wollen ihn behandeln. Ein Reflex, der Gift für die  Kommunikation ist, ABER man  kann ihn sich glücklicherweise abtrainieren.  Führen  wir  uns  das  anhand  einer  klassischen Verkaufssituation  vor  Augen.  Ein  Verkäufer  ruft  einen  Kunden  an. 

Am  Telefon  erklärt  er,  wer  er ist,  was  er tut und  welches  Produkt  er anbietet.  Das Übliche halt. An irgendeinem Punkt fragt der Verkäufer 6 1  
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nach  einem  persönlichen  Termin.  Doch  der  Kunde  winkt  ab:  » Sorry, für eine Produktpräsentation habe ich keine Zeit.<< Der Verkäufer bleibt dran:  »Ich  verstehe  Sie,  aber  „ . «   Nicht  die  klügste  Antwort,  wie  wir wissen.  Sie  signalisiert keinerlei  Verständnis  für  das  Offensichtliche: dass  Zeit  kostbar  ist.  Wie  sich  herausstellt,  sogar  äußerst  kostbar, denn  der  Kunde  ist  ein  Performer.  Die  sind  meistens  im  Beruf  sehr erfolgreich und  es mangelt ihnen  nicht  an Dingen,  die  sich  mit  Geld erwerben  lassen.  Woran  es  ihnen  hingegen  mangelt,  ist  Zeit.  Darauf geht der Verkäufer besser ein, wenn er den Kunden persönlich treffen will.  Spielen wir es noch mal durch: 

Kunde: 

»Sorry, für eine Produktpräsentation habe  ich keine Zeit.« 

Verkäufer: 

»Ich verstehe total, dass Sie  als  Geschäftsführer Ihre kostbare Zeit  nicht  für  Produktpräsentationen  verschwenden  wollen, denn die Zeit ist unsere wertvollste Ressource. Genau deshalb biete  ich  Ihnen  so  etwas  Langweiliges  auch  gar  nicht  an. 

Stattdessen  stelle  ich  Ihnen  anhand  Ihres  Onlineshops  fünf bis  sechs  konkrete  Handlungsempfehlungen  vor,  mit  denen Sie Ihren Umsatz direkt steigern werden.« 

Der Verkäufer signalisiert: Zeit ist das Wichtigste im Leben, dafür habe ich vollstes Verständnis! Dadurch fühlt sich der Kunde abgeholt. Jetzt steht die  Chance für ein persönliches Kennenlernen erheblich besser. 

Das  Aber  hätte  diese  Chance  im  Keim  erstickt.  Außerdem  versteckt sich  in  der Antwort  eine  wertvolle  Botschaft:  Verständnis  zu  haben, ist  nichts,  was  man einfach behaupten  sollte.  Will  man  glaubwürdig erscheinen,  muss  man  es  begründen,  zeigen,  beweisen.  Andernfalls bleibt das sogenannte Verständnis nichts weiter als eine Phrase. 
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Einleiten können wir einen solchen Beweis mit  Worten  wie  genau deshalb,  und  deshalb,  eben  darum  oder  genau  aus  diesem  Grund. 

Besonders das Adverb genau hat eine starke Wortwirkung. Es bestätigt und  verstärkt  positiv,  weshalb  es  zum  Beispiel  der  Verkaufstrainer Dirk  Kreuter in  seiner Flummi-Technik bewirbt.  Dirk  war  schon  Gast in  meinem  Podcast Erfolg  ist kein Zufall.  In  der  gemeinsamen  Folge sprechen  wir  darüber,  wie  hilfreich  es  ist,  den  Einwand  als  einen Flummi  zu  betrachten.  Sowie  er  bei  uns  ankommt,  wandeln  wir  die negative  Energie,  die  er  enthält,  in  positive  um  und  spielen  ihn anschließend zum Kunden zurück. Denken wir an einen Verkäufer, der dir einen neuen Handyvertrag schmackhaft machen will. Du sollst den Anbieter wechseln, bist j edoch nicht überzeugt und lehnst ab. 

Du: 

>>Ich habe meinen Handyvertrag schon seit drei Jahren und bin sehr zufrieden damit. Danke für das Angebot, kein Interesse.« 

Verkäufer: 

»Sie  haben  Ihren  Vertrag  schon  so  lange?  Klasse!  Genau deshalb  rufe  ich  an,  denn  für  diese  Fälle  haben  wir  ein besonderes  Angebot.  Da  Sie  Ihren  aktuellen  Vertrag  schon mehr als zwei Jahre haben, sparen sie mit einem Wechsel zu uns bestimmt 1 0, vielleicht sogar 20 Euro pro Monat ein.« 

Wer  könnte  bei  dieser  Aussicht  schon  ablehnen,  mehr  darüber  zu erfahren?  Hört  sich  deutlich  besser  an  als:  »Ja,  aber wenn  sie  j etzt nicht  wechseln,  dann  zahlen  Sie  viel  zu  viel.«  Diese  Aussage  lässt sich nämlich übersetzen mit:  » Sie  haben  schon  länger  als  zwei Jahre denselben  Vertrag?  Trottel!«  Im  Übrigen  ist die  Kombination ja,  aber mindestens  genauso  schädlich  wie  aber,  wenn  nicht  gar  schädlicher. 

Dem  vorgegaukelten Verständnis  recht ähnlich soll  das Ja  den  Schein 63 
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der  Zustimmung  wahren,  doch  ist  die  Tarnung  mehr  als  lächerlich. 

Denn  jeder  weiß,  dass  sich  hinter  dem  Ja  in  Wahrheit  ein  »Jaja!« 

oder ein »Mein  Argument ist viel  sinnvoller!«  verbirgt.  Und  weil  das jeder erkennt und  spürt,  verstärkt  das Ja  das Aber  sogar,  anstatt  es abzuschwächen. 

Übertragen  wir  den  Fall  nun  auf  das  streitende  Paar.  Welche Alternative  hat die  Frau,  um glaubwürdig ihr Verständnis  zu  zeigen? 

Um  das  zu  beantworten,  wäre  etwas  mehr  Kontext  hilfreich.  Sagen wir,  er hat als  Letztes  gesagt:  >>Du hörst mir nie zu!«  Eine  frontale  Du

Botschaft, die ihm so rausgerutscht ist. 

Eine verlockende Stimme in ihrem Kopfrät ihr, sie solle sich dagegen mit einem »Ich höre dir wohl zu!<< verteidigen. Doch sie widersteht und antwortet  geschickter:  »Nicht  gehört  zu  werden,  fühlt  sich  nicht  gut an. Das kann ich nachempfinden.  Und genau deshalb folgende  Idee für zukünftige Diskussionen: Bevor wir diskutieren,  stellen wir uns einen Timer.  Nur  einer von  uns  beiden  redet,  während  der  andere  zuhört. 

Abwechselnd,  im  Minutentakt.  Was  hältst  du  davon?«  Nun  wäre  ein Streit kein  Streit, wenn nicht ein Cocktail von Emotionen hin und her gereicht würde. Und daran erhitzen sich die  Gemüter.  Je erhitzter sie sind, desto wahrscheinlicher wird es, dass  sie trotz  Sendepause nicht zuhören oder sich ins Wort fallen. 

Trotzdem drehen sie die Streittemperatur erheblich runter, indem die beiden das Aber aus ihrem Dialog verbannen. Am Rande bemerkt bedeutet der Verzieht auf das Aber keineswegs, wir müssten von unserem Standpunkt abweichen.  Zu Hilfe eilt das  Und:  »Ich verstehe dich,  und ich  möchte  dir dazu  meine  Meinung  mitteilen. «  Beide Aussagen  sind miteinander  verknüpft  und  liegen  auf  Augenhöhe.  Anders  als  Aber kennt  Und weder Hierarchien noch vertikale Kommunikation  - es  ist ein Gleichstellungsbeauftragter mit drei Buchstaben. 
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Alex  ist  zu  Gast  auf  einer  klassischen  Hausparty.  Das  sind  diese Partys, für die ihre Gastgeber das ganze Haus in einen mehrräumigen Dancefloor umfunktioniert haben und wo früher oder später die Polizei vor der Tür steht, weil niemand die uncoolen Nachbarn eingeladen hat. 

Alex hat vorerst genug vom Tanzen und hockt an der Bar. Da erscheint neben ihm  Carolin,  eine  Mittzwanzigerin,  deren  blondes, natürliches Haar ihr über die Schultern wallt. »Hi, ich bin Carol«, begrüßt sie Alex. 

Der ist hin und weg von ihr und verliert sich in  ihren grünen Augen. 

Anstatt ebenfalls Hi! zu sagen, entscheidet sich Alex, Caros Begrüßung auf  eine  andere  mündliche  Art  zu  erwidern.  Er  gibt  ihr  einen Zungenkuss. Caro kann nicht schnell genug ihren Kopf wegziehen und schmeckt  bereits  den  Gin  Tonic,  der vor  Alex  steht.  » Sag  ma,  geht's noch? Was  bisten du  fürn  Freak?(< ,  funkelt  sie ihn an. Armer Alex,  er wollte doch bloß seine Zuneigung ausdrücken - lingual. 

So wie Caro gerade zumute ist, fühlen sich täglich viele Menschen in den sozialen Medien. Forsche Verkäufer verteilen ohne Vorwarnung Zungenküsse.  Sinnbildlich,  versteht  sich.  Sie  schicken  uns  eine Nachricht,  in  der  sie  ihre  Dienstleistung  anbieten,  uns  zu  einem Workshop  einladen  oder  persönliche  Fragen  stellen.  Ungefragt  und ohne uns zu kennen. Kann das funktionieren? Eine Zeit lang akquirierte ich Neukunden über Linkedin. Anstatt ihnen meine Zunge in den Hals zu stecken, setzte ich auf die Einwandvorwegnahme. 

Bei  dieser  Methode  macht  man  zunächst  den  größten  Einwand ausfindig,  den  die  Leute  haben.  Der  war  bei  Linkedin  offenkundig: Sie  wollen  keine  Anfragen  von  übergriffigen  Verkäufern  erhalten! 

Anschreiben  musste  ich meine potenziellen  Kunden  trotzdem,  sonst hätte es sich nicht um Akquise gehandelt. Daher erklärte ich ihnen in einem  kurzen Text,  dass  ich  in  meinem  Feed  regelmäßig  Ergebnisse von  AjB-Tests  aus  genau  ihrer  Branche  vorstelle,  die  zeigen,  wie Wettbewerber  ihre  Conversion-Rate  deutlich  steigern konnten.  Ob  sie 67 
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daran interessiert seien, fragte ich rhetorisch. Denn natürlich waren die Geschäftsführer,  Heads  of E-Commerce  oder Chief Marketing Officers interessiert daran, den Umsatz zu steigern. Das zeigte auch die brachial hohe  Annahmequote  von  über  95  %.  Bei  dieser  Eröffnungsnachricht blieb es zunächst einige Wochen, inzwischen hielt ich mein Wort und teilte  regelmäßig  Testergebnisse.  Nach  dem  Prinzip:  Wenn  wir  dies auf  der  Website  ändern,  folgt  j enes.  In  den  meisten  Fällen  dauerte es  nicht  lange,  bis  sich  die  Person  bei  mir  meldete,  um  mehr  über die  Methoden  zu  erfahren,  die  mein  Team  anwandte.  >>Hey  Maurice, können wir mal über Ergebnis  XY  reden? Finde  ich j a  spannend,  wie sich kleine Anpassungen auf die Verkaufszahlen auswirken! «  Und ich fand es  spannend,  wie  man  Leute  auf sich  aufmerksam macht,  ohne ihnen dreist ihre Dienstleistung anzupreisen. Von einem  Zungenkuss war diese Vorgehensweise weit entfernt;  sie glich mehr einem kurzen Lächeln, nach dem ich sofort wieder in eine andere Richtung sah. Kurz darauf stand  die Person vor mir und wollte  ))mehr«. 

Und  wenn  die  Person  nicht  mehr  wollte?  Dann  leitete  tatsächlich  ich  den  nächsten  Schritt  ein.  Meine  Zunge  war  daran  trotzdem keineswegs  beteiligt,  denn  dafür  wäre  es  viel  zu  früh  gewesen. 

Zunächst versuchte ich die Person kennenzulernen. Ob beruflich oder privat,  während  eines  Anbahnungsversuchs  navigiert  uns  am  besten der Kompass der Gesprächsführung. Der gibt vier Schritte vor, die wir im Idealfall nacheinander gehen. 

Schritt  1 :  Sympathie aufbauen 

Hierfür  eignen  sich  Storys  gut.  Wir  erzählen  unserem  Gegenüber, warum  wir tun,  was wir tun,  wie  es  dazu kam und  so weiter. 

Leitfragen: Wer bin ich ? Wozu  das Ganze? 
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Schritt  2:  Beziehung herstellen 

Was  uns  in  der  Akquise  hilft,  sind  Gemeinsamkeiten  (vgl.  Kapitel: 

»Gegensätze  ziehen  sich an? Von  wegen!« ) .  Infrage  kommen  ähnliche Interessen und Gedanken, durch die ich Vertrauen aufbauen kann. Im Kern ergründe ich das Warum. 

Leitfragen:  Warum sprechen  wir miteinander? Warum ist das  Thema für mein Gegenüber relevant? Warum lohnt sich eine Zusammenarbeit? 

Schritt  3:  Nutzen erläutern 

An dieser Stelle begehen wir oft den Fehler, schon über die Funktion zu sprechen. Wenn ich eine Organisations-App vorstelle, sage ich vielleicht so etwas wie:  »Du kannst die App  sowohl auf deinem PC als auch auf deinem  Smartphone  verwenden.«  Das  ist  kein  Nutzen,  sondern  eine Funktion.  Und  die  interessiert  unsere  Kunden  frühestens,  nachdem sie begriffen haben, wie die App ihr Leben erleichtert. Ein Nutzen wird so formuliert:  »Mit  dieser  App  befreist  du  dich von  Exceltabellen.  Du sparst Zeit, weil du deine tägliche Arbeit effizienter gestaltest.<< Leitfragen: Was hat mein Gegenüber von einer Zusammenarbeit?  Welchen Nutzen  biete ich  beziehungsweise bietet mein Produkt? 

Schritt 4:  Funktion erklären 

Nachdem  ich  den  Nutzen  klar  und  verständlich  kommuniziert  habe, kann ich über die  Funktionsweise  sprechen. Über die Details,  die  im Grunde eh keinen interessieren, solange alles läuft. 

Leitfragen: Wie löse ich das Problem meines Gegenübers im Detail? Welche Schritte sind dafür erforderlich ? 

Wie lässt sich der  Kompass  der  Gesprächsführung auf den verfrühten Zungenkuss  anwenden?  Wenn  wir  so  wollen,  kam  Caro  bereits  im ersten  Schritt in  den  Genuss, Alex'  Funktion testen  zu  dürfen.  Dabei 69 
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erhoffte  sich  Alex,  Caro  erkenne  direkt  seinen  Nutzen.  Aus  seiner Sicht ein Privileg,  aus ihrer eine Zumutung. Möglicherweise war eine gewisse Sympathie vorhanden, immerhin hat  sie sich ihm freundlich vorgestellt, aber eine intakte Beziehungsebene hatten die beiden sicher nicht. Und eben darum war die Präsentation der »Dienstleistung« zum Scheitern verurteilt. Anders hätte die Sache ausgesehen, falls die beiden den Abend über mehr Zeit miteinander verbracht hätten. Ich wage die Behauptung,  dass  ein Annäherungsversuch  dann  zu  späterer  Stunde durchaus  im  Bereich  des  Möglichen  gewesen  wäre.  Vorausgesetzt natürlich,  die  Sympathieebene wäre stabil geblieben und nicht durch etwaige Zwischenfälle, begünstigt von hochprozentigen Getränken auf Wacholderbasis, ins Wanken geraten. 
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Marokkos  Hauptstadt  liegt  direkt  neben  Sale,  einer  weiteren marokkanischen Großstadt an der Atlantikküste. Die beiden Städte teilen sich  sogar  einen  gemeinsamen  Flughafen:  den Aeroport  international Rabat-Sale.  Doch  nur weil  Rabat  und  Sale  aneinandergrenzen,  grenzt Rabatt  im  ))Sale((  noch  lange  nicht  an  Klugheit.  Ich  weiß,  ich  weiß. 

Dieser Kalauer erinnert verdächtig  an  die  Verkaufssprüche  der  90er

J ahre.  Flacher  als  Holland  und  trotzdem  zum  Brüllen,  sofern  sie  mit todernster Miene dargeboten werden. 

Kunde: 

))Können wir über Rabat(t) sprechen?(( 

Verkäufer: 

)>Über  Marokkos  Hauptstadt  weiß  ich  leider  wenig,  ich  war noch nie dort. Was wollen Sie denn wissen?(( 

Kunde: 

)>Bekomme ich einen Nachlass?(( 

Verkäufer: 

)>Ist jemand gestorben?(( 

Kunde: 

)>Was kann  man  denn noch am Preis machen?(( 

Verkäufer: 

»Ich kann  die  Nullen für Sie ausmalen.(( 

Mir  geht  es  hier  nicht  um  die  Komik.  Die  ist  Geschmackssache. 

Entscheidend  ist  das  Selbstbewusstsein,  das  mit  diesen  Worten mitschwingt.  In  Verhandlungen  ist  das  eine  wertvolle  Eigenschaft: den  Preis  mit  einer  Selbstverständlichkeit  zu  vertreten.  Das  schafft Vertrauen,  das  zeugt  von  Stärke.  Entspricht  nur  leider  selten  der 7 3  
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Realität.  In vielen  Fällen  läuft  es  so  ab:  »Meine  Dienstleistung  kostet 5.000  Euro.«  - »Okay.  Geht  noch  was  am  Preis?«  - >>Gut,  sagen  wir 4.800  Euro.«  Als  Kunde  wäre  ich  j etzt  misstrauisch.  »Warum  rückt er nicht gleich  mit dem besseren Preis  raus?«, würde ich mich fragen. 

Den Hintergrund haben wir bereits beleuchtet: Eine Preisverhandlung gleicht  gewissermaßen  einem  Tanz,  deren  Schritte  man  im  Graben einstudieren  kann  (vgl.  Kapitel  »Jede  Absage  hat  mindestens  zwei Gründe<<) .  Aber wer sagt denn,  dass ich mich penibel an die erwarteten Tanzschritte  zu  halten  habe?  Vielleicht  bin  ich  ja  viel  erfolgreicher, wenn  ich  auf meine Weise tanze! 

Allen  Verkäufern  sei  an  dieser  Stelle  geraten,  mehr  an  ihren Wert  zu  glauben.  Sie  sollen  aus  vollster  Überzeugung  hinaus  in  die Welt hinausrufen:  »Hört her, liebe Leute: Das ist mein Preis, j a, genau dieser  hier.  Dazu  stehe  ich,  und  den  bin  ich  auch  garantiert  wert!« 

Das empfiehlt sich allein schon deshalb, weil professionelle Einkäufer gemäß  Handbuch  verpflichtet  sind,  mindestens  drei  Mal  den  Preis anzusprechen. Drei Mal! Jeder Schritt baut auf den vorherigen auf und zielt nur auf eines ab - den maximalen Rabatt herauszuholen. 

1.  Schritt: Der Einkäufer fragt nach einem Rabatt. 

Zum Beispiel: »Was können wir noch am Preis machen?« 

Bereits  hier  fallen  die  ersten  Verkäufer  um  und  gehen  5,  vielleicht auch  1 0  % von  ihrem  aufgerufenen Preis  runter.  Bleiben  sie  indessen standhaft,  folgt  Schritt zwei. 

2. Schritt: Der Einkäufer signalisiert, dass der Deal in Gefahr gerate, falls der Verkäufer ihm keinen Rabatt gewähre. In j edem Fall verzögere sich  alles,  weil  man  angeblich  mit  der  Konkurrenz  sprechen  müsse. 

Zum Beispiel:  »In  Ordnung,  dann werde  ich mich  nach Alternativen 74 
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umsehen müssen.  Das wird  etwas  Zeit in Anspruch nehmen.  Danach melde ich mich wieder bei Ihnen.« 

An  dieser  Stelle  brechen wieder einige  ein, weil  sie  den Druck nicht aushalten:  »Okay,  dann gebe ich Ihnen j etzt  1 0  %. So sparen wir beide Zeifü Weigert sich der Verkäufer auch hier, einen Rabatt zu geben, wird der Druck abermals erhöht. Es kommt zum großen Finale. 

3. Schritt:  Der Einkäufer schürt die Verlustangst des Verkäufers. Die Botschaft lautet:  Das  ist deine letzte  Chance.  Nutze  sie  oder Tschüss! 

Zum Beispiel: ))Na gut, dann kann ich Ihnen sagen, dass wir mit hoher Wahrscheinlichkeit  nicht  zusammenkommen  werden.  Wir  müssen j emand Günstigeres beauftragen, tut mir leid.<< Mit dieser Methode sparen Unternehmen weltweit Milliarden, so viel ist mal sicher. Wer nach dem dritten Schritt noch steht, hat sich offenbar von den Navy SEALs ausbilden lassen. Stahlhart, hier immer noch den Rabatt  zu  verwehren.  Doch  es  muss  gar  nicht  erst  so  weit  kommen. 

Denn bereits nach dem ersten Schritt kann der Verkäufer seinen Preis selbstbewusst vertreten und trotzdem auf die Wünsche des Einkäufers eingehen. Ein Rabatt ist nicht grundsätzlich ausgeschlossen, nur sollte er nicht grundlos vergeben werden. 

Dazu  stellen  wir  uns  eine  Waage vor.  In  der  linken  Waagschale liegt unsere  Leistung,  in der rechten der Preis.  Beide  Seiten befinden sich  im  Gleichgewicht;  sie  sind  genau  aufeinander  abgestimmt.  Falls wir nun den Preis reduzieren, ohne aus der linken Waagschale Leistung zu  ))entnehmen«,  resultiert  daraus  ein  Ungleichgewicht.  Genau  das wollen  wir  tunlichst  vermeiden.  Weil  es  ja  nichts  anderes  heißt  als: Unsere  Leistung  ist  weniger  wert,  als  ursprünglich  behauptet!  Und 7 5  
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das  wiederum verstößt gegen  das  Prinzip  ))Selbstverständlichkeit des Preises((, wodurch wir an Glaubwürdigkeit verlieren. 

Wie  können  wir  dem  Einkäufer  stattdessen  entgegenkommen? 

Falls unser Preis 5.000 Euro beträgt, das Budget des Einkäufers j edoch nur 3.000 Euro, dann kürzen wir eben die Leistung. Übertragen auf die Waage  bedeutet  das:  Beide  Waagschalen werden  ))leichter(( .  Bei  einer Software könnten wir zum  Beispiel  manche Funktionen deaktivieren. 

Ebenfalls  denkbar ist ein Rabatt, den wir gewähren,  wenn  der Kunde im Gegenzug die Preis-Waagschale mit einer Alternative auffüllt. Einen Teil  des  Preises  zahlt  er  sozusagen  in  Naturalien.  Ein  klassisches Beispiel  ist  der  Skonto,  den  man  für eine  schnelle  Zahlung  gewährt. 

Schnelle Zahlung bedeutet Liquidität, und die hat einen Wert. Ebenfalls hierunter  fällt  ein  Preisnachlass,  den  wir  dann  geben,  wenn  uns  der Kunde dafür eine  Rezension bei  Google  schreibt.  Oder ein Testimonial für unsere Website  erstellt.  Oder auf ir-gendeine andere Art Werbung für uns macht.  Immer mit dem Ziel, die Waagschalen im Gleichgewicht zu  halten.  Diese Wenn-dann-Spielereien funktionieren  ausgezeichnet, da sie das Signal senden: Ich stehe zu meinem Preis und bin trotzdem offen für kreative Lösungen. 

Lässt  sich  das  Prinzip  auch  auf  andere  Situationen  anwenden? 

Und  ob!  Auf  eine  Gehaltsverhandlung  zum  Beispiel.  Sagen  wir, Linda  hat  sich  erfolgreich  um  einen  Job  als  Performance  Marketing Managerin  beworben.  Die  Vorstellungsgespräche  liefen  großartig. 

Das  Unternehmen ist überzeugt von ihr und umgekehrt. Ein strittiger Punkt ist allerdings  noch ungeklärt:  das  Gehalt.  Mit  einer  Forderung von 5.000 Euro brutto pro Monat steigt sie in die Verhandlung ein. Das hält  das  Unternehmen  aus  Branchensicht  für  zu  hoch.  Üblich  seien 4.375  Euro.  Eine  klassische  Situation,  will  man  meinen.  Wie  verhält sich Linda nun? In j edem Fall sollte sie nicht ohne Weiteres einwilligen, denn das wäre ein Verrat an ihrer Selbstachtung. Wir führen uns noch 7 6  
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mal  die  Waage  vor Augen:  links  das  Gehalt, rechts  ihre  Leistung.  Das Angebot,  weniger  Leistung  zu  zeigen,  wird beim  Unternehmen  wohl kaum  Begeisterung  auslösen.  Welcher  Arbeitgeber  sehnt  sich  schon nach einer Angestellten, die nicht Vollgas gibt? Außerdem hängt Linda ja  kein  Leistungs-Thermostat  am  Hinterkopf,  den  sie  nach  Belieben hoch- und  runterdrehen  kann.  Nach  dem  Motto:  »Mir  ist  heute  nicht nach  voller  Leistung,  darum  stelle  ich  mich  auf  87,5  %  ein!«  In  der Theorie  zwar  möglich,  praktisch kaum  umsetzbar.  Möchte  sie  diesen Ansatz verfolgen,  funktioniert  das  nur,  indem  sie  die Arbeitsstunden reduziert.  Bedeutet  in ihrem  Fall:  35  statt 40  Stunden  pro  Woche.  So arbeitet  sie  auf dem Papier weniger,  und  das  Unternehmen  vergütet ihr die  Überstunden,  falls  mehr  Arbeit  anfällt.  Welche  Möglichkeiten gibt es noch? 

Gesetzt den Fall, dass Linda eine Performerin ist, hat sie ein Interesse an  persönlicher  Entwicklung.  Sie  will  auf  Dauer  ihren  Marktwert steigern,  und  das  gelingt  ihr  unter  anderem  durch  Weiterbildung. 

Den  Wert,  der  ihr  als  Gehalt  ausbleibt,  kann  sie  demnach  in  Form von  Seminaren  verlangen.  Die  Waagschale  >>Gehalt«  wird  dadurch wieder  ausgeglichen.  Und  es  sind  ähnliche  Ausgleiche  denkbar. 

Firmenwagen,  Smartphone zur privaten  Nutzung,  leistungsorientierte Boni,  Homeoffice,  flexible  Arbeitszeiten,  kostenloses  Essen  in  der Kantine,  Weihnachts- und  Urlaubsgeld,  betriebliche  Altersvorsorge, umfängliche  Gesundheitschecks,  Sportkurse,  betrieblicher  Kitaplatz, Sprachkurse  und -reisen, Preisnachlässe für bestimmte  Produkte und Dienstleistungen,  Haustierbetreuung  und  einiges  mehr.  Auch  weiche Faktoren  können  das  Gehalt  ersetzen,  je  nachdem  wie  geldorientiert Linda  denkt. Von Wert  kann  eine  Klausel  im  Vertrag  sein,  dass  ihre Führungskraft  sie  bei  jeder  wichtigen  Entscheidung  miteinbeziehen muss .  Falls sich Linda und das Unternehmen wirklich einigen wollen, finden  sie  noch  ein  Dutzend  weitere  Ansätze.  Wo  hilft  uns  dieses 77 
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Wissen außerdem im Privatleben? Dafür wechseln wir  die  Seiten und betrachten das Leben aus der Einkaufssicht. In meinem Podcast Erfolg ist  kein  Zufall  hatte  ich  einmal  den  Verhandlungsexperten  Prof.  Jack Nasher zu Gast. Ein Satz von ihm prägte mich nachhaltig:  »Es gibt für fast  alles  zwei  Preise:  den  Preis  für  diejenigen,  die  verhandeln,  und den  Preis  für  die  anderen.«  Mit  diesen  Worten  appelliert  er  an  den Einkäufer in uns: Trau dich, nach einem Preisnachlass zu fragen! Egal, ob uns das Angebot eines Elektrikers vorliegt oder die Konditionen für die Hausfinanzierung - fragen! Fragen kostet nichts, aber nicht fragen, kostet eventuell viel. 

Welche  Quintessenz  enthält  dieses  Kapitel?  Dafür  reisen  wir zurück nach Marokko, dorthin, wo  alles angefangen hat. Rabat grenzt an  Sale,  grundlose  Rabatte  grenzen  an  Sabotage.  An  Selbstsabotage, denn wir verraten unseren Selbstwert. Indem wir selbstbewusst hinter unserem  Wert  stehen,  steigt  unser  Selbstwertgefühl.  Ein  Gefühl,  das uns  erfolgreicher verhandeln  lässt,  sowohl  auf Verkaufs- als  auch  auf Einkaufsseite. 
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Wir  Menschen  sind  von  Natur  aus  denkfaul.  Die  meisten  unserer Entscheidungen  treffen  wir  schnell,  impulsartig,  alles  andere  als rational. Vielleicht wehrt sich gerade etwas in dir und protestiert: »Das gilt nicht für mich, ich bin ein rationaler Mensch!<< Oho, gewagte Worte. 

Lust auf einen Test? 

Eine  Flasche  Rotwein  und  ein  Glas  kosten  zusammen  1 1   Euro. 

Die Flasche kostet genau  1 0  Euro mehr als das Glas. Wie teuer ist das Glas? Falls  die  Stimme in deinem Denkapparat » 1  Euro« ruft, wurdest du  soeben Opfer des  schnellen Denkens.  1  Euro kann nicht stimmen, da sich  sonst die  Kosten für Flasche und Glas  insgesamt auf  1 2  Euro belaufen  würden,  nicht  auf  1 1   Euro.  Wir  erinnern  uns:  Die  Flasche kostet exakt  1 0  Euro  mehr.  Würde  das  Glas  1  Euro  kosten,  müssten wir für die Flasche 1 1  Euro hinlegen und kämen insgesamt bei  1 2  Euro heraus. Passt nicht. Die korrekte Lösung lautet 50 Cent: Flasche +  Glas  1 1  Euro 

= 

1 0,5 +  0,5  1 1  Euro 

= 

Sofern  wir  nur  ein  bisschen  darüber  nachdenken,  finden  wir  die Lösung,  denn  im Grunde  ist  es  eine  simple  Gleichung.  Das  Problem dabei  ist,  dass  unser  Gehirn Abkürzungen  liebt  und  uns  dadurch  in die Irre führt. 

Diese  mentalen  Abkürzungen  nennt  Wirtschaftsnobelpreisträger  Daniel  Kahneman  Verhaltensmuster  (engl.  Behavior  Patterns) . 

S i e   erleichtern  uns  das  Denken  und  spielen  sich  i m   ältesten  Teil des  menschlichen  Gehirns  ab,  dem  limbischen  System.  In  seinem Weltbestseller  Schnelles  Denken,  langsames  Denken  bezeichnet Kahneman  dieses Urhirn  als  System  1  (schnelles  Denken) .  System  1 

lässt sich von Emotionen und Intuitionen leiten, basiert auf subj ektiven Erfahrungswerten und tendiert zu blitzartigen Entscheidungen. Wann 8 1  
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immer wir  das  Gefühl haben, »aus dem Bauch heraus« zu entscheiden, ist  maßgeblich  System  1  beteiligt.  Unser  Bauchgefühl  entsteht  also eigentlich  im  Gehirn.  Das  komplette  Gegenteil  davon  ist  System  2 

( langsames Denken). Es zieht Logik und Rationalität vor, berücksichtigt objektive  Daten  und  setzt  auf Vernunft.  Und  dieser  Prozess  braucht logischerweise Zeit. Zeit,  die wir uns ungern  nehmen,  deshalb behält System 1 in 9 5 % aller Entscheidungen die Oberhand. Was uns erstaunen sollte, weil  die  meisten Menschen  stolz von  sich behaupten,  rationale Denker  zu  sein.  Irrtum!  Kahneman  belegt,  dass  selbst  in  Berufen, wo  äußerste  Rationalität  angemessen  wäre,  emotional  und  intuitiv gehandelt wird.  So  kaufen  Investmentbanker  aus  dem  Bauch  heraus teure  Aktienpakete,  und  Richter  verhängen  umso  längere  Strafen,  j e höher die Zahl gewesen ist, die sie unmittelbar zuvor gewürfelt haben. 

Ups! Am besten bringen Angeklagte in den Gerichtssaal einen Würfel mit, der nichts  als Einsen anzeigt. Haha. 

Nun stellt sich zu Recht eine Frage: Wenn System 1 in der modernen Welt  so  viele  Schwächen  aufweist,  wieso  wird  es  dann  nicht  von System 2  unterjocht, sondern umgekehrt? Weil mentale Abkürzungen durchaus ihre Vorteile haben oder sagen wir: hatten. 

Wir stellen uns  dazu  einen archaischen Jäger vor, der vor  1 0.000 

Jahren in der Mittelsteinzeit lebte.  Taufen wir ihn Achim. Achim  war geschickt  mit  Pfeil  und  Bogen;  zusammen  mit  seiner  Horde  machte er Jagd  auf  Riesenfaultiere  und  Wollhaarmammute.  Aus  Selbsterhalt trafen Achim und seine  Mitstreiter ihre Entscheidungen überwiegend intuitiv  in  System  1 .  Wieso  das?  Erstens  ging  das  schneller,  als  vor j edem Kampf minutiös den Eintrittswinkel der Pfeilspitze zu berechnen. 

Währenddessen  hätte  Achim  nämlich  die  Krallen  des  Faultiers  oder die  Stoßzähne des Mammuts  zu spüren bekommen.  Zweitens schonte es Ressourcen. Intuitives,  schnelles Denken verbraucht etwa vier Mal weniger Energie  als  rationales,  langsames  Denken.  Und  da j ede Jagd 8 2  
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lebensgefährlich war, verließen sich Achim und  seine Jungs lieber auf ihre  Intuition. 

Das  erklärt  Achims  Verhalten,  aber  warum  verhalten  wir  uns noch  heute  so?  Unser  Gehirn  hat  sich  in  den  letzten  1 0.000  Jahren genetisch  um  gerade  mal  0, 1  %  verändert.  Wir  dürfen  behaupten, dass  die  Menschheit  technisch  und  kulturell  geringfügig  schneller fortgeschritten ist. Das ist die Krux. Wenn wir uns auf die moderne Jagd begeben  - zum  Beispiel  nach  Kleidung oder Lebensmitteln  -,  lassen wir uns nur zu gern von System 1  verführen: »Üah, die Sneaker sind ja der Burner.  Muss ich haben!« Oder:  >>Ich bekomme gerade richtig Lust auf Kekse! Stehen zwar nicht auf der Liste und machen fett, aber was soll's,  rein  in  den Wagen.«  Solche  Impulskäufe  beweisen,  dass  unser archaisches  Gehirn  noch  nicht  in  der  Neuzeit  angekommen  ist.  Es hinkt der menschlichen  Entwicklung gewaltig  hinterher,  und  das  hat Konsequenzen. 

Beispielsweise  versuchen  viele  Verkäufer,  ihre  Kunden  mit rationalen Argumenten zu überzeugen. Dabei wissen wir doch instinktiv alle: Am besten verkauft man mit Emotionen. In Las Vegas würden die Leute  nicht  einen  Cent  in  den  einarmigen  Banditen  werfen,  gäbe  er ihnen nicht blinkend, dudelnd und klingelnd zu verstehen, wie reich er sie binnen weniger Minuten machen werde. Wer besser verkaufen will, stellt sich daher die Frage: Wie kann ich das Unterbewusstsein meines Gegenübers ansprechen? 

Natürlich  lohnt  es  sich  auch  im  Privatleben,  über  die  menschlichen Verhaltensmuster Bescheid zu wissen.  Nicht nur,  damit wir uns besser auf unsere  Mitmenschen einstellen können,  sondern  auch,  um vernünftiger und logischer zu handeln. Dafür schauen wir uns j etzt fünf dieser Verhaltensmuster genauer  an.  Es  gibt  noch  zig  weitere,  j edoch haben die besagten fünf, aus meiner Sicht, den größten Einfluss. 
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Sozi a l e  Bewä h rtheit (Soc i a l  Proof) Du  schlenderst  über  den  Ku'damm,  da  kommt  dir  ein  j unger  Kerl mit  einer  riesigen  Eistüte  entgegen.  Zwei  Kugeln  Schokolade,  eine Stracciatella. Seiner Genießer-Mimik nach zu urteilen, scheint's ihm zu schmecken.  »Muss  erfrischend  sein  bei  Sonnenschein und  25  Grad«, denkst du, >>ich hol mir auch ein Eis.((  Du hast Glück, in unmittelbarer Nähe befinden sich gleich zwei Eisdielen. Vor einer herrscht gähnende Leere, weder steht dort jemand,  noch  sitzt draußen irgendwer an den Tischen. Vor der anderen Eisdiele stehen die Leute indessen Schlange. 

20  Meter,  um  genau  zu  sein,  die  wohl  eine  Viertelstunde  Wartezeit bedeuten. Wo stellst du dich an? 

Falls  du  mir j etzt erzählst,  du  gehst  zu  der, wo gähnende Leere herrscht, überraschst du mich. Das wäre unüblich. Und zwar, weil sich in deinem Kopf bereits das Karussell drehen müsste: Warum holt sich da niemand was? Das  Eis schmeckt bestimmt nicht! Mischen die Rattengift in  die  Waffeln? Üblicherweise nimmst du lieber die  Wartezeit in Kauf, da du davon ausgehst, dass die Qualität bei der zweiten Eisdiele stimmt. 

So  viele  Menschen  irren  schließlich  nicht!  Dieses  Verhaltensmuster bezeichnen Psychologen als soziale Bewährtheit oder Social Proof Obwohl 

die 

wartenden  Menschen  in  keinem  direkten Zusammenhang  mit  der  Eisqualität  stehen,  fühlen  wir  uns  magisch zu  ihnen  hingezogen.  Und  das  hat  natürlich  evolutionäre  Gründe. 

Spulen  wir  in  der  Menschheitsgeschichte  50.000  Jahre  zurück. 

Damals  streiften  wir,  die  Homo  Sapiens,  noch  in  Stämmen  umher. 

Wir  wechselten  Futterplätze,  verdrängten  andere  Menschenarten, entdeckten  Kontinente.  Das  alles  wurde  erst  dadurch  möglich,  dass sich  die  Stammesmitglieder  aufeinander  verlassen  konnten.  Wer querschoss, wurde verstoßen; und  der  Verstoß  bedeutete  den  sicheren Tod.  Um  zu  überleben,  passten  wir  unser  Verhalten  daher  unseren Mitmenschen  an.  Ganz klar.  So wurde von  Generation  zu  Generation 84 
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weitergegeben,  was  sich  aus  sozialer  Sicht  bewährt  hat  und  was  im wahrsten Sinne des  Wortes  asozial ist. 

Diese  soziale  Bewährtheit  hat  bis  heute  Bestand,  das  merken wir  insbesondere  im  Verkauf.  Wie  gesagt  durfte  ich  schon  einige Onlineshops  optimieren.  Einmal  haben  wir  für  einen  Anbieter  von Nahrungsergänzungsmitteln  den  Satz  » 1 8  Besucher  sehen  sich  das gerade  an«  getestet  - ein  klassisches  Social-Proof-Element,  das  dir während  des  Shoppens  garantiert  schon  begegnet  ist.  Wir  wollten wissen,  wie  sich  der  Satz  auf  die  Kaufrate  auswirken  würde  und führten einen A/B-Test durch. Bei  einer Hälfte der Besucher wurde der Satz  eingeblendet,  die  andere  Hälfte  bekam  ihn  nicht  zu  sehen.  Wir konnten belegen,  dass  die Gruppe, auf die Social Proof wirkte, um 8  % 

eher einen Kauf tätigte als  die Vergleichsgruppe. 

Auch  Hostelanbieter  bauen  auf  Social  Proof.  Da  finden  sich Hinweise  wie  »7.500.000  Gäste  - Wir  sagen  Danke!«.  Das  suggeriert dem  Kunden:  Bei  uns  haben  schon  7,5  Mio.  Gäste  übernachtet,  hier bist du garantiert gut gebettet!  Und weil große  Zahlen oftmals unsere Vorstellung  übersteigen,  ergänzt  der  Hostelanbieter  noch:  »9  von  1 0  

Gästen empfehlen uns weiter<(.  Das können wir uns besser vorstellen, es wirkt daher noch vertrauensvoller. Wir buchen. 

Überzeugen  über  Zeugen,  so  nennen wir  das  im  Verkauf.  Dabei dienen uns Zahlen, Testimonials, Fallstudien oder ähnliche Referenzen. 

Zum Beispiel biete ich unsicheren Interessenten stets an, einen bereits zufriedengestellten  Kunden  anzurufen  und  nach  seiner  Meinung  zu befragen. Das Interessante daran: Bereits die Erwähnung dieser Option zeigt  Wirkung.  Ich  habe  es  bestimmt  schon  1 00  Leuten  angeboten, angerufen haben bisher vielleicht 3 . 

Social Proof funktioniert mindestens genauso gut im Privatleben. 

Die  Eisdiele  hatten  wir  ja  bereits,  das  hintergründige  Gelächter  in einer  Serie  ist  ein  weiteres  Beispiel.  Da  nimmt  sich  die  Regie  allen 8 5  
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Ernstes  heraus,  uns  zu  signalisieren,  wann  wir  zu  lachen  haben. 

Und  das  Lächerlichste daran  ist:  Wir  lachen  sogar!  Nun  gut,  Lachen ist  wenigstens  gesund.  Dennoch  ist  Social  Proof  eine  kognitive Verzerrung,  die  heute  in  vielen  Fällen  keinen  Sinn  mehr  ergibt  und die man zumindest hinterfragen kann.  Denn  nur weil viele Menschen an etwas  glauben,  muss  es  noch  lange  nicht wahr  sein.  Die  Erde  ist eine  Scheibe.  Eine  Diktatur  ist  eine  sinnvolle  Staatsform.  Unter uns weilen  Reptilienmenschen.  Alles  Glaubenssätze,  die  eine  große Menschenmenge  einst  vertrat  oder  heute  noch  vertritt,  obwohl  sie blanker  Stuss  sind.  Immer  wenn  wir  unsicher  sind,  orientieren  wir uns  an  den  Handlungen  anderer  Menschen.  In  diesen  Momenten glauben wir, die anderen,  die diese Entscheidung bereits gefällt haben, würden über mehr spezifisches  Wissen verfügen und damit fundierter entscheiden können als wir. Kann stimmen, muss es aber nicht. 

Doch lass uns von der dunklen Seite wieder auf die helle wechseln. 

Wie lässt sich Social Proof für das Gute einsetzen? Und wobei kann uns dieses uralte Prinzip nützen? Dafür machen wir uns zunächst bewusst: Unsere Mitmenschen lassen sich am ehesten von Zeugen überzeugen. 

Von Zeugen, die mit ihren Argumenten unsere Argumente glaubhafter erscheinen  lassen,  weil  sie  untermauern,  was  wir  behaupten.  Das funktioniert vor  allem  in  Situationen,  in  denen  unsere  Mitmenschen darum bangen, eine falsche Entscheidung zu treffen. 

Sagen wir, du sehnst dich schon lange nach einem Urlaub auf den Seychellen.  Jedes  Mal,  wenn  du  den  Wunsch  auf  den  Tisch  bringst, wird er von deiner besseren Hälfte direkt herunter gefegt. Der Grund: Unsicherheit, ob die Reise den langen Flug und die hohen Kosten wert ist. 

Heute  wählst  du  für  deine  Argumentation  einen  alternativen Ansatz. Bisher hast du allein mit deinen Argumenten überzeugen wollen, diesmal  schlägst  du jedoch vor,  eure  Freunde  Vicky  und  Christopher 8 6  
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zum  Abendessen  einzuladen,  damit  sie  die  Überzeugungsarbeit leisten. Die beiden verbrachten ihren letzten Urlaub auf den Seychellen und  schwärmen  noch  heute  davon.  Gesagt,  getan.  Zwei  Tage  später sitzt ihr gesellig zusammen und es fallen Begriffe wie »paradiesischer Sandstrand((,  >>azurblaues  Wasser((,  »pikante  Aromen  des  Orients((. 

Deine  bessere  Hälfte  hängt  Vicky  und  Christopher  an  den  Lippen. 

Du sitzt lächelnd  daneben,  siehst dich in  Gedanken bereits  die  Koffer packen und flüsterst: »Danke, Social Proof,  du bist klasse!(( 

8 7  
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Ve rlustaversion ( Loss Ave rsion) 

Ich möchte ein Spiel spielen. Wir werfen eine Münze. Genauer gesagt eine 2-Euro-Münze. Bei Zahl schenke ich dir  1 50 Euro. Bei Kopf zahlst du mir  1 00  Euro. Und falls die Münze auf der Kante stehen bleibt, tja, dann  ist  heute  anscheinend  das  Unmögliche  möglich  und wir füllen gemeinsam einen Lottoschein aus.  Lässt du dich auf das Spiel ein? 

Diese  Frage,  bis  auf den  Lottozusatz,  hat  man  im  Rahmen  einer Studie  verschiedenen  Menschen  gestellt.  Das  Ergebnis:  Die  meisten neigen zum Nein. Das beweist die Verlustaversion,  die uns  Menschen innewohnt. Verluste bewerten wir höher als Gewinne, und zwar doppelt so hoch, wie die Wissenschaftler herausfanden. Höchst unlogisch, denn aus  stochastischer Sicht gibt es nur eine  sinnvolle  Antwort:  »Von  mir aus  können wir  das  Spiel den ganzen Tag,  besser noch:  mein ganzes Leben lang spielen. Ich kündige sogar meinen Job, nur um dieses Spiel mit dir zu spielen. Du bist ruiniert!« 

Zur  Erklärung:  Im  Durchschnitt  kommt  bei  j edem  zweiten Münzwurf  Zahl.  Das  bedeutet,  j edes  zweite  Mal  gewinne  ich  1 50 

Euro.  Ebenso  verliere  ich  jedes  zweite  Mal,  aber  eben  nur  1 00  Euro. 

Perspektivisch  mache  ich  demnach  50  Euro  Gewinn  pro  Münzwurf, sobald  das Gesetz der großen  Zahlen  greift.  Allerdings  bin ich intuitiv nicht  bereit,  das  Spiel  zu  spielen,  und  zwar  weil  mein  schnelles Denken  den  Verlust höher gewichtet  als  den  Gewinn.  Es  könnte  ja  1 0  

Mal  hintereinander  Kopf kommen.  Oder  2 0  Mal,  1 00  Mal,  1 000  Mal hintereinander.  Was  dann? Ich bräuchte  einen Kredit,  um den herben Verlust  abzustottern.  Ich würde meinen Job verlieren.  Ich könnte das Darlehen  für  mein  Haus  nicht  mehr  bedienen.  Am  Ende  müsste  ich unter einer Brücke hausen und verfiele dem Alkohol. Eine wahrhaftige Tragödie! 

8 8  
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Kahneman fand heraus, dass Verluste mehr Schmerzen verursachen, als  uns Gewinne Freude bereiten. Verlustaversion nennt sich dieses Verhaltensmuster. Infolgedessen meiden wir Verluste, wo es nur geht, und machen dabei einen großen Bogen um  potenzielle  Gewinne,  die mit Risiken verbunden  sind.  Und  da wir unseren Fokus  viel  stärker auf Verluste richten,  ist  es  doch bemerkenswert,  dass  uns Verkäufer meist mit  Gewinnen  locken. Mit unseren  Wertpapieren  erwirtschaften Sie  1 0  %  Rendite  pro  Jahr.  Diese  Immobilie  bringt Ihnen  1 . 000 Euro Kaltmiete pro Monat ein. 

Wäre  es  nicht  viel  sinnvoller,  den  Verlust  zu  betonen?  Na ja,  vielleicht  nicht  nur  den  Verlust,  aber  er  macht  sich  nicht schlecht  als  Teil  unserer  Argumentation.  Daran  ist  auch  nichts Verwerfliches,  schließlich  lebt  die  gesamte  Versicherungsbranche von  der Verlustaversion ihrer Klienten.  Was,  wenn Sie berufsunfähig werden ?  Was,  wenn Hochwasser Ihren Keller flutet? Was,  wenn jemand Ihr Auto  zerkratzt?  Diese  Was-wenns  adressieren  eindeutig  unsere Verlustaversion.  Und  was  in  der  Versicherungsbranche  zieht,  zieht auch anderswo. 

Hierfür  legen  wir  das  Augenmerk  auf  die  Opportunitätskosten des Kunden,  also die Kosten  seiner Entscheidung. Wir erklären ihm, was  es  bedeutet,  wenn  er  sich  nicht für unser Produkt entscheidet. 

Ein  Beispiel  aus  meiner  Welt:  Ein  Kunde  macht  20  Millionen  Euro Umsatz.  Mit  einer  besseren  Conversion-Rate  der  Website  ist  eine Umsatzsteigerung von  1 0  %  denkbar.  Zunächst erwähne ich:  >>Wenn wir Ihre Website optimiert haben, machen Sie  2  Millionen Euro mehr Umsatz . «   Nun  ergänze  ich:  »Dieses  Umsatzpotenzial  liegt  derzeit brach.  Oder  anders  formuliert:  Jedes  Jahr  entgehen  Ihnen  zwei Millionen Euro Umsatz. Lassen Sie die nicht liegen!« 

Auch  im  Privatleben  leitet  die  Verlustaversion  unsere Entscheidungen. Verstehen wir das Prinzip, können wir uns vor 8 9  
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unnötigen Ausgaben schützen  - beispielsweise  vor  Versicherungen, die  wir  auf  Basis  einer  unbegründeten  Angst  abschließen.  Sagen wir, du hast dir ein neues  Smartphone gegönnt und du erwägst eine Handyversicherung. Ja, die 3 Euro pro Monat erscheinen günstig, aber lohnen sie sich? Als Faustformel gilt, dass sich eine Versicherung aus wirtschaftlicher Sicht nur lohnt, falls du in finanzielle Schwierigkeiten gerätst,  sollte  der  Versicherungsfall  eintreten.  Dagegen  wirst  du abgesichert. Es stellt sich daher die Frage: Kann ich mir Ersatz leisten, falls ich mein Smartphone verliere, es in die Toilette fällt oder geklaut wird? Lautet die Antwort j a,  ist die Versicherung überflüssig.  Lautet sie nein,  ist eine Versicherung sinnvoll.  Obwohl  sich  gleichzeitig die Frage stellt, ob ich mir ein teures Spielzeug zulegen sollte, das ich mir eigentlich gar nicht leisten kann. 

Nicht  immer  sind  Kosten  derart  offensichtlich;  manchmal bezahlen wir mit unserer Zeit. Zum Beispiel in den sozialen Medien. 

Bin  ich  ständig  online,  weil  ich  nichts  verpassen  will?  Wird  dieses Bedürfnis, nichts  zu verpassen, von meiner Verlustaversion geleitet? 

Vielleicht sorge ich mich j a, den Draht zu meinen Menschen oder zum aktuellen  Zeitgeschehen  zu  verlieren.  Für  Nachrichten  gilt  das  ganz genauso.  Hier  könnten  wir  uns  die  Frage  stellen:  Welche  wichtige Lebensentscheidung  habe  ich  basierend  auf  Social-Media-Postings oder Nachrichten getroffen? 

Wenn  wir  uns  vor  j eder  Entscheidung  fragen,  ob  unsere  Verlustaversion  Einfluss  darauf  nimmt,  entscheiden  wir  analytischer. 

Wir  lassen  unsere  Emotionen  aus  dem  Spiel  und  antworten,  was den  Münzwurf  anbelangt,  mit  einem  klaren  Ja!  Alles  andere  wäre mathematischer Unsinn. 

90 
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Rezi p rozität ( Re c i p roc ity) 

Wann hattest du das letzte Mal das Gefühl, jemandem etwas schuldig zu  sein?  Diese  sogenannte  Dankesschuld,  die  du  verspürt  hast, basiert auf der Reziprozität„ ,  einem Grundprinzip des menschlichen Handelns.  Wir  mögen  es  nicht,  in j emandes  Schuld  zu  stehen,  weil wir  uns  verpflichtet  fühlen,  uns  zu  revanchieren.  Kommt  dir  das bekannt vor? Eine Freundin von mir hat mir mal erzählt, dass sie sich grundsätzlich  nicht  von  Männern  einladen  lässt.  Nicht  zu  Drinks, nicht zum Essen, nicht ins Theater, nicht zum ... Das ist der springende Punkt!  Die Einladung erzeugt bei ihr das Gefühl,  sich auf den Mann einlassen zu müssen. Sie fühlt sich zu einer Gegenleistung gedrängt, und  dieses  Gefühl  mag  sie  nicht.  Nun wurden  mir von  Frauen  eher selten  Drinks  spendiert,  weshalb  ich  die  Situation nicht kenne.  Die Dankesschuld kenne ich hingegen sehr wohl. 

Mit  Anfang  zwanzig  lernte  ich  einen  sympathischen  Vermögensberater  kennen.  Anstatt  mir  direkt  etwas  verkaufen  zu  wollen, wie  es  viele  versuchen  würden,  baute  er  zunächst  eine  Beziehung zu  mir  auf.  Erst  lud  er  mich  auf  eine  Feier  ein.  Kurz  darauf  ins Olympiastadion  zu Hertha  BSC.  Um  es kurz  zu  machen:  Wir hatten j ede  Menge  Spaß!  Ich  meine,  ist  doch  klar.  Wenn  du  mit  Anfang zwanzig in  der  VIP-Lounge  eines  Bundesligisten  rumhängen  darfst, fühlst du dich wie der King. 

Das  Spiel  war  vorüber,  und  ein  paar  Tage  später  tastete  er sich  vor,  ob  wir  uns  mal  meine  Vermögenssituation  anschauen wollen.  Da  lasse  sich  bestimmt  einiges  optimieren.  Und  weil  dieser 

»Vermögensberater<<  ein  getarnter  Versicherungsverkäufer  war, wurde  aus  dem  »Wir schauen uns  mal  deine Vermögenssituation an« 

schnell ein »An deiner Stelle würde ich die, die und die Versicherung Reziprozität  bedeutet Gegenseitigkeit oder  Wechselbezüglichkeit. 

*  * 
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abschließen.« Genau in diesem Moment stiegen Dankesschuldgefühle in mir hoch.  Nur zuzuordnen wusste ich sie nicht so recht,  denn die Reziprozität  war  mir  zu  dem  Zeitpunkt  noch  kein  Begriff.  Deshalb schloss  ich  einige  Versicherungen  (zum  Beispiel  eine  Riester

Basisrente)  ab,  die  .ich  leider  erst  ein  paar  Jahre  später  stornierte. 

Dieses Beispiel zeigt, wie mächtig die Reziprozität ist. 

Verhaltensmuster,  die  so  stark  wirken,  haben  meist  einen Jahrtausende  alten  Ursprung.  Wenn  Menschen  in  der  Frühzeit Beutetiere  erlegten  oder  saftige  Früchte  ernteten,  waren  diese 

»Waren«  nur für kurze  Zeit  haltbar.  Kühlschränke  gab's  schließlich noch  nicht.  Also wohin  damit? Richtig,  die  Menschen  teilten  sie  mit ihrer  Horde.  Doch  in  Wahrheit war  es  weniger  der Altruismus,  der sie in Geberlaune versetzte,  als mehr die  Hoffnung,  man werde  sich bei ihnen revanchieren, sollten sie beim nächsten Mal kein Jagd- oder Ernteglück haben. Ein klassischer Überlebensmechanismus. 

Was bedeutet das für den Vertrieb? Als ich noch in einer Agentur Dienstleistungen für eine bessere Conversion-Rate verkaufte, half mir die  Reziprozität  dabei,  einige  Millionen  Umsatz  zu  erwirtschaften. 

Ich startete einen  Kundentermin  nicht a  la:  >1Guten Tag, ich bin von der Agentur XY. Wir verbessern die Websites unserer Kunden, indem wir  dies  und  j enes  tun.  Interesse?<<  Sondern  ich  sah  mir  als  Erstes die  Website  des Kunden an und  erarbeitete fünf bis  sechs  konkrete Handlungsempfehlungen,  die  der  Kunde  direkt  umsetzen  konnte, um  seine  Conversion-Rate  zu  verbessern.  Völlig  kostenlos.  Jetzt magst  du  denken:  »Wieso  sollte  ich  kostenlose  Tipps  geben,  bin  ich die  Wohlfahrt?«  Nee,  einfach  nur  clever.  Denn  nachdem  der  Kunde die  Tipps  umgesetzt  hatte,  waren  j egliche  Zweifel  beseitigt:  »Der Junge weiß, wovon  er spricht!  Wenn schon die kostenlosen Tipps  so wertvoll sind, wie wertvoll werden dann erst die bezahlten sein? Den engagieren  wir! <<  Einige  Kunden  schenkten mir schon  während  des 9 3  
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Erstgesprächs  ihre Unterschrift,  weil sie das  Gefühl hatten,  dass ich ihnen mehr bot als andere Verkäufer.  Und ich bot nicht nur, ich gab auch.  Am  Ende  brauchte ich  ihnen  gar nichts  verkaufen,  sie  kauften bei  mir.  Denn  sie  hatten  das  Gefühl,  sie  müssten  mir  aufgrund  der ganzen kostenlosen Tipps etwas zurückgeben - den Deal. 

Außerhalb des Berufslebens wirkt die Reziprozität genauso. Egal, was wir von j emandem wollen, wir überlegen uns: Was können wir im Kleinen geben, das große Wirkung entfaltet? Der Reziprozität kommt es nämlich nicht auf die Größe an, bedeutet, wir vergleichen die Werte nicht  eins  zu  eins.  Denken  wir  noch  mal  an  den  zwanzigj ährigen Maurice,  der  mehrere  Versicherungen  abschloss,  nur  weil  ihn  ein netter »Vermögensberater« für, sagen wir, 2 5 0  Euro in die VIP-Lounge von Hertha ESC einlud. Mit den Unterschriften verdiente er garantiert ein Vielfaches davon. 

Anderes  Beispiel:  Ein  Bekannter  von  mir,  der  mit  Immobilien ein Multimillionen-Business  aufgebaut hat,  lädt grundsätzlich  seine Mitmenschen  zum  Essen  ein.  Er  zückt  seine  Kreditkarte  schneller als Lucky Luke seinen Colt.  Zack!  Und die Rechnung für den ganzen Tisch ist beglichen. Warum  er so verfährt?  Zum einen, weil er nicht Opfer der Reziprozität werden will; er behält gern die Kontrolle. Zum anderen,  weil  ihm  klar  ist,  wie  die  Reziprozität wirkt,  und  er Wert darauf legt,  dass ihm die Menschen langfristig wohlgesinnt sind. 

Nur dass wir uns hier richtig verstehen:  Ich lege  dir keinesfalls nahe,  Menschen  zu  manipulieren  oder  ihnen  Dinge  anzudrehen, die  sie  nicht  brauchen!  Vielmehr  betrachte  ich  die  Reziprozität  -

genau  wie  Social Proof und  all  die  anderen  Verhaltensmuster  - als einen  unsichtbaren  Helfer,  der  mich  dabei  unterstützt,  Menschen zu  überzeugen.  Und  diese  Überzeugungskraft  wünschen  wir  uns doch eigentlich  alle,  oder? Vielleicht benötigen wir ja  in  absehbarer Zeit  Hilfe  beim  Umzug.  Wäre  es  da  nicht  logisch,  dass  wir  vorab 94 
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den Menschen  helfen,  von  denen  wir  uns  Hilfe  erhoffen?  Bei  ihrem Umzug, bei der Gartenarbeit, beim Hausbau, beim Babysitten, bei der Steuererklärung oder, oder,  oder. 

Sogar  in  romantischen  Beziehungen  greift  die  Reziprozität. 

Sagen  wir,  Sie  wünscht  sich,  dass  Er  die  Serie  Emily  in  Paris  mit ihr guckt.  Darauf hat Er aber keine  Lust,  er will lieber Dark mit ihr gucken.  Darauf hat  Sie  wiederum  keine  Lust  - ist  ihr  zu  gruselig. 

Die  beiden  befinden  sich  in  einer  Sackgasse.  Wie  kommen  sie  da nur  raus?  Möglicherweise  ändert  Er  seine  Meinung  über  Emily  in Paris,  sofern Sie zuerst Dark mit ihm schaut. Sodann steht Er  in  ihrer Dankesschuld. Ganz schön gerissen, die Gute! 

9 5  

[image: Image 111]

Prinzip d e r  ve rs u n ke n e n  Kosten (S u n k  Cost Fa l l a cy) 

Neulich  bei  der  Eigentümerversammlung.  Ein  Mehrfamilienhaus  mit  24  Wohnungen  soll  umfassend  saniert  werden,  weil sich  Panik  breitgemacht  hat.  Weshalb?  Wegen  des  neuen  Gebäudeenergiegesetzes,  das  voraussichtlich  zum  1 .  Januar  2 0 2 4  in  Kraft tritt.  Die  deutsche  Regierung  will  ihren  Beitrag  zum  Klimaschutz leisten und baut dabei auf die Hilfe  aller Immobilieneigentümer.  Die freuen sich natürlich wie Bolle. 

Bei  der  Versammlung  geht  es  heiß  her.  Die  geplanten  Maßnahmen  übersteigen  die  Rücklage,  und  zwar  deutlich.  Besonders zu  Buche  schlagen  die  über  1 00  dreifachverglasten  Fenster und  die Dämmung  der  Gebäudehülle.  Das  Sanierungsvorhaben  beläuft  sich insgesamt auf 5 3 0 . 0 0 0  Euro. Aua, das tut weh im Portemonnaie !  Völlig verständlich  also,  dass  man  selbst über kleine  Maßnahmen streitet. 

Der Austausch der Kellerfenster ist so ein Streitpunkt. Weil ohnehin die  Kellerdecke  gedämmt  werden  soll  und  somit  die  Kälte  nicht  in die  Erdgeschosswohnungen  aufsteigen  dürfte,  so  die  Meinung  des Bauingenieurs, könnten wir uns  die  1 5 .000 Euro  sparen.  Daraufhin prahlt eine Miteigentümerin: »Die 1 5 .000 Euro machen den Kohl auch nicht fett! «  ))Üho ! « ,  schwirrt es mir sofort durch die Synapsen, ))da ist wohl gerade j emand den versunkenen Kosten  zum Opfer gefallen.(( 

Aber ich  muss sie  gar  nicht über diesen Trugschlus s  aufklären, denn ein anderer Miteigentümer schlägt bereits die Hände über dem Kopf zusammen.  Unterdessen bin  ich  fasziniert von  der  Sichtweise der  Frau,  die  1 5 .000  Euro  stünden  in  Relation  zu  den  restlichen Kosten.  Tun  sie  nicht.  1 5 .000  Euro  sind  1 5 .000  Euro,  man  muss sie  losgelöst  betrachten  und  setzt  sie  höchstens  in  Relation  zu  der Leistung,  die  man  für  das  Geld  bekommt.  Falls  mir  j emand  eine Jacke für 500  Euro anpreisen würde, käme ich j a  auch nicht auf den 96 
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Gedanken:  >>Hm,  mein  Auto  ist  50.000  Euro  Wert.  In  Relation  dazu sind  die  500  Euro  echt preiswert.  Okay,  Deal!«  Kein  Mensch  würde diesen  Vergleich  anstellen,  ganz  einfach,  weil  die  Jacke  nichts  mit dem Auto zu tun hat.  Doch sobald die Ausgaben eine ähnliche Basis haben, neigen wir dazu, bereits investiertes  Geld oder geopferte Zeit in  die  Folgeentscheidung  einzubeziehen.  Insbesondere  mit  unserer Zeit gehen wir sehr großzügig um. 

Hierzu ein weiterer Gedanke: Zwei Freundinnen sitzen im Kino. 

Nach gefühlt einem Dutzend Trailern und etlichen Werbespots fängt endlich  der  Film  an.  Die  Spielzeit beträgt  1 2 0  Minuten.  Doch  schon nach  1 0  Minuten  haben  sie  den  Verdacht,  der  Film  könnte  Grütze sein.  Noch  mal  20  Minuten  später  gelangen  sie  zu  der  Gewissheit: Er ist grottig!  Inklusive  Vorschau und Werbespots haben die Damen mittlerweile 6 0  Minuten auf der Uhr.  Oder sagen wir »investiert(< .  9 0  

Minuten  liegen  noch  vor  ihnen.  S i e   zu  überstehen,  kommt  ihnen zwar wie Augenfolter vor,  aber sie denken gar nicht daran,  aus  dem Kino zu fliehen. Immerhin haben sie für die Tickets plus Popcorn und Softdrinks gut 40 Euro bezahlt. Verlassen sie nun den Kinosaal, ist das Geld j a  pfutsch. Richtig? 

Falsch!  Die  40  Euro  sind  sowieso  pfutsch,  es  sei  denn,  die beiden  überzeugen  den  Kinobetreiber  von  einer  Erstattung.  Unwahrscheinlich. Was indessen ganz  und gar  nicht  pfutsch ist, ist ihre Lebenszeit.  Anstatt  die  Entscheidung  von  den  40  Euro  abhängig  zu machen (versunkene Kosten), suchen sie lieber nach einer gescheiten Alternative.  Vielleicht  ein  abendlicher  Spaziergang?  Oder ein  Drink in einer Bar?  Klar,  Letzteres  ist mit  zusätzlichen  Kosten verbunden. 

Dennoch  scheinen  diese  paar  Euro  sinnvoller  angelegt,  als  die 

»Zeitkostern( für einen grottigen Film zu tragen. 

Im Vertrieb können wir uns das Prinzip der versunkenen Kosten zunutze machen. Denn es ist so: Je länger sich j emand mit uns oder 97 
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unserem Produkt befas st, desto höher sind seine versunkenen Kosten. 

Und je  höher die versunkenen Kosten,  desto stärker sein Drang,  sie in  seine  Entscheidung  einfließen  zu  lassen.  Damals  las  ich von  der Sieben-Stunden-Regel.  Sie  sensibilisierte  mich  dafür,  dass  sich  mein Ansprechpartner (am besten im Vorfeld)  möglichst viel mit mir und meiner  Dienstleistung  beschäftigen  sollte,  damit  er  sich  zum  Kauf entscheidet. Laut Regel sind dafür sieben Stunden notwendig. 

Ob  die  magische  Sieben wirklich  in j eder  Branche  zutrifft,  das wage ich infrage zu stellen. Aber Fakt ist: Mein Ansprechpartner wird seine Kaufentscheidung erst treffen,  nachdem er sich lang genug mit mir beschäftigt hat. Das kann eine Stunde sein, vielleicht sind es auch drei  oder  tatsächlich  sieben  Stunden.  Was  >>genug((  bedeutet,  hängt von der Entschlossenheit der Person, der Tragweite der Entscheidung und ihrer Tagesform ab. 

Ebenso  ist  Fakt:  Je  länger  sich  die  Person  mit  mir  beschäftigt, desto  wahrscheinlicher  der  Abschluss.  Wie  sah  die  Umsetzung  im Detail aus? Noch vor dem Ersttermin bat ich meinen Ansprechpartner, ein  paar  Kennzahlen  über  seine  Website  zusammenzutragen: Conversion-Rate,  durchschnittlicher  Warenkorb,  Anzahl der  Unique Visitors.  Am  Zusammentragen  waren  meist  Kollegen  beteiligt,  die ebenfalls ihre Zeit investierten. Gut für mich! 

Im  Gegenzug  erhielt  mein  Ansprechpartner  im  Termin  dann eine  genaue  ROI-Berechnung,  wann  sich  die  Kosten  der  Website

Optimierung für das Unternehmen amortisieren.  Solche Kennzahlen hört  ein  Head  of  E-Commerce  unheimlich  gern,  das  kann  ich versichern.  Manchmal  versende  ich  im  Vorfeld  auch  den  Link  zu einer  Podcast-Folge,  in  der  ich  mit  einem  landesweit  bekannten Verkaufspsychologen  im  Gespräch  bin.  So  werde  ich  als  Experte wahrgenommen. 
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Einer meiner Kunden reagierte darauf wie  folgt:  »Wow,  Maurice! Das ist aber schön, die Empfehlungen auch persönlich von dir zu hören.<< Der Frame war  plötzlich  ein  ganz  anderer.  Mit  dem  Thema Framing befassen wir uns noch ausführlich in einem späteren Kapitel. 

Das  Prinzip  der versunkenen  Kosten  lässt  sich  auch prima im Privatalltag  anwenden.  Du  willst  eine  Person  davon  überzeugen, mit dir nach  Kalifornien  zu  fliegen? Aber  sie  ist unschlüssig?  Dann zeig  ihr  doch  Bilder  von  der  Golden  Gate  Bridge.  Oder  erzähl  ihr vom  schwersten Mammutbaum der Erde,  zu bestaunen  im  Sequoia

Nationalpark.  Der  General  Sherman  Tree  wiegt  unfassbare  1 900 

Tonnen und ragt knapp 84 Meter empor. Außerdem ist er ein lebendes Fossil mit seinen 2 0 0 0  Jahren, die er auf dem Stamm hat. Je länger ihr euch über solche imposanten Erscheinungen unterhaltet, desto  mehr Zeit  verbringt  sie  gedanklich  in  Kalifornien.  Bis  ihre  versunkenen Kosten schließlich auf die Höhe eines umgedrehten General Sherman angewachsen sind, sodass die Person gar nicht mehr anders kann, als zu sagen: Lass uns endlich dahin! Während ihr nach Kalifornien fliegt, vertreibe .ich mir die Zeit bei einer zweiten Eigentümerversammlung. 

Was  die  Kellerfenster  des  Mehrfamilienhauses  betrifft,  hat  die Frau sich übrigens überzeugen lassen. Sowohl von der Überflüssigkeit der Maßnahme als auch von der Tatsache, dass  1 5 .000 Euro viel Geld sind. Hilft am Ende aber alles nichts, denn auch 5 1 5 . 0 0 0  Euro bleiben ein teures Unterfangen. Im Vergleich dazu kommen einem die 40.000 

Euro,  die der Bauingenieur  für  die Baubegleitung  aufruft,  geradezu lächerlich  wenig  vor.  Moment,  wurde  ich  etwa  gerade  Opfer  der versunkenen Kosten? 
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An ke reffe kt (An c h o ri n g  Effect) Nachdem  der  Anker  geworfen  wurde,  bewegt  sich  das  Boot  nur noch im Radius  der Ankerkette. Trotz  schier  endloser Weiten,  die  es erkunden  könnte,  ist  es  in  seiner  Bewegung  eingeschränkt.  Das  ist kein Seemannsgarn, sondern Fakt. Und wenn j emand einen Anker in unser Gedankenmeer wirft, was dann? 

D afür  schauen  wir  uns  ein  Experiment  von  Daniel  Kahnemann  an.  Eingesetzt wurde  dabei  ein  manipuliertes  Glücksrad,  das entweder bei  1 0  oder 65  zum Stehen kam, je nach Probandengruppe. 

Diese  beiden  Zahlen  symbolisierten  die  Anker,  die  auf  die  Leute wirken  sollten.  Die  wussten  natürlich  nichts  von  ihrem  Glück  und gingen davon, es handle sich um ein herkömmliches Glücksrad. Man ließ  die  Leute  also  drehen,  beglückwünschte  sie  zum Ergebnis  und stellte  ihnen  im  Anschluss  eine  thematisch  völlig  fremde  Frage.  In etwa so: »Herzlichen Glückwunsch! Ihr Ergebnis ist 1 0. Sagen Sie mal, wie hoch schätzen Sie den Anteil afrikanischer Länder in der UNO?« 

Die  Probanden  waren  zwar  perplex,  lieferten  aber  eine  Antwort. 

Diej enigen  mit  einer  1 0  schätzten  den  Anteil  auf  25  %,  diej enigen mit einer 65  auf 45 %. Damit bewies Kahneman, dass sich Menschen ankern lassen - sogar themenübergreifend. Zwischen dem Glücksrad und  dem  Anteil  afrikanischer  Länder  in  der  UNO  gab  es  keinerlei  Zusammenhang,  trotzdem  beeinflusste  die  gedrehte  Zahl  ihre Einschätzung. Faszinierend, nicht wahr? 

Im  Verkauf  funktionieren  Anker  extrem  gut,  nur  werden  sie leider  meist  falsch  geworfen.  Stellen  wir  uns  einen  Sanitärbetrieb vor,  der uns  ein Angebot für eine  Badsanierung  erstellt.  Wie  in  der Branche üblich, zählt man darin die einzelnen Positionen auf. Abriss: 1 . 5 0 0   Euro.  Wasserleitungen  verlegen:  1 . 800  Euro.  Badobj ekte inklusive  Installation:  5 . 6 0 0   Euro.  Es  folgen  weitere  Positionen,  bis wir schließlich  zur Endsumme  gelangen:  1 5 .400 Euro. Wo liegt der 1 0 1  

[image: Image 118]

Anker? Richtig, bei der ersten Position:  1 . 800 Euro. Ob wir  es  wollen oder nicht, wir  setzen  die  Endsumme  ins Verhältnis  dazu.  Jetzt höre ich  kritische  Stimme  rufen:  »Schön und  gut.  Aber  so  sind Angebote nun mal aufgebaut. Wo ist der Witz?« 

Gehen  wir davon  aus,  das  sanierte  Bad  befindet  sich  in  einem Einfamilienhaus .  Wie wäre es denn, wenn der Sanitärbetrieb für den Kunden  zunächst  die  Wertsteigerung  ermittelt,  die  das  Haus  durch das  neue  Bad  erfährt?  Infrage  kommen  das  Ertragswert- oder  das Sachwertverfahren.  Bäder  sind  für  Kaufinteressenten  etwas  stark Emotionales, es  ist  also  durchaus realistisch, dass die Wertsteigerung 2 5 .000  Euro  beträgt.  Das  Angebot  des  Sanitärbetriebs  könnte demnach mit den Worten beginnen: 

»Sehr geehrter Kunde,  mit Ihrer geplanten Badsanierung gehen Sie den richtigen Schritt. Der Wert Ihrer Immobilie wird dadurch um  25. 000 Euro  steigen,  das  haben  wir für Sie  ermittelt.  Die folgenden Arbeiten führen wir gern für Sie aus . . .  11 

Jetzt liegt der Anker bei 2 5 . 000 Euro, und im Verhältnis dazu wirken die  1 5 .400  Euro  doch  deutlich  erschwinglicher.  Besser  noch:  Es erschließt sich sogar der Gewinn, den wir mit der Maßnahme machen 

- satte 9.600 Euro. 

Bevor  wir  einen  Preis  nennen,  ankern  wir  unser  Gegenüber auf  eine  höhere  Zahl.  Das  funktioniert  umso  besser,  je  höher  der finanzielle Nutzen beziehungsweise je  höher die Differenz zwischen finanziellem Nutzen und unserem Preis ist: 11Lieber Kunde, mit unserer Dienstleistung werden Sie innerhalb von 6 Monaten 200. 000 Euro mehr Umsatz machen. 11 
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Diese Zahl wählen wir möglichst hoch, sie ist der Anker; gleichzeitig sollte  sie  realistisch  bleiben.  Falls  2 00.000  Euro  für  6  Monate  zu hoch  erscheinen,  dehnen  wir  den  Zeitraum  auf  9  oder  1 2  Monate. 

Hauptsache, die Zahl bleibt hoch. Anschließend nennen wir unseren Preis  für die  Dienstleistung,  sagen wir  30.000 Euro.  Für  sich  allein betrachtet,  wirkt  die  Zahl  hoch,  im  Vergleich  zu  den  200.000 

Euro  einigermaßen  niedrig.  Preise  wirken  magisch  auf  unser Unterbewusstsein. 

Das merken wir auch im Alltag, wo uns das Phänomen nicht selten zum Verhängnis wird. Denken wir an eine j unge Frau, die sich für ein neues Auto interessiert. Nennen wir sie Nina. Nina begibt sich in ein Autohaus, wo  ihr Geruchssinn den unvergleichlichen Neuwagenduft wahrnimmt. Schnell hat sie ihren Favoriten ausgewählt. Sie steigt ein, fühlt den Alcantara-Sitz und ertastet das Lederlenkrad, auf dem mehr Knöpfe  sind als in ihrem aktuellen Wagen insgesamt. Die Haptik des Interieurs  ist  einmalig.  Prompt  folgt  die  Ernüchterung,  als  sie  den Preis  sieht:  4 8 . 3 0 0   Euro.  Uff,  ganz  schön  teuer  für  Neuwagenduft! 

Darüber wird sie in Ruhe nachdenken müssen, da kann der kultivierte Verkäufer noch so nett lächeln. Nina verlässt das Autohaus und fährt einkaufen. Als sie zuhause ankommt, stellt sie fest, dass  sie für ihren heutigen Wocheneinkauf satte 50 Euro mehr ausgegeben hat als letzte Woche. Wie konnte das passieren? Nina wurde geankert. Von einem Neuwagen, der 48.300 Euro kosten soll. Im Vergleich dazu kamen ihr die Flasche Weißwein für  1 6, 9 9  Euro und die Gourmet-Pasta für 5 , 9 9  

Euro geradezu geschenkt vor. 

Neulich  geriet  ich  in  eine  ähnliche  Situation  wie  Nina.  Sie  ereignete  sich  in  der  Skyline  Bar  20up,  wo  man  einen  fantastischen Blick auf den Hamburger Hafen hat. Zwei Vodka-Redbull bestellte ich an der Bar, worauf der Barkeeper entgegnete: » Grey Goose oder heute was Besonderes?« 

1 03 

[image: Image 120]

Perplex  entschied  ich  mich  für  den  rnormalem  Grey  Goose.  Der Witz an  Sache war: Grey Goose ist gar nicht so normal, wie  ihn der Barkeeper darstellte, sondern er zählt schon zu den teuersten Vodkas. 

Nach dieser gekonnten Ankerwurftechnik zahlte ich 4 0  Euro für zwei Vodka-Redbull.  Genialer Move! 

Und  natürlich  lässt sich  der Ankereffekt  auch  in  einer frischen Beziehung  einsetzen,  zum  Beispiel  in  einer  frischen  Beziehung. 

Wir  zeichnen  folgendes  Bild:  Seit  mittlerweile  5  Monaten  sind  Lisa und  Michael  ein  Paar,  als  sich  Lisas  Geburtstag  ankündigt.  >>Oh Mann, warum kann ich nicht vor ihr Geburtstag haben? Was  soll ich ihr  bloß  schenken  und  welcher  Wert  ist  angemessen?«  Anstatt  zu verzagen,  kann  Michael  es  positiv  sehen:  Er hat j etzt  die  einmalige Chance,  Lisa  zu  ankern.  Wenn  er  ihr  etwas  für  50  Euro  schenkt, wird er einen Monat später zu  seinem  Geburtstag ein wertähnliches Geschenk von ihr erhalten. Bei Lisa greift dann sogar noch ein zweites Verhaltensmuster, nämlich die Dankesschuld. 

Genauer gesagt richtet  sich  die Dankesschuld nach  unten,  denn Lisa wird  sich  geizig  vorkommen, falls  sie  Michael  ein Geschenk im Wert von 20 Euro macht. Indes wirkt der Ankereffekt nach oben. Nach Michaels 5 0-Euro-Geschenk wird Lisa denken: »Warum sollte ich ihm Konzertkarten für  1 00  Euro  schenken? Die  sind doch viel teurer als die billige Kuscheldecke, mit der er mich letzten Monat beglückt hat. << Tj a, Michael,  du  denkst besser sorgfältig darüber nach,  ob  du geizig oder großzügig bist. Ein falscher Anker könnte sich für dich rächen! 

1 04 

[image: Image 121]

[image: Image 122]

1 0 5 

[image: Image 123]

[image: Image 124]

Jedem Menschen,  der  hin  und  wieder  mit  anderen  Menschen redet, empfehle ich die  Bände  ))Miteinander redern von Friedemann Schulz von  Thun.  Für  Psychologiestudenten  gelten  sie  als  Standardlektüre. 

Aus  gutem Grund: In der Kommunikation entstehen täglich Konflikte 

- Konflikte, die sich mit mehr kommunikativem Feingefühl vermeiden lassen.  Selbst  vermeintlich  einfache  Situationen  bieten  genügend Zündstoff für  einen  Großbrand.  Denken  wir  dabei  an  eine  typische Situation auf deutschen Straßen. Sie wird uns ein wenig klischeehaft vorkommen,  j edoch  eignet  sie  sich  hervorragend,  um  das  4-0hren

Modell zu begreifen. 

Am  Steuer  eines  Pkw  sitzt  eine  Frau,  ihr  Mann  ist  Beifahrer. 

Während der Wagen  an einer roten Ampel steht, herrscht Schweigen. 

Sie  warten.  Und  warten.  Und  warten.  Wieso  kommt  einem  die Wartezeit  an  einer roten Ampel eigentlich  so  lange vor? Die  Ampel springt  auf  Grün.  Endlich!  Doch  das  Fahrzeug  bewegt  sich  keinen Millimeter.  Er ergreift die Initiative:  »Die Ampel ist grün.« Darauf sie: 

))Hör auf, mich rumzukommandieren! «  Auweia, was ist denn hier los? 

Offenbar handelt es sich um ein Missverständnis .  Nach Schulz von Thun  können wir ein und denselben  Satz  mit vier Schnäbeln  senden und  mit vier Ohren  empfangen.  Die Kommunikation findet demnach auf vier  Ebenen  statt:  1 )   Sachinhalt,  2)  Appell,  3)  Selbstkundgabe, 4) Beziehungshinweis. Übersetzen wir die Äußerung  ))Die Ampel ist grürn  auf diese  Ebenen,  j eweils  aus  Sender- und  Empfängersicht, dann  erkennen wir ganz  schnell,  wie  sie  unter Umständen verzerrt wird und welches Konfliktpotenzial sie birgt. 
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Sender 

Sachinhalt:  »Die Ampel ist grün. «  

Appell: ))fahr los! «  

Selbstkundgabe: >)Ich habe es eilig.<< Beziehungshinweis: ))Du brauchst meine Hilfe . «  

Empfänger 

Sachinhalt: ))Die Ampel  ist grün. «  

Appell: ))Er will, dass ich (endlich) fahre . «  

Selbstkundgabe :  ))Er h a t  es eilig.« 

Beziehungshinweis:  )>Er  hält  mich  für  eine  unaufmerksame  Autofahrerin.« 

Was fällt auf? Es ergeben sich 1 6  Möglichkeiten (4 x 4), von denen 1 2  

zu Missverständnissen führen. Mann und Frau sprechen nur dieselbe Sprache,  wenn  sie  sich  auf  derselben  Ebene  begegnen:  Sachinhalt 

- Sachinhalt.  Appell  - Appell.  Selbstkundgabe  - Selbstkundgabe. 

Beziehungshinweis  - Beziehungshinweis. In den restlichen 1 2  Fällen reden sie hingegen aneinander vorbei. 

Gehen wir mal davon aus, der Mann hat einfach nur einen netten Hinweis  geben  wollen,  dann  kam  diese  Nettigkeit  wohl  nicht  bei ihr  an.  Stattdessen hat  sie  einen  Appell  empfangen  und  darauf mit einem  Gegenappell  reagiert:  ))Hör auf,  mich  rumzukommandieren!« 

Vielleicht wollte  er aber genau  diesen Appell  vermitteln.  In  diesem Fall  haben  sich  die  beiden  immerhin  verstanden,  wenngleich gewaltfreie Kommunikation anders abläuft. 

Ich halte  dieses Modell für  immens wichtig,  im privaten wie im beruflichen  Umfeld.  In  meinem  Vertriebsj ob  konnte  ich  mehrfach feststellen,  wie  meine  Aussagen  missverstanden  wurden.  Wie  der Mann  auf  dem  Beifahrersitz  wollte  ich  einen  sachlichen  Hinweis 1 0 8 
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geben,  nur  empfing  mein  Gegenüber  ihn  auf  einer  anderen  Ebene und  ärgerte  sich  darüber.  Hierzu  fällt  mir  ein  Pitch  ein,  den  ich einmal  gemeinsam  mit  Kollegen  vorbereitete.  Unser  Ziel  war  es, einen Dax-Konzern für uns  zu gewinnen,  entsprechend hoch wurde das  Thema  bei  uns  aufgehängt.  Geschäftsführung,  diverse  Head  ofs, Fachabteilung,  alle  mit von  der  Partie.  Die  Fachabteilung  bestand aus  Psychologen,  Analytikern,  Designern  und  Programmierern; sie  arbeiteten  die  Details  aus  und  erbrachten  den  Nachweis  für  die Machbarkeit der Website-Optimierung. 

Zum Teil sind das echte Nerds. Sie sind brillant in ihrem Fach, aber unter  Umständen  musst  du  ihnen  erläutern,  warum  es  fragwürdig ist,  wenn  man  beim  Kunden  in  einem  T-Shirt  erscheint,  auf  dem die  Teenage  Mutant Hera  Turtles  posieren.  Bei  einem  Tagessatz  von 1 . 300 Euro könnte das eventuell komisch rüberkommen, doch  das  ist eine andere Story. Jedenfalls war es meine Aufgabe, dem Kunden die Ergebnisse der Fachabteilung zu präsentieren. Als mir jemand aus der Fachabteilung, in diesem Fall ein Programmierer, den ersten Entwurf zusendete,  antwortete  ich  sinngemäß:  »Grüß  dich,  Robert,  auf Folie zwei,  sieben  und  acht  finden  sich  folgende  inhaltliche  Fehler.  Bitte korrigieren und außerdem darauf achten,  dass die und die Botschaft beim  Kunden  ankommt.  Das  ist  aus  Verkaufssicht  total  wichtig. 

Danke! «  Wie  sich  später  herausstellte,  kam  meine  sachliche  E-Mail gar nicht so sachlich an. Frei übersetzt,  las mein Kollege heraus: »Ich halte dich für unfähig! <<  Daraufhin ließ er mich wissen, dass ich vom Inhalt  gar  keine  Ahnung  hätte  und  ihm  bitte  nicht  in  seine  Arbeit reinquatschen solle.  Schon ironisch irgendwie .  Ich schrieb etwas von Botschaften, die wir an den Kunden senden wollten,  und gleichzeitig kam meine Botschaft  an den Kollegen auf der falschen Ebene an. 

Zunächst  hatte  ich  überhaupt  nicht  nachvollziehen  können, worüber er sich ärgerte. »Wie kann man das missverstehen? Ich habe 1 0 9  
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das  doch ganz  sachlich formuliert!«, so  mein Gedankengang. Bis mir klarwurde, dass mein Kollege meinen Hinweis mit dem Beziehungsohr aufschnappte  und  deswegen  einschnappte.  Und  das  zu  Recht,  denn ich kritisierte ihn vor einem Dutzend Leuten, die in CC gesetzt waren. 

Daraus  habe  ich  Wichtiges  für  mein  Leben  mitgenommen:  Kritik äußert man  am besten im persönlichen Vier-Augen-Gespräch,  damit die kritisierte Person vor anderen ihr Gesicht wahrt. 

Umgekehrt verhält es  sich  bei  Lob:  Wenn wir j emanden  loben, können gar nicht genug Menschen anwesend sein, weil sie das Lob mit ihrer bloßen Anwesenheit verstärken.  Noch eine Erkenntnis gewann ich aus  dem Missverständnis: Es  lohnt sich niemals, per E-Mail zu diskutieren!  Zweifelsohne  hat  die  schriftliche  Kommunikation  ihre Berechtigung,  andernfalls  wären  Bücher  überflüssig.  Sobald  sich j edoch  ein  Konflikt  anbahnt,  sollten  wir  umgehend  den  Schriftweg verlassen  und  die  Sache  persönlich  klären  - entweder  per  Telefon oder besser noch von Angesicht zu Angesicht. 

Anhand  des  Blickes,  der  Stimmfarbe  und  der  Körpersprache nehmen wir unser Gegenüber umfänglicher wahr. Wir erkennen, mit welchem  »Ohr<(  die  Person  gerade  zuhört,  und  können  unmittelbar darauf  eingehen.  Hinter  einer  E-Mail  bleiben  uns  diese  Zeichen verborgen. Schließlich können wir unseren Empfänger in den meisten Fällen nicht beobachten, während er unsere Zeilen liest.  Das nimmt uns  viele  Möglichkeiten  im Umgang mit  Menschen. Umgekehrt gilt das natürlich genauso: In die Antwort, die wir im Stillen empfangen, interpretieren wir vielleicht etwas hinein, was gar nicht gemeint war. 

Blickt  uns  die  Person indessen ins  Gesicht,  erkennt  auch  sie  besser, wie wir ihre Worte verarbeiten und wo wir inneren Widerstand leisten. 

Viele  neigen  zur  Schriftlichkeit,  damit  sie  etwas  Handfestes haben. Ein Erinnerungsstück, das nicht in Vergessenheit gerät, wenn wir  so  wollen.  Und  dagegen  spricht  auch  nichts.  Nachdem  wir  das 1 1 0 
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Missverständnis persönlich aufgeklärt und  sichergestellt haben, dass wir auf derselben Ebene kommunizieren,  können wir das  Gespräch gut und gerne in einer E-Mail zusammenfassen. Es ist kein Entwederoder, sondern ein Sowohl-als-auch. 

Dieses  Kapitel  ist  der Extrakt aus  dem  ersten  Band von  ))Miteinander  reden«.  Schulz  von  Thun  betont,  ein  wichtiger  Schritt  der Kommunikation sei die Achtsamkeit. Sofern wir die Welt mit wachem Blick  betrachten,  erkennen  wir,  wie  unterschiedlich  unsere  Worte mitunter gehört werden. Allein schon mit dieser Achtsamkeit treffen wir  eine  bewus stere  Wortwahl  und  achten  auf  einen  geeigneten Kommunikationskanal,  sodass  wir  vielen  Missverständnissen vorbeugen. Zoomen wir noch mal auf die Ebenen und stellen uns dazu passende Fragen. 

1 .  Sachebene 

Wie  kann  ich  Sachverhalte  klar  und  verständlich  kommunizieren? 

Womit kann ich die Sachlichkeit betonen? 

2. Appellebene 

Möchte ich den Empfänger zu etwas veranlassen? Falls ja, wozu? Ist das überhaupt sinnvoll? 

3.  Selbstkundgabe-Ebene 

Mit j edem Satz verrate ich auch etwas über mich. Was will ich von mir kundgeben?  Was  gebe  ich  tatsächlich  kund?  Welche  Werte  vertrete ich?  Ehrlichkeit,  Verlässlichkeit, Verbindlichkeit, Wertschätzung und Pünktlichkeit kommen meistens gut an. 

4. Beziehungsebene 

Was  halte  ich  von  meinem  Empfänger  und  wie  stehen  wir  zueinander? Welche Botschaft soll/könnte  er oder sie empfangen? 

1 1 1  
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Natürlich  ist  es  unmöglich,  sich  in  ausnahmslos  j eder  Situation Gedanken darüber zu machen.  Erstens läuft vieles unterbewusst ab, zweitens fehlt uns oft die Zeit. Allerdings steigt mit dem Wissen über diese  Ebenen  samt  all  ihren  Tücken  die  Wahrscheinlichkeit  dafür, dass wir daran denken. 

Und  was  raten  wir  nun  dem  Beifahrer,  der  seiner  Frau  einen sachlichen Hinweis geben wollte? Wie wär's hiermit:  »Ich frage mich gerade, warum man  sagt: Die Ampel ist grün.  Sie leuchtet grün oder zeigt  von  mir  aus  grünes  Licht  an,  aber  die komplette Ampel  ist j a nicht grün. Was hältst d u  von diesem Unsinn?<<  Subtiler lässt sich der Hinweis wohl nicht geben. 
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Der Mensch hat  zwei Gründe, wenn er etwas kauft: Denj enigen, den er dir nennt, und einen zweiten,  den wahren. Diese Aussage schnappte ich während meiner Vertriebszeit auf.  Angeblich ein Zitat,  nur leider nicht im Internet auffindbar.  Macht  aber  nichts,  denn  wie wahr die Worte sind, können wir täglich beobachten. 

Sagen wir, ein Banker besucht ein Gartencenter. Er hält Ausschau nach  imposanten  Zimmerpflanzen,  die  mit  den  hohen  Decken  in seinem  Altbau-Apartment  harmonieren.  Angetan  hat  es  ihm  ein zwei  Meter  hoher  Ficus  Lyrata,  allerdings  kommen  ihm  die  dafür aufgerufenen 300 Euro zu hochgewachsen vor. Ob es  auch günstigere Pflanzen in der Größenordnung gebe, will er von der Floristin wissen, der  Ficus  sei  ihm  eindeutig  zu  teuer.  »Zu  teuer?«,  empört  sie  sich. 

))Haben  Sie  eine  Ahnung,  wie  lange  man  eine  Pflanze  hegen  und pflegen muss, bis sie so groß wird?<< Auch wenn  die Floristin den Preis ihres Ficus zu Recht verteidigt, zeigt sie eine typische Reaktion, die in der Kommunikation hinderlich ist. Sie rechtfertigt sich, noch bevor sie den wahren Grund der Absage erfahren  hat!  Zu teuer kann dem  Banker der Ficus wohl kaum  sein, denn  so wie  er gekleidet  ist,  mangelt  es  ihm  offensichtlich  nicht  an Geld.  Was verbirgt  sich  hinter der Absage?  Gute  Verkäufer sind gute Zuhörer,  lautet die  Devise. 

Nicht  sofort  eingreifen,  sondern  erst  mal  die  Ablehnung anerkennen.  Daraufhin  hakt  die  Floristin  freundlich  nach:  ))Liegt  es nur  am  Budget  oder gibt  es  noch  einen  anderen  Grund,  warum  Sie nicht  an  der  Pflanze  interessiert  sind?«  Eine  geschickte  Frage.  Die Floristin  sieht  davon  ab,  den  Wortlaut  ))ZU  teuer«  zu  wiederholen. 

Warum? Weil sich die Wortwirkung mit der Wiederholung verstärkt. 

Soll  meinen,  dass  dem  Banker  der  Ficus  anschließend  noch  teurer vorkommt,  als  er  es  ohnehin  schon  tut.  Stattdessen  paraphrasiert sie das Gesagte,  indem sie von seinem  )>Budget«  spricht. Der Banker 1 1 5  
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antwortet:  »Na j a,  offen  gestanden weiß  ich  nicht,  wie  ich  das grüne Ungetüm  in  meine  Wohnung  schaffen  soll.<<  Aha,  das  ist  ja  mal interessant! Es liegt gar nicht am Preis,  sondern am Transport.  Hätte die  Floristin  dem  Banker  eine  günstigere,  ähnlich  große  Pflanze präsentiert,  es wäre wieder  zur Ablehnung gekommen.  Nun  ist  sie zum wahren Grund vorgedrungen und kann angemessen reagieren: 

»Den Transport übernehmen wir gern für Sie. Falls Sie im Umkreis von 1 0  Kilometern wohnen,  kostet er nur  50  Euro.« Zwei Wochen  später hat der Ficus ein neues Zuhause. 

Diese  Erkenntnis  über  die  (mindestens)  zwei  Gründe  einer Absage  erleichtert  uns  auch  das  Privatleben  ungemein.  Neulich bekam  ich  spontan  Lust,  mal  wieder  um  die  Berliner  Häuser  zu ziehen. Eingebungen dieser Art hat man j a  gelegentlich. Ich rief einen üblichen Verdächtigen aus meinem Freundeskreis an, der für solche Spontaneitäten  zu  haben  ist:  »Hey  Philipp,  du  und  ich  gehen  heute Abend  steil!  Wir  treffen  uns  um  1 9  Uhr  in  unserer  Stammbar und ziehen  dann  weiter.  Deal?«  Meine  feierliche Ankündigung stieß  auf wenig Anklang: »Nee, keine Lust rauszugehen.« 

Überraschend.  Jetzt hätte  ich  auf  seine  Lustlosigkeit  eingehen und  argumentieren können,  heute  in der Bar  sei von  1 9  bis  20  Uhr Happy  Hour.  Doch  damit  hätte  ich  ihn  nicht  umgestimmt.  Lieber wendete ich meine Verkaufserfahrung an: >>Alles klar,  Philipp. Dir ist heute  nicht nach Ausgehen zumute, verstanden. Was ist der Grund? 

Schließlich bist du normalerweise die treibende Kraft von uns beiden, wenn es darum geht, die Nacht in den Tag zu verwandeln.« Darauf er: 

»Ich  habe  Stress  mit  Ina.  Es würde nicht gut ankommen,  wenn  ich heute  in  der  Stadt  umherstreife.«  Zack,  da  war  er  doch,  der  wahre Einwand. Die Kreativitätsfrage lautete also: Wie kann sich Philipp ein paar  Stunden mit mir vergnügen, ohne  dass  der Haussegen darunter leidet? Ich wurde kreativ:  »Du, wir müssen nicht unbedingt in die Bar 1 1 6 
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gehen. Im Grunde will ich dich nur mal wieder sehen. Wie wär's, wenn wir stattdessen für  ein,  zwei  Stunden  Pool  spielen  gehen?  Dann  bist du zeitig wieder zuhause und kommst in der Zwischenzeit auf andere Gedanken. «  Von dem Vorschlag war er deutlich mehr angetan. 

Noch  ein  Beispiel  aus  meinem  Privatleben  gefällig?  Als  Kind hatte  ich  einen  Traum:  Ich wollte  Besitzer  eines  roten  Porsche  sein. 

Und wie  es aussieht, wird dieser Traum bald Wirklichkeit.  Kürzlich fasste ich nämlich den Entschluss, mir einen knallroten Taycan 4S zu bestellen.  Den fragte  ich  bei unterschiedlichen Autohäusern  an,  die mir erstaunlicherweise alle einen  anderen Preis nannten. 

Die  Schwankungen  waren  immens,  noch  dazu  herrschte  eine Basar-Mentalität,  die  ich  bei  einer  starken  Marke  wie  dieser  nicht erwartet  hätte.  Es  gibt  ein  Gefühl,  das  ich  nicht  leiden  kann:  Das, verarscht zu werden.  Aufgekommen ist  es,  als  mir eine Verkäuferin einen Preis durchgab, den ich ablehnte, weil mir ein anderes Autohaus bereits  bessere  Konditionen  geboten  hatte.  Worauf  sie  erwiderte: 

»Den Preis kann ich Ihnen auch geben, Herr Bork.« Bitte was? Ich war verwirrt.  Wenn  sie  mir  den  Preis  doch  geben  konnte,  wieso  tat  sie es  nicht?  Gut,  eine  Preisverhandlung  gleicht  gewissermaßen  einem Spiel. Oder sagen wir einem Tanz . 

M a n   tänzelt  so  lange  um  einen  fiktiven  Mittelpunkt  herum, bis  man  sich  entweder  einig  oder  auf  die  Füße  gelatscht  ist.  Die Verkäuferin  will  ihre  Provision  maximieren,  ich  meine  Ausgaben minimieren.  Alles  legitim.  Wobei  ein  Porschekauf  wohl  nicht  die beste  Option  ist,  um  seine  Ausgaben  zu  minimieren.  Nebensache, j edenfalls  hatte  ich  mir  die  Verhandlung  und  den  Markenauftritt professioneller vorgestellt.  Ich  schätze  Marken,  die  eine  klare  Linie fahren. Wenn du zum Beispiel eine Tasche von Louis Vuitton im Sale siehst, ist sie garantiert ein Fake. Damit wirbt das Unternehmen sogar auf seiner  Website.  Das  finde  ich  stark,  das  ist  sexy.  Louis  Vuitton 1 1 7 
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verfolgt  eine  treue  Linie,  Rabatte  generell  abzulehnen.  Rabatte  und Feilscherei  passen  einfach  nicht  in  den  Premium-Bereich;  dadurch wirkt die Marke gleich billiger! Und da für meine Personenmarke das Gleiche  gilt,  beißt jeder  auf  Granit,  der  meinen  aufgerufenen  Preis nach  unten  korrigieren  will.  Noch  dazu  verbirgt  sich  hinter  dieser Haltung  ein  edles  Motiv,  denn  meine  Kunden  sollen  keinesfalls der  Sucht  verfallen.  Welcher  Sucht?  Hirnforscher  fanden  heraus, dass  Rabatte  dieselben  Hirnareale  ansprechen,  die auch auf Kokain stark  reagieren.  Kostenlose  Produkte  könnten  sogar  regelrechte Rauschzustände auslösen.6  Das  klingt ungesund! 

Zurück zum Kauf meines roten Traumgefährts. Als ich mich schon fast für ein Autohaus entschieden hatte, kam wie aus dem Nichts ein weiterer Verkäufer aus meinem Instagram-Netzwerk  zum Vorschein. 

Und zwar ein Verkäufer aus dem angeblich besten Porsche-Autohaus Deutschlands.  Das  klang  vielversprechend,  darum  stiegen  wir  in die  Verhandlungen  ein.  Ich  solle  ihm  meinen  Wunschpreis  nennen. 

Interessant,  er ließ mich die  >ffanzführung«  übernehmen.  Sollte  mir recht sein. Auf die Füße trat ich ihm mit meinem ersten Schritt zwar nicht,  aber  leider  überschritt  ich  die  sogenannte  Green  Line.  Eine hausinterne  Grenze,  die  den  günstigsten  Preis  markiert,  zu  dem ein  Verkäufer  einen  Kaufvertrag  abschließen  darf.  Ungünstig,  was jetzt? Ich erkundigte mich,  ob  es außer der Green Line  noch andere Gründe gebe, die für oder gegen meinen Preis sprechen könnten. »Ich müsste  mit  meinem Chef sprechen«, antwortete  er  zögerlich,  »Preise unterhalb der Green Line darf nur er freigeben.« 

Mit meiner Nachfrage  stieß ich  auf ein  interessantes  Element: seinen  Chef.  Er  war  der  Schlüssel  zu  meinem  Wunschpreis  und somit indirekt zu meinem Wunschwagen. Aus vollster Überzeugung ließ  ich  meinen  Gesprächspartner wissen,  dass  ich  bereit  sei,  noch heute  zu  unterschreiben,  sofern  mir  mein  Wunschpreis  gewährt 1 1 8 
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werde.  So  würden  wir  uns  auch  das  unnötige  Getänzel  und  die damit  verbundenen  Personalkosten  für  das  Autohaus  sparen.  Die Argumentation  fruchtete,  in  ein  paar  Monaten  darf  ich  in  meinen Porsche einsteigen. Hoffentlich fährt er sich besser als mein Daihatsu Cuore, mein allererstes Auto, das im Übrigen ebenfalls rot war. 

Zeit  für  ein  Fazit:  Freundliches  Nachfragen  lohnt  sieb  immer. 

Meist  gewährt  uns  unser  Gegenüber  einen  Blick  auf  die  wahren Beweggründe  der  Absage.  Nachdem  wir  sie  respektiert  und verstanden haben, können wir mit der Überzeugungsarbeit beginnen. 

Klappt natürlich nicht immer,  aber oft genug. 
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Mit Kaltakquise  habe  ich  2 0.000  Euro  im Monat verdient.  Damals war ich noch für eine Marketingagentur tätig, die die Websites ihrer Klienten profitabler  gestaltete.  Stichwort:  Conversion-Rate-Optimierung  (CRO). 

Für  diesen  ansehnlichen  Verdienst  telefonierte  ich  an  vier  Tagen  in der  Woche.  Meine  Aufgabe  bestand  darin,  Entscheider  ans  Telefon  zu bekommen  und  sie  von  einem  persönlichen  Termin  zu  überzeugen. 

Klingt  einfach?  Das  war  es  im  Grunde,  sofern  man  mit  einem  Nein umzugehen wusste.  Ein  böses  Wort, vor  dem  sich  nicht  nur Verkäufer fürchten.  Obwohl sie  mit einem  Nein sogar mehr  Geld verdienen als  mit einem Ja. Deutlich mehr! 

Sie müssen es lediglich mit ins Kalkül ziehen. Hierzu ein paar Zahlen: Um  ein  Bruttogehalt  von  20.000  Euro  zu  erzielen,  benötigte  ich  fünf Abschlüsse pro Monat. Dafür wählte ich täglich 60  Nummern, erreichte 3 Entscheider, von denen mich wiederum einer zu einem Termin einlud. 

Ergo  kamen  auf j edes  Ja  zwei  Neins.  Täglich,  versteht  sich.  Auf  den Monat  hochgerechnet führte  ich  960  Wählversuche  durch,  erzielte  1 6  

Termine und 5 Abschlüsse. In den Terminen hatte ich also ebenfalls mehr Neins als Jas zu akzeptieren, und zwar im Verhältnis 3 : 1 .  Hier noch mal die Zahlen zum Nachrechnen: 

Pro Monat 

Pro Tag 

960 Wählversuche 

60 Wählversuche 

48 Entscheider 

3 Entscheider 

1 6  Termine 

1  Termin 

5 Abschlüsse 

0,25 Abschlüsse 

20. 000 Euro 

1.250 Euro 

Die  Adam  Rieses  und  Eva  Zwerges  unter  uns  haben  es  längst  erfasst: Jeder  Wählversuch  hatte  einen  theoretischen  Wert  von  20,83  Euro ( 2 0.000/960  20,83). 

= 
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Diese  Betrachtungsweise  hatte  Charme,  denn  sie  bedeutete  ja  nichts anderes als  - mit einem Nein lässt sich Geld verdienen! Es so zu sehen, motivierte  mich enorm,  dran zu bleiben und  das  Nein schlicht als  Teil des  Spiels  zu  betrachten.  Es gehörte  einfach  dazu.  Fertig.  Der  Umgang mit dem Nein beziehungsweise mit der Ablehnung,  die  es  signalisiert, entscheidet im Verkauf über Erfolg oder Misserfolg. 

Schulen  wir  uns  in  dieser  Fähigkeit,  mit  Ablehnung  umzugehen, sind  wir  den  meisten  Menschen  einen  Schritt  voraus.  Menschen  sind nicht für  den Umgang mit Ablehnung und  Zurückweisung geschaffen. 

In unseren Genen steht seit Jahrtausenden ein Code geschrieben, der da lautet: Ablehnung gleich Gefahr! Und das stimmte seinerzeit sicherlich. 

Verstieß  uns  die  Horde,  waren  wir  auf uns  allein gestellt,  weshalb wir alles unternahmen, um nicht abgelehnt zu werden. 

Die  Natur  sah  vor,  uns  diese  Botschaft  mit  einem  altbewährten Gefühlserlebnis  zu  vermitteln:  Schmerz.  Hirnforscher  fanden  heraus: 

»Sowohl  bei  sozialer  Abweisung  als  auch  bei  körperlichem  Schmerz reagieren im Gehirn die Inselrinde und der sekundäre somatosensorische Kortex.«7 Soll heißen, bei sozialer Ablehnung werden Hirnareale aktiviert, die uns  quasi  dasselbe fühlen lassen, als  bekämen wir eine  Backpfeife. 

Und  da  Gefühle  dieser  Art  nicht  gerade  zu  den  beliebtesten  zählen, vermeiden Menschen sie, wo es nur geht, was uns zum entscheidenden Punkt zurückbringt: Falls wir uns gegen Ablehnungsschmerz abhärten, machen wir uns eine Fähigkeit zu eigen, die Gold wert ist. 

Zum  Glück ist das  gar nicht  so  schwierig.  Alles  beginnt mit einer gesunden  Portion  Realismus.  Zunächst  fragen  wir  uns:  Was  passiert, wenn  wir  mit  einem  Nein  konfrontiert  werden?  Ist  das  wirklich  so schlimm?  In  den  meisten  Situationen  unseres  Lebens  werden  wir feststellen, dass wir die Nachteile eines Neins überbewerten. Wir messen den  Konsequenzen  einen  viel  zu  hohen  Wert  bei,  eben  weil  diese dramatische Reaktion in der menschlichen Natur liegt. Hinzu kommt die 1 2 2  
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wettkamptbedingte Versagensangst. Regelmäßig bleiben Spitzensportler bei der Olympiade oder der Weltmeisterschaft hinter ihren Erwartungen zurück.  Im  Training  haben  sie  mehrfach  bewiesen,  was  sie  können, doch  das  reicht  nicht.  Im  Wettkampf  stehen  sie  unter  der  strengen Beobachtung  von  Publikum  und  Kampfrichtern,  was  mitunter  eine lähmende Angst erzeugt.  Theoretisch könnten sie viel mehr, nur leider nützt ihnen das nichts, wenn sie praktisch zu wenig Leistung abliefern. 

Allzu  oft  bleiben  deswegen  die  theoretisch  besten  Leistungssportler 

»Trainingsweltmeister«,  während  den  schwächeren  Konkurrenten  am Ende  die Goldmedaille um den Hals hängt.  Ihre  Psyche war stärker;  sie haben nicht nur ihre  offensichtlichen  Muskeln trainiert,  sondern auch ihren »Ablehnungsmuskel«. 

Im  Vertrieb  gelingt  uns  das,  indem wir  spielerisch  auf ein  Nein reagieren. Natürlich kann es absolut sein, doch oft besteht eine Chance, den  Nein-Sager  umzustimmen.  In  vielen  Fällen  heißt  ein  Nein  nicht wirklich  »Nein«,  vielmehr  bedeutet  es  »So  nicht«  oder  >>Nicht  jetzt«. 

Führe  doch  mal  den  Selbsttest  durch:  Wie  oft  stand  dein  Nein  schon auf wackeligen  Füßen?  Ein  Nein  sagt  sich  schnell  daher,  ändern  sich allerdings  die  Parameter  - und  dafür genügen oft kleine  Änderungen 

- schlägt das Nein rasch in ein Ja um. Ein Blick hinter die Kulisse lohnt daher immer,  um herauszufinden, woher dieses  erste,  vermeintlich unumstößliche Nein rührt. 

Hierfür  unterteilen  wir  die  Personen,  denen  wir  etwas  verkaufen wollen,  in Ja-,  Nein- und  Jein-Sager.  Die  Überraschung vorweg:  Den Jasagern verkaufen wir genau so wenig wie den Nein-Sagern! 

J a-Sager 

Es  gibt  Leute,  die  zu  fast  allem  Ja  und  Amen  sagen.  Erst  mal.  In meiner  Gastronomiezeit  musste  ich  das  häufig  erleben.  Ich  rief  einen Gastronomen  an  und  bot  ihm  die  Möglichkeit,  wie  er  Reservierungen 1 2 3  
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über das Internet annehmen könne. Der war zunächst hellauf begeistert: 

»Klingt ja klasse! Wann kommen  Sie vorbei, um mir das vorzustellen?« 

Ein sicherer Deal, oder? Von wegen!  Das Problem bei den Ja-Sagern ist, dass  sie viel  zu  schnell begeistert  sind und  einem Termin zustimmen, ohne zu wissen, worum es genau geht,  und noch viel wichtiger: ob  sie dem Verkäufer vertrauen können. Der hätte  sich auch wie folgt melden können:  >>Guten  Tag,  hier  spricht  Benjamin  Blümchen  aus  Neustadt. 

Passt Ihnen eher diese oder nächste Woche?« Sie hätten trotzdem einem Termin  zugestimmt.  Infolgedessen findet ein Treffen statt,  bei dem  die Ja-Sager schlecht informiert sind, und dieses Informationsloch lässt sich auf die  Schnelle  nur  in  den  seltensten  Fällen  stopfen.  Genauso  selten unterschreiben sie einen Vertrag, kosten den Verkäufer aber viel Zeit und verursachen darum hohe Opportunitätskosten. 

N e i n-S age r 

Selbst der Wolf of Wallstreet höchstpersönlich würde bei diesen Leuten nicht  zu  Potte  kommen.  Der  müsste  das  keineswegs  persönlich nehmen,  es hätte  nämlich nichts  mit  seinen  Skills  zu tun.  Ein Neinsager kann  grundsätzlich j ede  Person  sein;  die  Umstände bedingen das  manchmal.  Angenommen,  wir  rufen  einen  Geschäftsführer an,  dessen  Frau  sich  gestern  von  ihm  hat  scheiden  lassen.  Genau in  diesem  Moment  des  Grolls,  der  Trauer,  der  Verzweiflung  haben wir  keine  Chance  auf ein  Geschäft.  Können  wir vergessen.  Folglich sind  die  Nein-Sager  aus  Vertriebssicht  genauso  uninteressant  wie die Ja-Sager.  Wenngleich wir  sie  nicht komplett abhaken sollten,  da Zustände  dieser Art  nicht ewig andauern.  Es kann  sich  lohnen,  ein paar Wochen später erneut anzurufen. 
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J e i n-Sager 

Am interessantesten  sind die Jein-Sager.  Sie sagen  erst Nein, j edoch bekommen wir sie oftmals umgestimmt. In der Verkaufssprache heißt das Nein hier: noch ein Impuls nötig.  Deswegen ist es so wichtig, nicht gleich  beim  ersten  Nein  aufzugeben,  da  wir  zu  diesem  Zeitpunkt schlicht  zu wenig  Informationen  gesammelt haben.  Wir können  die Nein-Sager  noch  nicht  sauber  von  den  Jein-Sagern  trennen.  Viele Verkäufer  lassen  sich  zu  schnell  abwimmeln,  weil  es  in  ihrer  Welt keine drei Typen gibt, sondern nur zwei: Ja- und Nein-Sager.  Schade, denn bei den Jein-Sagern liegt das Gold vergraben! 

Das  wacklige  Nein  der  Jein-Sager  muss  übrigens  nicht  als solches  formuliert  werden.  Oft  lassen  sie  ihre  Unentschlossenheit anhand  von  anderen  Formulierungen  durchsickern  wie  )>Ich  weiß nicht  ... «  oder >Mir sind  schon  gut  aufgestellt<< .  Daher kann  ich  der Floskel  Verkauf  beginnt immer erst,  wenn  der Kunde  Nein  sagt  nur eingeschränkt  zustimmen.  In vielen  Situationen  können wir bereits frühzeitig etwas dafür tun,  dass  es gar nicht  erst  zum  Nein  kommt. 

Aus meinem Vertriebsteam kam regelmäßig j emand auf mich zu, weil ihn ein Jein-Sager abgewimmelt hatte. 

))Maurice,  was  kann  ich  denn  antworten,  wenn  der  Kunde sagt,  dass  er  schon  eine  Agentur  hat?  Oder  wenn  er  Nein  danke sagt?«  Ferndiagnosen  und  symptomatische  Behandlungen  sind selten  von  Erfolg  gekrönt.  Daher  hörte  ich  mir  zunächst  die Gesprächsaufzeichnung an. Wie sich herausstellte, wäre es gar nicht nötig  gewesen,  auf das  Nein  zu reagieren.  Und  zwar,  weil  der Pitch das Problem war. Vor der Nase  meines  Mitarbeiters  lag ein goldener Nugget,  den  er  nicht  sah.  Der  Kunde  signalisierte  ihm  kein  Nein, sondern ein ))Nicht zu diesen Bedingungen! « .  Warum sich der Kunde für unsere Dienstleistung entscheiden sollte, blieb für ihn ungeklärt. 
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Die  Nutzenargumentation  meines  Mitarbeiters  war  schwach,  sie weckte  zu  wenig Neugier,  weshalb  der  Kunde  schließlich  gar  keine andere Möglichkeit sah, als Nein zu sagen. 

Wie  lässt  sich  das  auf andere  Lebensbereiche  übertragen?  Allem voran  sollten  wir  ein  Nein  nie  als  endgültig  betrachten.  Zumindest anfangs. Wir machen uns immer die Mühe, nach der Ursache hinter dem Nein zu forschen. Außerdem trennen wir das Nein sauber von der Person. 

Nur weil sie Nein zum Thema sagt, sagt sie noch lange nicht Nein zu uns. 

Es  ist unnötig,  das  Nein persönlich zu  nehmen,  weil es  sich  meistens auf der  Sachebene  abspielt.  Werden  wir  mit  einem  Nein  konfrontiert, bedanken wir uns zunächst herzlich dafür. »Bedanken? Ja, wofür denn?<<, magst du dich  fragen.  Zum  Beispiel für  die  Klarheit  und  die  Offenheit unseres Gegenübers. Das  erzeugt Überraschung, denn mit Dankbarkeit rechnen hier die wenigsten. Normalerweise müssen sie sich für ein Nein rechtfertigen. Mit dieser Reaktion sammeln wir Pluspunkte, allein schon weil das Verhalten  auf positive Weise untypisch  ist. Außerdem schließt die Dankbarkeit für ein Nein die Hartnäckigkeit für ein Ja nicht aus. 

Das  konnte  ich  vor  Jahren  erleben,  als  ich  nach  einem  Senior Sales Manager suchte.  Der erste Bewerber war schon über sechzig und entsprach nicht ganz meinem Bild. Darum sagte ich ihm erst mal ab, und 

>>erst mal« bedeutete Jein, wie wir wissen. Der Bewerber blieb hartnäckig. 

Zwei Wochen später erkundigte er sich, ob ich schon eine neue Besetzung gefunden hätte, zudem machte er sich über meine Person  schlau.  Sogar meinen  Podcast  hörte  er!  Ja,  er bemühte  sich  wirklich  an  allen  Ecken und Enden. Letztlich war ich von seiner Hartnäckigkeit dermaßen beeindruckt,  dass  ich  ihn  tatsächlich  einstellte.  Entscheidend  ist  nicht  das Alter, entscheidend ist das Engagement. 

Eine  andere  Alltagssituation,  in der es  lohnend war, nicht auf das erste Nein zu hören, betrifft mich noch persönlicher. Es ist die Geschichte von  mir  und  meiner  Frau.  Sie  war  zu  der  Zeit  32  Jahre  alt  und  hatte 1 2 6 

[image: Image 147]

zwei  Beziehungen hinter sich.  1 4  und  2,5 Jahre.  Seit  ihrer  Jugend war sie  nonstop  in  Beziehungen.  Und  weil  es  ihr  nun  mit  den  Männern reichte, wollte  sie erst mal  (da ist es wieder) für sich allein bleiben,  um ihre Gedanken zu ordnen. Nur mit mir rechnete sie nicht. Kaum war mit dem vorherigen Freund Schluss, lernte sie mich kennen. Wir waren uns sympathisch, dennoch teilte sie mir deutlich mit, sie wolle sich erst mal auf sich konzentrieren.  Ich blieb dran!  Schrieb ihr Nachrichten,  auf die sie  immer antwortete.  Und  die  Tatsache,  dass  sie  antwortete  und  den Kontakt nicht  abbrach,  deutete  ich  so:  >>Bleib  dran,  Maurice,  vielleicht hast du  eine  Chance bei mir. Überzeuge mich! Welchen Nutzen bietest du  mir?«  Hört  sich  nach  Vertriebssprache  an,  doch  es trifft genau  zu. 

Letztlich sollte sich meine Hartnäckigkeit auszahlen. 

Meine  damals  zukünftige  Ehefrau  signalisierte  mir  kein  Nein, sondern eben nur ein Jein. Hätte mich die Angst vor einem Korb regiert, hätte ich aufgegeben und wir wären heute nicht verheiratet. Ein kleiner Tipp an der Stelle: Falls eine Frau ganz klar kein Interesse zeigt und ein deutliches Nein formuliert, auf das ein Kontaktabbruch folgt, dann rückt man ihr lieber nicht in Pick-up-Artist-Manier auf die Pelle. Logisch, ne? 

Folgendes  Resümee  können  wir  ziehen:  Jedes  Nein  bedeutet Scheitern,  und Scheitern führt zum  Erfolg.  Denn jedes Nein  bringt  uns dem nächsten Ja ein Stück näher. In dieser philosophischen Sicht ist das Scheitern ein elementarer Teil des Erfolgs. Sollte ja an sich nichts Neues sein,  trotzdem  lohnt  es,  sich  das  immer  wieder vor Augen  zu  führen. 

Thomas  Edison hätte  zugestimmt:  »Ich habe nicht versagt. Ich habe mit Erfolg zehntausend Wege entdeckt, die zu keinem Ergebnis führen.<< Ach, eins  noch:  Falls wir  selbst mal  ein Nein  äußern,  dann freut  sich unser Gegenüber,  wenn wir  das  auf eine  angenehme Art  tun.  Damit werden wir ihm  zwar nicht den Tag versüßen,  aber  zumindest  mildern wir die unangenehme Botschaft ab. 
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Patrick  Grabowski  fährt  bei  seiner  Kundschaft  gelegentlich  mit einem Rolls Royce vor. Oder mit einem grün-schwarzen Lamborghini Aventador,  auf  dessen  Fahrertür  in  riesiger  Schrift  sein  Slogan prangt:  » 1 1 0  %  LURCHFREk  Warum  tut  er  das?  Im  Interview  für meinen  Podcast Erfolg  ist  kein  Zufall verriet  mir  der  Unternehmer, er wolle so  seine Kunden auf einen hohen Preis einstellen. Die sollen schließlich  keinen  Schock  bekommen,  sobald  sie  den  fünfstelligen Betrag in seinem Marketingangebot entdecken. 

Die  Besucher  seiner  Website  warnt  er  ebenso  zart  vor: 

»Marketinganfragen  unter  1 0  Düsen  ( 1 Ok)?!  Da kannst  du  die  Seite gleich  wieder  schließen! «   Damit  ist  allen  klar:  Ein  Schnäppchen machen sie hier mitnichten.  Ebenfalls klar ist,  dass  sie von Patricks Team keinen drögen Einheitsbrei  serviert bekommen.  Schmeckt das Ergebnis auch nur halb so saftig, wie es angepriesen wird, lohnt sich der tiefe Griff ins Portemonnaie. So der Eindruck, der entstehen soll. 

Was  Patrick  Grabowski  hier  betreibt,  nennt  sich  Framing.  Der englische  Begriff  steht  für  »Rahmung((  und  beschreibt  das  sozialwissenschaftliche  Phänomen,  dass  ein  und  derselbe  Inhalt  auf uns  Menschen  deutlich  unterschiedlich  wirken  kann.  Entscheidend ist  dabei  der  »Rahmen<(,  der  ihn  umgibt.  Diesen  Rahmen  nehmen wir  auf  der  unterbewussten  Ebene  wahr,  auf der  wir  95  %  unserer Entscheidungen treffen; deshalb können wir uns seiner Ausstrahlung kaum entziehen. 

Daniel  Kahnemann  und  Arnos  Tversky  führten  hierzu  in den  1 9 8 0er-Jahren  eine  interessante  Studie  durch,  die  unter  dem Namen Asian  Desease  Problem  populär  wurde.  Stell  dir  Folgendes vor:  In  deinem  Land  ist  eine  unbekannte  asiatische  Krankheit ausgebrochen.  Falls  niemand  handelt,  werden  ihr  schätzungsweise 600 Menschenleben zum Opfer fallen. Auf die Schnelle konnten zwei Programme  erarbeitet werden, um gegen die  Krankheit vorzugehen. 
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Deine  ehrenwerte  Aufgabe  besteht  nun  darin,  eines  dieser  beiden Programme  auszuwählen.  Ich  erspare  dir  die  Details  und  komme gleich zum prognostizierten Ergebnis :  

Programm A  wird 2 0 0  Menschenleben retten. 

Programm B  wird  mit einer Wahrscheinlichkeit von 33, 33  %  600 Menschenleben  und  mit einer  Wahrscheinlichkeit  von  66, 66  %  kein  Menschenleben retten. 

Wie  fällt  deine  Entscheidung  aus?  Falls  du  Programm  A  verfolgen willst,  gehst  du  mit  der  Mehrheit.  Gut  zwei  Drittel  der  befragten wählten  es  aus.8  Rein  statistisch  betrachtet  spielt  die  Wahl  des Programms keine Rolle. Denn der Erwartungswert ist derselbe:  2 0 0  

Menschenleben. B e i  Programm A ist d a s  offensichtlich, b e i  Programm B  müssen wir ein bisschen rechnen:  1/3 x  600  +  2/3 x 0  200. 

= 

Damit war die Studie aber noch nicht abgeschlossen. Man stellte die Frage einer weiteren Probandengruppe, nur diesmal änderte man die Formulierung: 

Programm A  wird 400 Todesopfer fordern. 

Programm  B  wird  mit  einer  Wahrscheinlichkeit  von  33, 33  %  kein  Todesopfer und mit einer Wahrscheinlichkeit von  66, 66 %  600 Todesopfer fordern. 

Inhaltlich  unterscheiden  sich  die  beiden  Programme  nicht  im Geringsten  von  den  vorherigen.  Nach  wie  vor  sterben  voraussichtlich  400  Menschen,  während  2 0 0  überleben.  Dennoch  ließ  die Formulierung  »Todesopfer«  statt  »Menschenleben«  das  Ergebnis 1 3 2  
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plötzlich kopfstehen.  In dieser Version entschieden sich  zwei  Drittel der Befragten für B, weil der Rahmen von A  nun deutlich hässlicher erschien. Denn A fordert ja in j edem Fall 400 Todesopfer, während bei B  immerhin die Chance besteht,  dass niemand sterben muss .  Neben dem  Framing  greift  hier  ein  weiteres  Prinzip:  die  Verlustaversion. 

Steht  ein  Gewinn  in  Aussicht  (Menschenleben),  bevorzugen Menschen  sichere  Optionen;  sind  hingegen  Verluste  zu  befürchten (Todesopfer), neigen  sie zu risikoreicheren Entscheidungen. 

Darüber hinaus beweist die Studie von Kahnemann und Tversky noch  etwas:  Ohne  D eutungsrahmen  hat  ein  Fakt  keine  Wirkung auf  uns !  Das  konnten  wir  prima  während  der  Corona-Pandemie beobachten.  Dem  Fakt,  dass  das  Virus  tödlich  ist,  schenkten  die Politiker einen markanten, ja teils reißerischen Rahmen. Frankreichs Präsident  Emmanuel  Macron  gab  gleich  zu  Beginn  der  Pandemie kund, das Land befinde sich im »Krieg« gegen das Virus .  Ein starkes Wort,  das  man  unmittelbar  mit  Waffen,  Leid  und  Tod  assoziiert. Der damals amtierende US-Präsident Donald Trump stieß ins selbe Horn, als er dem »unsichtbaren Feind« den »Krieg((  erklärte. Damit galt das Corona-Virus  als  das  personifizierte  Böse.  Angela  Merkel  reagierte (wie üblich für sie)  mit dezenteren Worten:  »Es  ist ernst, nehmen Sie es auch ernst. ((  Doch auch die blieben hängen. 

Mit diesem negativen  Sprachbild bezweckten  die  Politiker,  dass wir die infektiöse organische Struktur als  so gefährlich wie möglich einstuften, um Menschenleben zu retten. Ein edles Motiv, keine Frage. 

Die  Sache  hatte  nur einen Haken:  Befindet  sich das  Bild erst mal  in unserem  Kopf,  lässt  es  sich  nur  schwierig  ersetzen.  Und  das  kann uns gegen Fakten immunisieren. Wir erinnern uns an die zahlreichen Diskussionen  im  TV  und  in  den  sozialen  Medien,  wie  gefährlich das  Virus  nun  wirklich  sei.  Irgendwann  kristallisierte  sich  heraus: Gesunde Menschen ohne Vorerkrankungen hatten im Grunde wenig zu 1 3 3 
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befürchten.  In großer Gefahr schwebten hauptsächlich lungenkranke Menschen,  solche  mit  einem  geschwächten  Immunsystem,  und natürlich stieg das Risiko mit dem Alter.  Obwohl diese und ähnliche, nennen wir sie faktische Verfeinerungen, ans Tageslicht kamen, wurden sie von einigen hysterischen Menschen einfach ignoriert. Wieso das? 

Weil das Gemälde vom bösen Coronavirus, das die Politiker zu Beginn gemalt  hatten,  längst  in der  Galerie  ihrer  Großhirnrinde  ausgestellt war,  und  um  es  nun  faktisch  zu  verfeinern,  hätte  j emand  Neues daran herumpfuschen dürfen. Unzumutbar! Als wollte ihnen j emand verkaufen, das Killervirus halte eigentlich gar keinen Raketenwerfer in  den  Händen,  sondern bloß  eine  Schrotflinte.  Das  musste Blödsinn sein. 

Im Übrigen sind am Framing immer zwei Gegenstände beteiligt: der  Primär- und  der  Sekundärgegenstand.  Im  vorigen  Beispiel  ist das  Coronavirus  der  Primärgegenstand,  der Fakt oder  Inhalt,  wenn wir  so  wollen.  Dieser  erhält  von  dem  Sekundärgegenstand  (Krieg, unsichtbarer Feind) einen Rahmen und wird somit in ein neues Licht gerückt.  Je  häufiger  dieser  Sekundärgegenstand  wiederholt  wird, desto tiefer prägt er sich ein, bis er schließlich unumstößlich ist. Dieses Phänomen konnten wir auch schon bei anderen Begriffen beobachten wie  dem  >>Querdenker«,  der  seit  der  Pandemie  besonders  negativ konnotiert ist. Früher bezeichnete er indes wertneutral j emanden, der quer zur allgemein üblichen Denkrichtung dachte.  Eine Eigenschaft, ohne die  die Wissenschaft nicht  die Wissenschaft wäre, da Fortschritt nur resultiert, nachdem man Bestehendes erfolgreich infrage gestellt hat. 

Wo  lässt  sich  das  Framing  außerdem  beobachten?  Auf  j eden Fall  im  Marketing.  Kürzlich  erzählte  mein  Geschäftspartner  von einem  spannenden  Experiment.  Psychologen  untersuchten,  wie Konsumenten  auf  die  Wörter  fettfrei  beziehungsweise  fetthaltig 1 34 
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reagierten,  die  auf  der  Verpackung  eines  Stücks  Fleisch  zu  finden waren. Zwei Formulierungen standen zur Auswahl: A:  99 Prozent fettfrei 

B:  1  Prozent fetthaltig 

Im  Sachverhalt  absolut  dasselbe.  Trotzdem  stufte  die  Mehrheit Fleischstück  A  als  gesünder  ein.  In  einem  zweiten  Versuch  trieben die  Forscher das  Ergebnis  auf die  Spitze,  indem  sie eins  der beiden Fleischstücke fettiger machten: 

A:  98  Prozent fettfrei 

B:  1  Prozent fetthaltig 

Erachtete  die  Mehrheit  j etzt  Fleischstück  B  als  gesünder?  Rational  betrachtet  hätte  sie  das  ja  machen  müssen.  Tat  sie  aber  nicht, Fleischstück  A  blieb  nach  wie  vor  gesünder  in  ihren  Augen!  Es  ist ein herrliches Beispiel dafür, wie uns ein einziges Wort framen kann: fettfrei.  Kein  Lebensmittelhersteller,  der  gewinnorientiert  denkt, käme j emals  auf die  Idee,  die  Wörter fetthaltig  oder Fettgehalt vorne auf die Verpackung drucken zu lassen. 

Das bringt mich zu einer Framing-Methode, die wir im Vertrieb als den Adjektiv-Trick bezeichnen. Menschen kaufen emotional.  Daraus könnten  wir  ableiten,  dass  die  meisten  Produktbeschreibungen emotional  aufgeladen  seien.  Das  Gegenteil  ist  j edoch  oft  der  Fall. 

Kürzlich  habe  ich  bei  Amazon  nach  Grillzangen  gestöbert  und  bin hierauf gestoßen: 

;;Relaxdays  Küchenzange  Edelstahl,  Grillzange  m.  Holzgriff,  38  cm Edelstahlzange,  silbern  -> Preis:  9, 99 € 
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Also  mich  spricht  diese  Beschreibung  nicht  auf  der  emotionalen Ebene  an.  Dich vielleicht?  Sie  liest  sich,  als  stamme  sie  von  einem Techniker,  der möglichst viele Fakten vermitteln wollte.  Langweilig! 

Ich sehe mich j edenfalls nicht damit mein Steak wenden. Ganz anders wirken diese Worte: 

>>RÖSLE Barbecue-Grillzange,  Hochwertige  Grillzange  mit  patentiertem Verschlusssystem  zum  Grillen,  Kochen  und Servieren,  40  cm,  Edelstahl 1 8/1 0,  Spülmaschinengeeignet«  -> Preis: 32, 95 € 

Wow,  das  Teil  ist  gut  dreimal  so  teuer.  Die  Marketer  stellen  das Wichtigste  voran: 

Mit  dieser  Grillzange  gelingt  mir  sogar  ein Barbecue. Grillen kann schließlich j eder - ein Barbecue wirkt hingegen international  und  professionell.  Denn  die  Amerikaner  wissen zweifelsohne,  wie  man  ein Steak zubereitet.  Ist die  Grillzange  denn hochwertiger  als  die  erste? Keine Ahnung,  aber zumindest steht das im  Text.  Außerdem  bietet  sie  mir  ein patentiertes  Verschlusssystem und  sie  ist  spülmaschinengeeignet.  Schon  beim  Kauf  wird  mir suggeriert:  »Veranstalte  du  in  Ruhe  dein  Barbecue  und während  du im Anschluss ein paar Bier genießt, wird die verschmierte Grillzange wie  von  Zauberhand  gereinigt.  Genieß  dein  Leben!«  Die  Worte spielen mit meinen Sinnen und regen  meine  Vorstellung an,  sodass ich  automatisch  den  Nutzen verstehe.  Und  diese  Art  des  Framings funktioniert in allen Bereichen. 

Hierzu  eine  persönliche  Geschichte.  Auch  auf  die  Gefahr  hin, dass  ich  dich  langweile,  wiederhole  ich  es  für  die  Querleser:  Mein Fachgebiet war früher die  Conversion-Rate-Optimierung.  Im Auftrag der  Agentur  LEAP  überzeugte  ich  Kunden  davon,  wie  ihre  Website besser »konvertieren« würde. Alleine waren wir nicht auf dem Markt. 

Zig  Agenturen  und  Freelancer  boten  ähnliche  Conversion-Analysen 1 3 6 
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an  und  kämpften  um  Marktanteile.  Das  war  der  springende  Punkt: Die Dienstleistungen unterschieden sich marginal, noch dazu zählten wir  mit  durchschnittlich  7 . 8 0 0   Euro  zu  den  teuersten  am  Markt. 

Freelancer boten Ähnliches  schon für 3.000 Euro an. Am Inhalt ließ sich schlicht und ergreifend wenig ändern, da alle Profis wussten, wie der Hase läuft. Warum sollten Kunden ausgerechnet uns beauftragen? 

Wegen des Framings !  Die meisten Agenturen und Freelancer priesen ihre Dienstleistung puristisch mit den Worten  >> Conversion-Analyse« 

an. Das genügte uns nicht, wir wählten folgende Formulierung: Umfangreiche  Conversion-Analyse,  ausgearbeitet  von  einem professionellen Psychologen-Team. 

Das  sogenannte  Psychologen-Team  bestand  anfänglich  aus  gerade  mal  zwei  Menschenseelen.  Das  spielte  aber keine  Rolle,  denn  es wirkte.  Unsere  Kunden  waren  nämlich  offensichtlich  bereit,  dafür deutlich mehr zu bezahlen.  Der  hohe  Preis und unser professionelles Auftreten  sendete  die  unterschwellige  Botschaft:  ))Willkommen  bei den Experten. Wenn wir mit Ihrer Website fertig sind, konvertiert sie wie  Hulle!«  Natürlich  lieferten  wir  daraufhin  ab.  Andernfalls  hätte der hübsche Rahmen eine hässliche Schramme kassiert. Und mit ihm unsere  Glaubwürdigkeit.  Seit  ich  Unternehmer bin,  frame  ich  mich anders.  Dennoch bleibt das Prinzip dasselbe. Heutzutage googeln wir ja  häufig die Person, mit der wir zusammenarbeiten wollen, um uns ein buchstäbliches Bild von ihr zu machen. Und was sehen wir zuerst? 

Das  Framing.  Falls  du  mich  googelst,  begrüße  ich  dich  wie  folgt: Maurice  Bark  - Erfolg  ist  meine  Leidenschaft.  Damit  frame  ich potenzielle  Kunden  automatisch  mit  den  emotional  aufgeladenen Begriffen Erfolg und Leidenschaft.  Sie bleiben hängen und verankern sich in den Köpfen. 
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Das  sind  zwar  keine  Adj ektive,  aber  wie  wir  festgestellt  haben, funktionieren Substantive genauso gut. 

Lass  uns  zum  Abschluss  zu  ein  paar  Tipps  für  den  Alltag kommen.  Zunächst  einmal  ist  es  ratsam,  kritisch  zu  bleiben  und die  Ausdrucksweise  zu  hinterfragen,  egal  von  wem  sie  stammt.  In der  Finanzbranche  gehen  reihenweise  Leute  Finanzdienstleistern auf  den  Leim,  weil  die  ihnen  in  Aussicht  stellen,  wie  grandios  ihr Renten- oder  ETF-Fonds  performen  wird.  Als  Framing  nutzen  sie in  der  Regel  die  Performance  der  vergangenen  Jahre,  um  deinen Appetit  auf  die  vermeintlich  hohen  Gewinne  anzuregen.  Natürlich entwickelte  sich  der Kurs  in diesem Zeitraum  positiv,  sonst  wäre  es dämlich,  darauf hinzuweisen.  Dir  wird  suggeriert:  Das  wird  in  der Zukunft so weitergehen. Nur leider kann das niemand mit Sicherheit sagen.  Oftmals  tritt  sogar  das  genaue  Gegenteil  ein,  wie  mir  Dr. 

Gerd  Kammer  in  meinem  Podcast  verriet  - ein  Fond,  der  in  der Vergangenheit gut performte,  gehört in der zukünftigen Börsenrally mit höherer Wahrscheinlichkeit zu den Verlierern. 

Umgekehrt gilt natürlich genauso: Erfolg ist immer retrospektiv, darum bleibt uns  gar nichts anderes übrig,  als  auf die Vergangenheit hinzuweisen.  Menschen  lassen  sich  nun  einmal  nicht  von  fiktiven Erfolgen überzeugen, die fern in der Zukunft liegen, sondern nur von solchen, die wir bereits erzielt haben. Das sehen wir doch überall. Auf der  Autobahn  überholt  uns  ein  Ferrari?  Der  Besitzer  hat  bestimmt viel Geld verdient!  Deine Kollegin fährt ständig in den Urlaub? Sie hat bestimmt viel gearbeitet,  um sich das  leisten zu können.  Oder sie hat geerbt,  die Glückliche. In jedem Fall liegt die Ursache irgendwo in der Vergangenheit.  Ich  will  nicht  empfehlen,  nur  in  die  Vergangenheit zu  blicken  und  sich  auf den  sprichwörtlichen  Lorbeeren  ausruhen, aber  davon  kosten  lassen  sollten  wir  unsere  Mitmenschen  schon. 

Referenzen  gehen  in  die  gleiche  Richtung.  Sie  bestätigen  uns  den 1 3 8  
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Erfolg  der  Vergangenheit,  und  dank  dieser Bestätigung  werden  wir andere  eher überzeugen. 

Am  Rande  bemerkt  kann  sowohl  positives  als  auch  negatives Framing  von  Vorteil  sein,  je  nachdem,  was  wir  erreichen wollen.  In den  meisten Fällen bieten  sich  positive Formulierungen an.  Falls  ein Unternehmen nicht mehr lieferfähig ist,  schreibt es besser  »Produkt bald  wieder  verfügbar«  anstatt  »Produkt  derzeit  nicht  verfügbar« . 

Ersteres 

erzeugt  Vorfreude,  Letzteres 

enttäuscht. 

Negative 

Formulierungen können uns  dafür in anderen Bereichen motivieren, zum Beispiel im Hinblick auf unsere Gesundheit. Die Psychologinnen Beth Meyerowitz  und  Shelly Chaiken wiesen nach,  dass  sich Frauen eher  dazu  bereit  erklären,  ihre  Brüste  auf Knoten  zu  untersuchen, wenn  ihnen  eine  Broschüre  die  negativen  Konsequenzen  aufzeigt, als  wenn  darin  die  positiven  Konsequenzen  der  regelmäßigen Untersuchung dargestellt sind.9 

Nebenbei  habe  ich  ein  weiteres  Hilfsmittel  für  effektives Framing erwähnt:  Fachinhalte.  Sobald wir  uns  auf einem Fachgebiet einen  Namen  gemacht  haben,  greift  das  sogenannte  Autoritäts

Bias.  Eine  kognitive  Verzerrung,  aufgrund  derer  wir  Autoritäten mehr  Glaubwürdigkeit  schenken.  Einfach  nur,  weil  sie  Autorität ausstrahlen.  Das  trifft  auf  einen  Chefarzt  zu,  ebenso  auf eine  Dax

Vorständin. Die haben oft Doktortitel, die  das  Ganze noch verstärken. 

Leuten  mit  Doktortiteln  trauen  wir  grundsätzlich  mehr  zu,  obwohl er per se kein Kriterium für den Erfolg oder die Leistung sein sollte. 

Kann, muss aber nicht. Wir werden schlichtweg geframt. 

Zu guter Letzt spielt Kleidung beim Framing eine entscheidende Rolle.  Mich  hat folgender  Satz geprägt:  >>Wenn  du  eine Jeans  trägst, wirst du wie eine Jeans behandelt, wenn du einen Anzug trägst, wirst du wie ein Anzug behandelt. «  Bedarf keiner weiteren Erläuterung. 
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Im  Interview  saß  mir  Patrick  Grabowski  übrigens  nicht  in  einem Anzug gegenüber, sondern in einem weißen Hoodie der französischen Luxusmarke  Balmain.  Und  da  die  Dinger gut  und  gerne  eine  halbe Düse  ( 5 0 0  Euro)  kosten,  eignen sie  sich hervorragend  dazu,  sich in einem bestimmten Rahmen zu präsentieren. Vorausgesetzt natürlich, die Kunden und Interviewer (er)kennen die Luxusmarke. 
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Einwände  kommen  so  überraschend  wie  Weihnachten.  Umso verwunderlicher  ist  es,  dass  nur  die  wenigsten  mit  ihnen  rechnen. 

Sie  sind  zu  teuer!  Wir  haben  schon  einen  Lieferanten.  Kein  Interesse!  Ich  habe  keine  Lust.  Früher  oder  später  wird  j eder  mit  einer Standardabsage  konfrontiert,  im Beruf oder privat. Wenn  es  so weit ist,  sollte  uns  etwas  Besseres  einfallen  als:  »Ja,  aber unser Angebot klingt doch super! ((  Die gute Nachricht ist: Auf Einwände können wir uns  hervorragend vorbereiten. Hierfür habe ich  einen  Sechs-Schritte

Plan entwickelt, mit dem  sich nahezu j eder Einwand entkräften  lässt, wie  wir  im  Vertrieb  zu  sagen  pflegen.  Bevor dieser zur Anwendung kommen  kann,  müssen  wir  allerdings  noch  eine  wichtige  Frage klären:  Handelt es sich um einen Einwand oder einen Vorwand? 

Ein  Blick  in  den  Duden  hilft.  Ein  Vorwand  ist  ein  rnur  vorgegebener,  als  Ausrede  benutzter  Grund;  Ausflucht((  - ein  Einwand hingegen  eine  »Äußerung  einer  (teilweise)  anderen,  abweichenden Auffassung  in  einer  bestimmten  Sache;  Gegengrund;  kritischer Vorbehalt(< .  Vorwände nutzen wir oft, wenn wir anderen den Schmerz der  Ablehnung  ersparen  wollen.  Wir  selbst  erfahren  Ablehnung ungern, und so denken wir, es sei besser, den schmerzhaften, wahren Grund hinter einem Vorwand zu verstecken. Vollkommen schmerzlos läuft das j edoch nicht ab, denn der Vorwand ist schließlich auch eine Art  der Ablehnung.  Beobachten  können  wir  das  unter  anderem  bei romantischen Anbahnungsversuchen. 

Stellen  wir  uns  dazu  eine  Hotelszene vor.  Eine  Unternehmerin checkt gerade ein, als sie in der Lobby einen attraktiven Mann erspäht. 

Er sitzt auf einem gelben Sessel und tippt in die Tasten seines Laptops . 

Nachdem s i e  d i e  Zimmerkarte überreicht bekommen hat, ergreift sie die Initiative und spricht ihn an: » Guten Abend, ich bin mit Nora. Du siehst  so  aus,  als  hättest  du heute genug  E-Mails  beantwortet.  Lust auf einen Drink?(( Nora liegt richtig mit ihrer Einschätzung, doch der 1 4 3  
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Mann  ist  nicht  interessiert:  >>Ein  verlockendes  Angebot!  Allerdings sitze  ich  gerade  an  einer  Kundenpräsentation,  die  mich  noch  den ganzen  Abend  kosten  wird.  Ich  muss  leider  passen.((  Eine  glatte Lüge, denn die Präsentation hat bereits ihren Feinschliff erhalten.  In Wahrheit  beantwortet  er  E-Mails,  die  eindeutig  bis  morgen  warten könnten.  Nora  spürt,  dass  er ihr  eine  Ausrede  auftischt,  nimmt  sie aber so hin. Auf dem Weg ins Hotelzimmer sinniert sie darüber, ob ihr ein »Du bist nicht mein Typ!(( lieber gewesen wäre. Nee, der Vorwand hat  doch  irgendwie  besser  geklungen.  Er  lässt  ihr  wenigstens  die Illusion des  vielbeschäftigen Mannes, der  unter  anderen Umständen sofort eingewilligt hätte. 

Nicht immer dient der Vorwand dazu,  die  abgelehnte  Person zu schützen,  genauso  gut  können  wir  selbst  dahinter  Schutz  suchen. 

Wovor? Vor einer Diskussion, vor bohrenden Fragen,  im Grunde vor allem, was Zeit kostet. Eine Schutzbehauptung ist schnell aufgestellt, insbesondere im Verkauf:  »Sie  sind zu teuer!((  Nun argumentiert der arme Verkäufer  dagegen und dagegen,  wie viel  der Kunde  dank der angebotenen Dienstleistung einspare und  dass  sie den Preis absolut wert sei. Wertlos bleibt die Argumentation trotzdem, wenn der wahre Grund ganz woanders liegt. Der Kunde hat vielleicht gerade erst einen mehrj ährigen Vertrag mit seinem j etzigen Lieferanten unterzeichnet und  scheut  die  Unruhe,  die  eine  Kündigung erzeugen  würde.  Falls die Kündigung überhaupt  möglich  wäre,  wer  weiß.  Weil  der  Kunde das  j edoch  nicht  verraten  will,  folgt  auf den  ersten Vorwand  sofort der nächste: »Wir sind mit unserem aktuellen Lieferanten zufrieden.(( 

Greift  der Verkäufer auch dieses Argument auf,  um  es  zu  entkräften, bleibt er gefangen in einer Endlosschleife. 

Damit  das  nicht  passiert,  sind  regelmäßige  Verkaufstrainings ungemein wichtig. Die meisten Verkäufer besuchen ein, eventuell zwei Mal pro Jahr ein Seminar. Für eine durchschnittliche Abschlussquote 1 44 
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mag  das  reichen,  aber in  den  seltensten  Fällen  hinterlassen  sie  mit diesem  Trainingszustand  einen  bleibenden  Eindruck.  Ein  Spitzen

Fußballverein  schickt  seine  Spieler  j a   auch  nicht  nur  zwei  Mal j ährlich ins Trainingslager, um danach motivierend zu verkünden: »So Jungs,  dieses Jahr werden wir Meister.  Wenn's diesmal nicht klappt, wissen wir  auch  nicht weiter. «  Wäre  doch völlig  albern!  Stattdessen trainieren  die  Jungs  an  mindestens  fünf Tagen  in  der Woche,  denn nur die Wiederholung  - die Macht der kleinen  Schritte  - verspricht den Fortschritt. 

Manchmal  ist  für  den  Fortschritt  ein  Rückschritt  unerlässlich, zumindest  in  Verkaufsgesprächen.  Wie  sieht  so  ein  Rückschritt aus?  Wir  senden  eine  Ich-Botschaft:  ))Mein  Gefühl  sagt  mir,  ich mache  in  unserem  Gespräch  irgendetwas  falsch.«  Stille.  Jetzt bloß  nichts  hinzufügen,  sondern  unbedingt  die  Stille  aushalten und  von  der  anderen  Person  durchbrechen  lassen.  Dann  kommt womöglich  ein  ))Wie meinen  Sie  das?«  oder  ein  ))Was  heißt  )falsch<?<< . 

Nun  stehen  die  Chancen  gut,  den  wahren  Grund  d e r   Ablehnung zu  erfahren  und  endlich  aus  dieser  endlosen  Vorwandschleife auszubrechen:  ))Korrigieren  Sie  mich  ruhig,  falls  ich  mich  täusche: Es  gibt  noch  einen  anderen  Grund,  aus  dem  sie  kein  Interesse  an der Zusammenarbeit haben,  oder?«  Wieder  Stille. Darauf der Kunde: 

))Wissen Sie, Ihr Angebot klingt lukrativ,  nur leider haben wir einen Mehrj ahresvertrag  mit  unserem  aktuellen  Lieferanten  laufen.  Aus dem  kommen  wir  einfach  nicht  raus.«  Na  bitte,  da  haben  wir  ihn doch,  den Einwand.  Nachdem wir ihn zutage gefördert haben,  kann die  eigentliche  Einwandbehandlung beginnen.  Wir  erinnern  uns:  In meiner Vertriebswelt braucht es dafür sechs Schritte. 
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Sch ritt  1 :  Aktiv zu h ö re n  u n d  Ve rstä n d n i s  zeige n . 

Aus  eigener  Erfahrung  weiß  ich,  dass  e s   uns  wie  heißes  Kerzenwachs  auf  den  Nägeln  brennt,  sofort  über  den  Einwand  herzufallen.  Eine  urtypische  Verteidigungsreaktion  ist  das.  Dazu  passt  ein Zitat, das ich vor etlichen Jahren aus einem Vertriebsbuch mitnahm: 

»Einwände  sind wie Raubtiere, wenn du nicht vorbereitet bist,  fallen sie dich an.« Unser Instinkt schlägt uns zwei Reaktionen vor:  Kampf oder  Flucht  (Fight  or  Flight).  Da  Fliehen  in  einem  Kundengespräch aber eine umsatzschädliche  Option  ist,  entscheiden wir uns für den Konter.  Dabei  übersehen  wir  eine  dritte  Option: Jiu Jitsu.  Jiu  Jitsu ist  die  j apanische  Kampfkunst  der  waffenlosen  Selbstverteidigung. 

Nach  dem  ihr  innewohnenden  Prinzip  » Siegen  durch  Nachgebem nehmen  wir  die  Einwand-Energie  auf  und  machen  sie  möglichst effizient  unschädlich.  Weniger  metaphorisch  gesprochen  heißt  das: Wir nehmen den Einwand zur Kenntnis und betrachten ihn aus Sicht unseres  Gegenübers. Wir  müssen  den Einwand ja  selbst erst einmal verstehen, andernfalls gliche j egliche Reaktion einem Blindflug. 

Zum  Beispiel:  »Okay,  Sie  sorgen  sich  also,  nicht  aus  dem  j etzigen Vertrag herauszukommen. Habe ich das richtig verstanden?« 

Das  kann  unter  Umständen  mehrmals  hin  und  her  gehen.  Wir investieren  so viel Zeit, wie nötig ist.  Erst wenn wir und  der Kunde dasselbe Verständnisniveau erreicht haben, schreiten wir fort. 

S c h ritt 2 :  Den Ei nwand isolieren 

Wir  wollen  unbedingt  herausfinden,  o b  der  genannte  Einwand  der einzige ist, der uns an einer Zusammenarbeit hindert. Wie schon bei den Vorwänden gilt auch hier: Wo ein Einwand auftaucht, sind andere nicht weit. 
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Zum  Beispiel:  >>Gibt  es  neben  der  Vertragsbindung an Ihren j etzigen Lieferanten noch einen weiteren Punkt, der Ihnen wichtig ist?(( 

Entweder finden wir heraus, dass es wirklich der einzige Einwand ist, oder wir blicken nun  auf ein  neue  Hürde.  Möglicherweise  geht  der Vorstand des Kunden j eden Sonntag mit dem Vorstand des Lieferanten golfen.  Das  wäre  in  der Tat  nicht rosig für unser  Verkaufsgespräch. 

Doch  malen  wir  den  Teufel  nicht  an  die  Wand  und  behaupten,  es bliebe bei einem Einwand. 

S c h ritt  3:  E i nwa n d   bestätigen  lassen  u n d   Ko n seq u e n z ve rste h e n  

Nur  wenn  wir  die  Konsequenzen  nachvollzogen  haben,  verstehen  wir  die  Sichtweise  des  Kunden.  Erneut  bewährt  sich  der Standpunktwechsel. 

Zum Beispiel:  »Was würde denn passieren, wenn sie den Vertrag mit ihrem Lieferanten kündigen?<< 

Die  Antwortmöglichkeiten  hierauf  sind  mannigfaltig.  Von  »Unser Ruf wäre  zerstört«  bis  »Uns  würde  eine  Konventionalstrafe  drohen« 

ist  alles  möglich.  Sachlich  aufnehmen  und  stehen  lassen,  lautet die Devise. 

S c h ritt 4 :  H i ntergru n d  ve rste h e n  u n d  Einwa n d  prüfe n Nun graben wir noch tiefer.  Wir wollen herausfinden, o b  tatsächlich alles so dramatisch ist, wie es dem Kunden scheint. 

Zum  Beispiel:  »Woher  kommen  ihre  Bedenken?  Worüber  genau machen Sie sich Sorgen?« 

1 47 

[image: Image 171]

Wir  diskutieren  nicht  länger  über  die  sogenannte  Position in 

-

diesem  Fall:  Wir  sind  an  den  Vertrag  gebunden!  ,  sondern  wir 

-

ergründen das Interesse des Kunden.  Sein und unser Interesse unter einen Hut zu bekommen,  bildet  die  Grundlage für eine  gemeinsame Lösung. An dieser Stelle verweise ich auf das Harvard-Konzept, einen Verhandlungsansatz von Roger Fisher und William Ury. 

S c h ritt 5 :  Einwa n d  hypothetisch entk räften Bisher  war  fa s t  alles  Zuhören.  Erst  j etzt  beginnen  wir  damit,  den Einwand zu entkräften. Ganz vorsichtig und rein hypothetisch. 

Zum Beispiel: »Wenn wir einen Weg finden, dass Sie aus dem Vertrag kommen,  haben wir dann einen Deal?« 

Die  gute  alte  Wenn-dann-Methode  leistet  nicht  nur  bei  Preisverhandlungen  wertvolle  Dienste,  sondern  auch  bei  der  Einwandbehandlung.  Winkt  der  Kunde  hier  ab,  können  wir sicher sein,  dass noch etwas anderes im Argen ist. Was bedeutet das? Rückschritt! Nur wenn der Kunde der hypothetischen Entkräftung zustimmt, folgt der finale Schritt. 

S c h ritt  6 :   E i nwa n d   a ktiv  entk räften  u n d   Absc h l uss s i c h e r n  

D i e   eigentliche  Einwandbehandlung  i s t   dann  recht  kurz.  Wir paraphrasieren, was wir zuvor schon gesagt haben. 

Zum  Beispiel:  ))Alles  klar,  ich  erarbeite  in  den  nächsten  Tagen  eine Lösung  mit  meinen  Vorgesetzten,  wie  wir  sie  aus  dem  Vertrag herausholen  können.  Telefonieren  wir  nächsten  Mittwoch,  um  das weitere vorgehen zu besprechen?« 
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An dieser Stelle lohnt es  sich, auf Referenzen oder vergleichbare fälle zu  verweisen.  Wir  könnten  dem  Kunden  davon  berichten,  wie  wir bereits  eine  ähnliche  Lösung  mit  einem  anderen  Kunden  erarbeitet hätten und wie glücklich er dank des  Lieferantenwechsels heute sei. 

Das erhöht unsere  Glaubwürdigkeit. 

Diese  sechs  Schritte  können  wir  uns  wie  eine  Treppe  vorstellen, auf der wir keine  Stufe überspringen dürfen.  Im Gegenteil:  Es kann durchaus  passieren,  dass  wir  stur  auf  einer  Stufe  stehen  bleiben, obwohl  ein  Rückschritt  klüger  wäre.  Was  Nora  in  der  Hotellobby betrifft:  Sie  stand  quasi  auf  der  nullten  Stufe,  weil  sie  mit  einem Vorwand  konfrontiert  wurde.  In  dieser  Sekunde  sitzt  sie  in  ihrem Hotelzimmer,  wo  sie  die  Ausrede  des attraktiven Lobbymannes,  der wichtig  am  Laptop  saß,  immer  noch  wurmt!  Sie  fragt  sich,  ob  es nicht doch eine  Chance gegeben hätte,  ihn umzustimmen  - mit  der richtigen Einwandbehandlung, versteht sich. Was denkst du? 
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Zwei  Brüder  streiten  um  einen  Apfel.  Eine  freudige  Situation  für die  Eltern,  wenn  ihre  Kinder  um  Obst  streiten,  möge  man  meinen. 

Anfänglich  j a,  doch  der  Streit  spitzt  sich  zu.  Es  wird  geschrien, geschubst,  gehauen,  geheult.  »Das  ist  mein  Apfel!«,  brüllt  der eine.  »Gib  ihn  sofort her!«,  zetert  der  andere.  Höchste  Zeit  für  eine Intervention,  denkt die Mutter.  Sie entreißt den beiden Streithähnen das Obj ekt der Begierde und halbiert es ritterlich: »Nun seid ihr beide zufrieden.  War  das  so  schwierig?«  Offenbar  war  es  das,  denn  die Brüder sind ganz und gar nicht zufrieden. 

Beide  sehnten  sich  danach,  den  Apfel  für sich  allein  zu  haben. 

Aber  was  wollten  sie  überhaupt  damit  anfangen?  Ihn  essen?  Saft daraus pressen? Welches Interesse verbarg sich hinter ihrem Willen? 

Ohne  zu  wissen,  was  die  beiden  wollten,  war  die  Gefahr  eines faulen Kompromisses hoch.  Und  das,  obwohl der Apfel frischer und knackiger kaum hätte  sein  können. Wie  lässt  sich  ein solcher Unfug vermeiden?  Mit  dem  Harvard-Konzept.  Einern  Verhandlungsansatz, den  der  Rechtswissenschaftler  Roger  Fisher  gemeinsam  mit  dem Anthropologen  William  Ury  entwickelte  - erstmals  erschienen  im Jahr  1 9 8 1   in  dem  Buch  Getting to  Yes.  Dieses Werk lege  ich  dir  ans Herz, wenn du tiefer in die Materie einsteigen möchtest.  Mit  diesem Kapitel biete ich dir einen Crashkurs. 

Viele  denken,  eine  Verhandlung  gleiche  einem  harten  Spiel. 

Dreiste Forderungen. Kühles, distanziertes Auftreten. Gewinner oder Verlierer. Mag schon sein, dass manche mit dieser Denkweise Erfolge verbuchen, trotzdem scheint sie mir nicht nachhaltig. Auf Dauer leidet die Beziehungsebene darunter, denn Druck erzeugt Gegendruck. 
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Es  gibt einen besseren Weg  zum  Erfolg, und  im Wesentlichen besteht er aus fünf Schritten: 

1 )  Menschen und Interessen voneinander trennen 2) Auf Interessen konzentrieren, nicht auf Positionen 3)  Optionen für die Entscheidung entwickeln 4) Obj ektive Beurteilungskriterien hinzuziehen 5 )  Ergebnis mit BATNA vergleichen 

1 )  M e n s c h e n  u n d  I nteressen vo n e i n a n d e r  tre n n e n Sei hart in der Sache,  aber weich zum Gegenüber, legt uns das Harvard

Konzept  als  obersten Leitsatz nahe. Wir  neigen  dazu,  den  Menschen und  sein  Interesse  über  einen  Kamm  zu  scheren.  Konfrontiert  uns jemand  mit einer utopischen Forderung, keimt schnell der Verdacht auf:  »Nur  ein  dreistes  Arschloch  würde  so  etwas  fordern!((  Solche Gedanken  stehen  dem  Verhandlungserfolg  im  Weg.  Erfolgreiche Verhandler  (ver)handeln empathisch.  Sie attackieren ihr  Gegenüber niemals,  nicht  mal  gedanklich.  Sie  zeigen  Verständnis  und  fragen sich:  Mit  welchem  Ergebnis  ist  mein  Gegenüber  zufrieden?  Wie steht  es  damit vor seinen Vorgesetzten  oder  Kollegen dar? Vor allem aber wenden erfolgreiche Verhandler keine krummen Tricks  an!  Im Gegenteil:  Merken  sie,  dass  ihr  Gegenüber falsch  spielt,  fördern  sie das  wahre  Interesse,  das  sich  dahinter verbirgt,  durch  behutsames Nachfragen  zutage.  W-Fragen  sind  dafür  prädestiniert:  »Ich  würde das  gern  im  Detail  verstehen:  Wieso  wünschen  Sie  sich  das?((  So geben  sie  ihrem  Gegenüber  immer  die  Möglichkeit,  sein  Gesicht  zu wahren, und Raum zum Zurückrudern. 
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2) Auf Interessen konzentrieren, nicht auf Positionen Das  Harvard-Konzept  weist  eine  Ähnlichkeit  mit  der  Einwandbehandlung auf.  In beiden Fällen wollen wir verstehen, warum unser Gegenüber  seine  Position  einnimmt.  Im  Vertriebsalltag  wurde  ich regelmäßig mit Positionen konfrontiert, hier ein paar Beispiele: Ihre Dienstleistung ist zu kompliziert/umfangreich. 

Sie sind zu  teuer! 

Ihre Dienstleistung passt nicht zu  uns. 

Die Konditionen bekomme ich nie im Leben oben durch! 

Das Risiko einer Zusammenarbeit ist mir zu hoch. 

Jedes  Mal  juckte  es  mir  gewaltig  in  den  Fingern,  sofort  darauf einzugehen;  auf die  Position  mit  einer  Gegenposition  zu  reagieren. 

))Unsere  Dienstleistung  ist  gar  nicht  kompliziert.  Schauen  Sie  mal, das  funktioniert  so  ... «  Ich  hätte  die  Position  gern  bearbeitet,  doch wozu wäre das gut gewesen? Überzeugend hätte das j edenfalls nicht geklungen.  Noch  dazu hätten wir uns  mit hoher Wahrscheinlichkeit in einem Positions-Pingpong verloren, das keine der beiden  Parteien einen Schritt voranbringt. 

Hinter j eder Position verbirgt sich ein Interesse, und das müssen wir irgendwie herauskitzeln. »Ihre Dienstleistung ist zu kompliziert« 

kann der Code sein für ))Ich brauche  eine gute Einführung  für mein Team,  sonst  kapiert  das  hier  keiner. ((  Und  der  Ausruf  )) Sie  sind  zu teuer!((  heißt  womöglich  )>Mein  diesj ähriges  Budget  ist  ausgereizt. (( 

Diese Interessen zu  begreifen, bildet  die  Basis  für  eine  gemeinsame Lösung. 

Position: Ihre Dienstleistung ist zu kompliziert/umfangreich. 

Interesse: Ich brauche eine gute Einführung für mein  Team. 
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Position: Sie sind zu teuer! 

Interesse: Ich möchte mein Budget nicht überschreiten. 

Position: Ihre Dienstleistung passt nicht zu uns. 

Interesse: Wie können wir sicherstellen, dass die Funktionen zu unseren Prozessen passen ? 

Position: Die Konditionen bekomme ich  nie im Leben oben durch! 

Interesse: Würden sie mich  dabei  unterstützen,  die Geschäftsleitung zu überzeugen ? 

Position: Das Risiko  einer Zusammenarbeit ist mir zu hoch. 

Interesse: Gewähren Sie mir das Recht auf Sonderkündigung? Dann bin ich durchaus interessiert. 

Auf Interessen  können  wir  viel  besser eingehen  als  auf  Positionen. 

Wir  akzeptieren  die  Position  und  spielen  - nach  dem  Was-wärewenn-Prinzip  - gemeinsam  die  Konsequenz  durch.  Auf  diese  Art vermeiden wir es  auch,  die Sache persönlich zu nehmen, wodurch die Verhandlung obj ektiver wird. Und falls uns eine Forderung besonders utopisch  vorkommt,  kann  es  sich  lohnen,  den  Spieß  umzudrehen und  dem  Gegenüber  die  Chance  zu  geben,  sich  in  unsere  Lage  zu versetzen:  ))Ich bin  neugierig:  Falls  sie  an  meiner  Stelle  wären,  wie würden sie das Ergebnis vor Ihren Vorgesetzten rechtfertigen?((  Wie machtvoll  eine  (fiktive)  dritte  Person  sein  kann,  dazu  kommen  wir gleich noch. 

3)  O pti o n e n  fü r d i e  Entsc h e i d u n g  entwi c ke l n Während  wir  uns  intensiv  auf  die  Interessen  unseres  Gegenübers konzentrieren,  dürfen  wir  unsere  eigenen  nicht  außer  Acht  las-1 54 
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sen.  Spätestens  j etzt  sollten  wir  wissen,  was  wir  wollen,  denn  bei diesem  Schritt  geht  es  darum,  nach  Optionen  zu  suchen,  die  die Interessen  beider  Parteien  gleichermaßen befriedigen.  Fordert  man beispielsweise von  uns  einen  besseren  Preis  bei  gleicher  Leistung, klingt das  nach  einem  Win-lose.  Wir  streben  aber nach  einem  Winwin!  Wie  schon  bei  der  Einwandbehandlung  unterstützen  uns Wenn-dann-Sätze:  »Wenn  ich  Ihnen  einen  Preisnachlass  gewähre, dann  öffnen  Sie  mir  die  Tür  bei  drei  Firmen  aus  Ihrem  Netzwerk.« 

Oder: »Wenn ich Ihnen  eine  Schulung für Ihr Team  anbiete und Sie beim Vorstand unterstütze, dann schreiben Sie uns eine Rezension.« 

Je  konkreter  die  Optionen,  desto  besser  lassen  sie  sich  umsetzen. 

Dabei werden wir feststellen,  dass der Wert einer Forderung j e  nach Blickwinkel variieren kann. Eine Rezension zu schreiben, kostet unser Gegenüber  vielleicht  eine  halbe  Stunde,  aber  ihre  Strahlkraft  kann von viel größerem Wert sein. Umgekehrt gilt das genauso: Im Idealfall suchen  wir  nach  Optionen,  die  uns  wenig  kosten,  dem  Gegenüber j edoch massiven Mehrwert bieten. 

4) O bj e ktive Krite ri e n / M a ßstä be/Sta n d a rd s  h i nzuzi e h e n Ein  unterschiedliches  Wert-Empfinden  kann  allerdings  auch  von Nachteil  sein. Allzu oft  fordert  eine  Partei  etwas,  das  auf die  andere Partei  vollkommen  überzogen  wirkt.  Ein  guter  Zeitpunkt,  um  sich obj ektiver  Kriterien  zu  bedienen,  weil  die  mitunter überzeugender sind  als  unsere  eigene  Meinung.  Hierfür  kommt  vieles  in  Frage: Standardverträge,  AGB,  Gesetze,  geschäftliche  Standards,  Studien, Fachartikel,  Vorgesetzte,  Kollegen,  Geschäftspartner  oder  andere Kunden. Indem wir uns auf ihre Obj ektivität beziehen, holen wir uns Verstärkung von einem mächtigen Dritten ins Boot und verlagern die Diskussion außerhalb unseres Einflussbereichs. 
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Das Prinzip des mächtigen Dritten brachte mir vor einiger Zeit mein Geschäftspartner  Nicolai  Kuban  näher.  Zusammen  betreiben  wir die  Smartseller-Academy,  eine  Schulungsplattform,  auf  der  B 2 B

Verkäufer  kontinuierlich  geschult  und  dadurch  ihre  Fähigkeiten geschärft  werden.  Um  das  Prinzip  zu  verstehen,  stellen  wir  uns eine  Linie  vor,  die  uns  mit  dem  Verhandlungspartner  verbindet. 

Auf  dieser  Linie  geht  es  während  einer  Verhandlung  hin  und  her. 

Normalerweise.  Oberhalb  dieser  Linie  platzieren  wir  nun  den mächtigen Dritten, sodass  sich ein Dreieck ergibt. Das ist besonders wirksam in Verhandlungen, in denen wir am kürzeren Hebel sitzen. 

Stellen wir uns vor,  wir wären  CEO  eines  Startups  und würden mit  einem  Investor über eine  Kapitalerhöhung verhandeln.  Weil wir das  Geld  dringend  benötigen,  sitzt  der  Investor  am  längeren  Hebel und fordert  20 Prozent unserer Unternehmensanteile. Das erscheint uns  zu  hoch,  also  holen  wir  uns  einen mächtigen Dritten  ins  Boot: 

» Mir  sagt  der  Deal  grundsätzlich  zu,  aber  mein  Geschäftspartner würde  bei  dieser  Forderung  garantiert  von  seiner  Sperrminorität Gebrauch machen.  Mehr als  1 5  Prozent können wir nicht abgeben.(( 

Plötzlich stehen dem Investor nicht mehr eine, sondern zwei Personen gegenüber,  und  die Konditionen der  einen  sind  nicht verhandelbar. 

Natürlich  sollte  es  den  Geschäftspartner  wirklich  geben,  denn  wie erfolgreiche Verhandler zu Lügen stehen, habe  ich bereits erläutert. 

In meiner Zeit bei der Agentur LEAP war mein mächtiger Dritter unser  Geschäftsführer  Thomas  Gruhle.  Immer  wenn  ein  Kunde unseren  Tagessatz  nach  unten  korrigieren  wollte,  brachte  ich  ihn zur  Sprache:  »Ihren  Rabattwunsch  verstehe  ich  vollkommen.  Nur verfolgt  unser  Geschäftsführer  eine  klare  Richtlinie:  Es  wird  keine Basarmentalität  an  den  Tag  gelegt!  Der  Wert  Fairness  ist  bei  ihm stark ausgeprägt, weshalb er darauf besteht,  dass  ausnahmslos j eder Kunde denselben Preis zahlt.(( Somit stand fest: Am Preis ist nichts zu 1 56 
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rütteln.  Der mächtige  Dritte  lässt  sich  übrigens  ebenso  gut  auf  der Seite  unseres  Verhandlungspartners  platzieren.  Wozu  wir  das  tun sollten? Um eine Allianz mit ihm zu bilden! >>Wer erfährt als Erstes von Ihrem  verhandelten  Ergebnis?  Ihre  Chefin?  Okay.  Dann  überlegen wir  mal,  wie  wir  sie  am  besten  überzeugen.«  Mit  dieser  Taktik arbeiten wir gemeinsam  gegen  die  »böse<<  Chefin,  die wir unbedingt zufriedenstellen müssen. 

5)  E rge b n i s  m i t  d e r  BAT N A  a bg l e i c h e n BATNA  i s t  ein  englisches  Akronym  und  steht  für  Best  Alternative To  Negotiated  Agreement,  also  die  beste  Alternative,  die  uns  zum verhandelten  Ergebnis  vorliegt.  Und  die  ist  nicht  zu  unterschätzen,  denn  Alternativen  gibt  es  immer.  Lass  uns  ein  einfaches Beispiel  heranziehen.  Ein  gewinnorientierter  Frisör  ist  kurz  davor, Feierabend  zu  machen,  da  schneien  zwei  Männer  in  seinen  Laden herein.  Sie verlangen einen  Haarschnitt,  weil  sie  angeblich  morgen einen wichtigen Termin hätten. Beide kann der Frisör nicht bedienen, dafür reicht die Zeit nicht. Dessen sind sich auch die Männer bewusst, also  fangen sie an zu verhandeln. Der eine bietet dem Frisör dreißig Euro für den Haarschnitt,  das  sind immerhin fünf Euro  mehr,  als  er normalerweise  nimmt.  Der andere  bietet  gleich  fünfzig  Euro.  Wem wird der Frisör wohl die Haare schneiden? Falls  der Mann,  der dreißig Euro  geboten  hat,  nicht  mindestens  mit  dem  anderen  gleichzieht, kann er sich schon mal eine Schere borgen.  Offensichtlich fehlt dem Frisör der Anreiz, die Verhandlung mit ihm fortzuführen, denn seine BATNA ist der andere Mann, der fünfzig Euro bietet. 
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Diese  fünf  Schritte  erhöhen  den  Verhandlungserfolg  ungemein.  Es bedarf etwas Übung, aber die lohnt sich. Verhandeln ist wie Verkaufen 

- wir tun es ständig, auch im Privatleben. Zwei Freundinnen sind sich uneinig über  das  gemeinsame  Urlaubsziel?  Sie  werden  verhandeln. 

Du  willst  eine  Eigentumswohnung  kaufen?  Du  wirst  mit  dem Eigentümer über den Preis verhandeln.  Dein Sohn soll den Brokkoli aufessen? Ihr werdet verhandeln, wenngleich  es möglich wäre,  dass seine Gummibärchen-BATNA attraktiver ist. 

Apropos  Kinder:  Kurz  nachdem  die  Mutter  den  Apfel  ihrer streitenden Söhne in zwei Hälften geteilt hatte, erfuhr sie, warum sie so unzufrieden mit dem Ergebnis waren. Der eine Sohn benötigte die Schale des Apfels, um einen Tee daraus zu brühen, der andere wollte hingegen  einen  geschälten  Apfel  verzehren.  Indem  die  Mutter  den Apfel halbierte, halbierte sie auch die Ausbeute; und das, obwohl sich die Brüder mit ihren Interessen nicht mal im Weg standen. Ein fauler Kompromiss, wie er im Buche  steht.  Nächstes Mal bringt die Mutter ihren  Söhnen bitte  zuerst  das erfolgreiche Verhandeln bei,  bevor  sie voreilig das Messer zückt. 
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Dass  sich  Gegensätze  anziehen,  trifft  auf  Magneten  zu,  ja.  Jedoch nicht  auf  Menschen.  Für  uns  gilt:  Gemeinsamkeiten  ziehen  sich an!  Psychologen  befassen  sich  mit  diesem  Phänomen  in  den  Ähnlichkeitstheorien.  Und  die  besagen:  Ähneln  sich  zwei  Menschen bezüglich  ihrer  Persönlichkeit  und  ihres  Verhaltens,  sind  sie  sich tendenziell sympathischer als zwei sich weniger ähnelnde Menschen. 

Wenn wir uns einen Beweis für diese Theorie wünschen, müssen wir bloß an Vereine,  Clubs, Parteien, Verbände oder Sportmannschaften denken  - sie  alle  bestehen  aus  Menschen  mit  einer  gemeinsamen Interessenbasis. Noch deutlicher wird das anhand von Freundschaft. 

Ihr  Fundament  bilden  gemeinsame  Werte,  gemeinsame  Interessen oder irgendein zentrales Motiv; das wird kaum j emand bestreiten. 1 0 

Dieses Vertriebsgesetz wendete  ich  weitesgehend unbewusst an. 

Zum Vorschein kam es eines Tages, als mich mein Mitarbeiter darauf hinwies.  Angeblich  würde  ich  mein  Verhalten  anpassen,  sobald auf  der  Kundenseite  ein  Geschäftsführer  anwes end  sei:  »Maurice, immer  wenn  dir  ein  Geschäftsführer  gegenübersitzt,  veränderst du  dich.  Deine  Körpersprache  wird  dominanter.  Du  redest  mehr  on Point.  Du  achtest  auf  eine  saubere  Intonation.  Und  du  wählst  eine höhere  Sprechgeschwindigkeit.«  Gut  beobachtet,  da  war  was  dran! 

Tatsächlich war der Geschäftsführer für mich die wichtigste Person im Raum.  Nicht per  se,  aber für den Abschluss. Er traf die Entscheidung, ihn galt es zu überzeugen. Demzufolge war es mir besonders wichtig, dass wir auf einer Welle schwangen. 

Mit den Jahren habe ich gelernt, wie Geschäftsführer ticken. Ich will nicht unterstellen, dass sie sich alle gleichen, aber sie ähneln sich schon  stark.  Geschäftsführer  sind  meistens  im  Persönlichkeitsfeld 

»Rot<<  angesiedelt.  Bedeutet:  Steht auf Statussymbole.  Kommuniziert direkt.  Hat  seinen  Fokus  auf  Zahlen,  Daten,  Fakten.  Entscheidet rational  ( zumindest denkt  er das) .  Und  er hat wenig  bis  keine  Zeit. 
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Diese Beschreibung wird nicht j edem Geschäftsführer gerecht, logisch. 

Aber falls eine Rolex am Handgelenk blitzte, war die Sache mehr als eindeutig, und ich wusste, was zu tun ist: Fragen prägnant und ohne Umschweife  beantworten.  Auf Verallgemeinerungen verzichten. Nur Aussagen treffen, die ich auch belegen kann. Betonen, was aus einem Vorgehen resultiert. Im Fokus steht die Lösung! 

Diese  Rolle  nahm  ich  nur  vermeintlich  ein,  und  zwar,  weil  ich mich  gar  nicht  verstellen  musste.  Das  wirkte  bloß  so  auf  meinen Mitarbeiter.  Denn  mein  Naturell  ist  dem  eines  Geschäftsführers durchaus  ähnlich.  In  solchen  Terminen  betonte  ich  lediglich  die Attribute,  die  ihn begeisterten.  Zum  Beispiel bin ich  ebenso ein Fan edler Uhren, weshalb es mir leichtfiel, das Gespräch in diese Richtung zu lenken. Das funktionierte übrigens genauso gut mit allen anderen Ähnlichkeiten. Am wichtigsten war es,  ihm zu signalisieren: Du und ich, wir beide  haben eine Gemeinsamkeit! Wir sind uns ähnlich und ähnliche  Menschen  sind  sich  sympathisch.  Wie  ein  Turmfalke  die Maus  aus  50  Metern Höhe erspäht,  schaffen Topverkäufer es, selbst die kleinste Gemeinsamkeit ausfindig zu machen. Fündig geworden? 

Sturzflug!  Es  bedarf  keiner  aus schweifenden  Erklärung,  wie  stark dieses Prinzip auch im Privatleben wirkt. 

In Gedanken begeben wir uns auf eine Hochzeitsfeier.  Reichlich fremde Leute  sitzen  da an  unserem  Tisch.  Wir kommen mit unserer Sitznachbarin  ins  Gespräch.  Wonach  suchen  wir?  Richtig,  nach Gemeinsamkeiten. Nach gleichen Hobbys.  Nach gleichen Bekannten. 

Nach gleicher Herkunft. Nach dem gleichen Job. Oder, oder, oder.  »Du wohnst in Garmisch-Partenkirchen? Gibt's ja nicht! Dorthin fahre ich regelmäßig wegen des Alpenpanoramas und der coolen Klettersteige in der Nähe. «   Spätestens  wenn  sie  uns  erzählt,  dass  sie wöchentlich die  Kramerspitz  besteigt,  rücken  wir  mit  diesem  Menschen  im wahrsten Sinne des Wortes ein Stückchen näher zusammen. 
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Die  Wahrscheinlichkeit  dieses  glücklichen  Zufalls  können wir  sogar  positiv  beeinflussen.  In  meinem  Podcast  führte  ich hierzu  ein  interessantes  Gespräch  mit  Christian  Busch,  dem  Autor des  Buchs  Erfolgsfaktor  Zufall.  Christian  empfiehlt  uns,  bei  einer Vorstellung mindestens  drei  Dinge  aus  unterschiedlichen Bereichen zu  nennen;  dieses  Vorgehen  erhöhe  die  Chance  gemeinsamer Anknüpfungspunkte.  Auf die  Frage,  was  ich  so  mache,  könnte  ich zum  Beispiel  erwidern:  Ich  bin  Online-Unternehmer,  ich  habe  ein Netzwerk  für  Persönlichkeitsentwicklung  und  ich  investiere  in Immobilien. Falls sich auch nur einer dieser Bereiche mit dem meines Gegenübers  deckt,  tauschen wir  uns  mit  Sicherheit  darüber  aus. Je mehr Bereiche wir unserem Gegenüber nennen, desto  höher ist  die Chance, dass es matcht. 

Das  Faszinierende  dabei:  Gemeinsamkeiten  Jassen  sich  überall finden,  selbst  bei  Menschen,  bei  denen  wir  es  am  wenigsten erwartet  hätten.  Wir  brauchen  nichts  weiter  als  den  Willen, nach  Gemeinsamkeiten  zu  suchen,  und  siehe  da:  Auf  einmal sind  uns  Menschen  sympathisch,  denen  wir  zuerst  den  Stempel 

>mnsympathisch<<  oder  »langweilig«  aufgedrückt  hatten.  Und  das passiert ja bekanntlich schnell! 
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»Kompetenz  ist die wichtigste  Eigenschaft im Berufsleben,  gleichauf mit  Vertrauenswürdigkeit.((  Diese  Meinung  vertrat  Michael  Argyle, ein  Sozialpsychologe,  der  an  der  Universität  Oxford  lehrte.  Ganz recht,  Kompetenz  ist  noch  wichtiger  als  Beliebtheit.  Welchem  Arzt würdest  du  den Vorrang geben:  einem  sympathischen  Kurpfuscher oder einem  kompetenten  Muffelkopf?  Ich würde mich  bei  letzterem in  Behandlung  begeben.  Aber  wie  erkennen  wir  überhaupt,  ob j emand  kompetent  ist?  Deckt  sich  die  wahrhafte  immer  mit  der wahrgenommenen  Kompetenz?  Experimente  belegen,  dass  dem keineswegs so ist. 

Eines  davon wagte  der  US-Journalist  Gene  Weingarten  im  Jahr 2007. Für sein Experiment engagierte  er den Weltklasse-Violinisten Joshua  Bell und ließ ihn in einer Metrostation in Washington  DC  als vermeintlichen  Straßenmusiker  auftreten.  Der  Mann  hatte  zuvor schon  regelmäßig die Carnegie  Hall gefüllt,  bei Ticketpreisen ab  1 00 

Euro.  Bells Kompetenz  stand außer Frage; deshalb hatte Weingarten ein  Getümmel  entstehen  sehen,  dem man mit  einem  Polizeiaufgebot begegnen müsse, um rricht die  Sicherheit des  Geigers  zu gefährden. 

Die  zentrale  These:  Die  Passanten  würden  seine  wahre  Größe zweifelsohne zu würdigen wissen,  denn sein Genie spreche für sich. 

Insgesamt  43  Minuten  fiedelte  Bell  auf  seiner  vier  Millionen teuren Stradivari  kein Witz!  -,  doch das erwartete  Getümmel blieb 

-

aus. Von den  1 09 7   Passanten  verweilten  nur wenige,  um  dem  Solo zu  lauschen,  noch  geringer war  die  Anzahl  derer,  die  ihm  Geld  in den  Geigenkoffer  warfen.  Seine  Ausbeute  betrug  insgesamt  5 2 ,  1 7  

Dollar.  Allein 2 0  Dollar stammten von  dem  einzigen  Mann,  der Bell erkannte  und  der  sich  mehrfach  ungläubig  umblickte.  ))Wieso  hört sich niemand diesen Weltklasse-Geiger an?((, stand ihm auf die Stirn geschrieben.  Am  Ende  des  Experiments  musste  sich  Weingarten eingestehen,  dass Kompetenz keineswegs für sich spricht. 1 1  
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Obwohl  uns  Kompetenz  im  Berufsleben  so  wichtig  ist  und zudem  die  Basis  vieler  unserer  Entscheidungen  bildet,  sind  wir ausgesprochen  schlecht  darin,  sie  sachgerecht  zu  bewerten.  Man könnte  auch  behaupten:  Uns  fehlt  die  Kompetenz,  die  Kompetenz anderer  einzuschätzen.  Woher  sollten  wir  sie  auch  besitzen? 

Dafür  müssten wir ja  in j edem  Bereich  fachkundig  sein  - ein  Ding der  Unmöglichkeit.  Wir  verlassen  uns  daher  auf  einen  einfachen Gedanken, der da lautet: Erfolg und Kompetenz gehen Hand in Hand. 

Damit  können  wir  natürlich  recht  haben,  allerdings  genauso  gut einem Irrtum  erliegen.  ))Erfolg  oder Misserfolg  haben  erschreckend wenig  Einfluss  auf  die  Wahrnehmung  von  Kompetenz.  Man  kann auch  im  Scheitern  kompetent  wirken  und  im  Erfolg  inkompetent((, betont der Verhandlungsexperte Prof. Jack Nasher. 

In diesem Zusammenhang fällt mir eine Zahnarztgeschichte ein. 

Entweder werden in  Berlin viele  Menschen von  Karies geplagt oder die  Zahnärzte machen  sich rar. Anders erklärt sich mir nicht, wieso man für einen Vorsorgetermin in die ferne Zukunft vertröstet wird. Bei einer Praxis hatte ich j edoch Glück: ))Sie können morgen um  1 1  Uhr vorbeikommen.(( Gleich morgen? Verblüffend! Alle anderen Zahnärzte hätten angeblich  eine lange Vorlaufzeit.  Ich war  zwiegespalten über diese  prompte  Zusage.  Einerseits  zufrieden,  andererseits  unsicher, was  mich  erwarten  würde.  Ich  ließ  es  darauf ankommen  und  nahm den Termin wahr. 

Als  ich  bei  der  Praxis  vorfuhr,  empfing  mich  der  abbröckelnde Putz  der  Fassade.  Ich  ließ  mich  nicht  beirren  und  ging  hinein,  wo mich  die  Sprechstundenhilfe  freundlich  begrüßte  und  mich  bat,  im Wartezimmer  das  Anamnese-Formular  auszufüllen.  Außer  mir  saß dort niemand. ))Hm. Allzu beliebt kann der Zahnarzt nicht seim, dachte ich. Die Möbel wiesen Abnutzungsspuren auf, passend zur rustikalen Fassade.  Nachdem  ich  das  Formular  wieder  auf  den  Tresen  gelegt 1 6 6 
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hatte,  geleitete  mich  die  Zahnarzthelferin  ins  Behandlungszimmer. 

Dort erhärtete  sich mein Verdacht,  die  Praxis könne  eventuell einen leichten  Renovierungsstau  aufweisen,  denn  die  Technik  erinnerte mich  an  die  Zeit  der  ersten  bemannten  Raumfahrt.  Dann  erschien der Zahnarzt, der ebenfalls die besten Jahre hinter sich hatte.  Nichts für ungut!  Die  Untersuchung war  okay,  muss  ich  zugeben.  Er nahm sich  Zeit,  legte  die  nötige  Empathie  an  den Tag  und  ging  geschickt mit  dem  Besteck  um.  Anschließend  führte  er  höchstpersönlich  die Zahnreinigung  durch,  was  für  einen  Zahnarzt  heutzutage  unüblich ist,  da  echte  Profis  dafür  eigentlich  Personal  beschäftigen.  All das  war  nicht  katastrophal,  aber  es  setzte  die  gefühlte  Wertigkeit des  Ergebnisses  herab.  Was  unter  dem  Gesamtbild  litt,  war  die wahrgenommene Kompetenz. 

Die  wahrgenommene  Kompetenz  ist  diej enige  Kompetenz,  die wir in  anderen  zu  sehen  glauben.  Bereits im Jahr  1 9 8 2   führten  die Psychologen Barry Schlenker und Mark Leary hierzu ein Experiment durch.  Probandengruppe  A  erledigte  Aufgaben,  Probandengruppe B  bewertete  sie.  So  weit,  so  simpel.  Bevor  Probandengruppe  A  eine Aufgabe erledigte, musste  sie eine  Prognose abgegeben, wie  gut  das Ergebnis ausfallen würde. Zur Auswahl standen die fünf Abstufungen sehr gut,  gut,  mittelmäßig,  schlecht,  miserabel. 

Unabhängig  davon,  wie  die  Prognose  ausfiel,  erledigte  Probandengruppe  A  die Aufgaben mal  sehr gut,  mal  gut,  mal  mittelmäßig, mal schlecht,  mal miserabel. Damit versuchten  Schlenker und Leary herauszufinden,  ob  sich  Unterschiede  zwischen  der  tatsächlichen und  der  wahrgenommenen  Kompetenz  ergeben  würden.  Ja  und? 

Wirkte  sich die Prognose auf die Bewertung von Probandengruppe B 

aus? Aber hallo!  Lautete  die  Prognose  sehr gut,  obwohl  das  Ergebnis miserabel  war,  erhielt  Probandengruppe  A  eine  doppelt  so  hohe Bewertung als bei der Prognose miserabel.  Mit anderen Worten: Wer 1 67 
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ein  fantastisches  Ergebnis  voraussagt  und  miserabel  abliefert,  der wird  trotzdem  doppelt  so  kompetent  wahrgenommen,  wie  wenn  er das miserable Ergebnis prognostiziert hätte. Das ist doch erstaunlich, oder? 

Für  diese  Verzerrung  sind  laut  Prof.  Jack  Nasher  zwei Mechanismen  verantwortlich.  Erstens:  Die  größte  Motivation  bei einer Entscheidung ist die Angst, einen Fehler zu machen. Menschen wählen nicht das,  was  sie  am  liebsten  haben,  sondern  das,  was  sie am wenigsten fürchten. Der Grund ist die Verlustaversion. McDonalds liefert  uns  dafür  ein  gutes  Beispiel.  Mittlerweile  erhalten  wir  an j eder  Ecke  einen  besseren  Burger,  dennoch  ziehen  uns  die  Slogans 

»Ich  liebe  es«  oder  ))just  believe  in  magic«  in  die  Fastfood-Filialen. 

Nicht weil man dort bessere Burger brät als anderswo, sondern weil die  Burger  überall  auf  der  Welt  gleich  schmecken  und  somit  das Risiko,  eine  Fehlentscheidung  zu treffen, minimiert wird.  Zweitens: Wir  mögen  Zuversicht.  Man  stelle  sich  vor,  mein  Zahnarzt  hätte mir  offenbart:  »Wissen  Sie,  Herr  Bork,  ursprünglich  wollte  ich Turmspringer werden. Zahnmedizin interessiert mich  eigentlich  gar nicht.«  Wahrscheinlich  wäre  ich  dann  vorn  Stuhl  gesprungen,  weil ich endgültig das Vertrauen verloren hätte.  Ganz anders hätten diese Worte  gewirkt:  »Sie sind hier  in den Händen  des Jahrgangsbesten.<< Das wäre  zwar schwer zu glauben gewesen, aber es hätte mir trotzdem ein  gutes  Gefühl  gegeben.  Wir  Menschen  lieben  Zuversicht,  und außerdem haben wir die Tendenz, zu glauben, was man uns sagt. 1 2  

Was  leiten  wir  daraus  ab?  Wenn  wir  a l s  kompetent  angesehen werden  wollen,  reicht  es  nicht,  kompetent  zu  sein.  Nein,  wir müssen  alles  loswerden,  was  uns  inkompetent  wirken  lässt.  Der Verkaufstrainer  Harry  Beckwith  wählte  die  Worte:  »Versuche  nicht, eine gute Wahl zu sein. Eliminiere alles, was Dich zu einer schlechten Wahl  macht.«  Während  der  Coronakrise  fiel  mir  auf,  dass  die  Leute 1 6 8 
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diesen Satz eher nicht beherzigten. Meetings fanden plötzlich online statt und die  Leute  saßen  wie  ein  Sack Kartoffeln vor  ihrem Laptop. 

Hängende  Körperhaltung bei  schlechter Beleuchtung,  und wenn  die Beleuchtung  mal  akzeptabel  war,  positionierten  sie  ihre  Kamera derart,  dass  man  ihre  Nasenhaare  zählen  konnte.  Wie  kompetent erschien  das?  Nehmen  wir  die  Kamera  noch  mal  zum  Stichwort. 

Die  meisten  nutzen  j ene,  die  im  Laptop  integriert  ist,  dabei  erhält man  eine  externe  Full-HD-Kamera  heute  schon  für  50  Euro.  Eine Investition,  die  sich  allemal  lohnt,  denn  das  Bild  sieht  im Vergleich deutlich professioneller aus. Erst recht, falls wir für eine angenehme Beleuchtung  sorgen  und  mit  der  Kamera  nicht  direkt  auf  unsere Nasenlöcher zielen. 

Auch  der  Hintergrund  kann  einen  Unterschied  machen.  Wir erinnern  uns  an  die  Zeit,  als  reihenweise  Gesundheitsexperten Interviews  von  Zuhause  aus  gaben.  Was  befand  sich  hinter  ihnen? 

Richtig: eine Schrankwand, gefüllt mit schätzungsweise 6 9 7  Büchern. 

Hatte die Person sämtliche Schinken gelesen? Glaube ich nicht. Aber das Bild wirkte ungemein kompetent, weil es implizierte, dass sich der Buchinhalt in ihrer Großhirnrinde befindet.  Diese Leute wussten um die  Wichtigkeit  der wahrgenommenen  Kompetenz;  oder  sie  wurden einfach gut beraten. 

Als Verkäufer konnte ich spüren, wie mich die Leute als Verkäufer wahrnahmen. Das war mir ein Dorn im Auge, da mich das kontroverse Image  der  Berufsgruppe  zuweilen daran hinderte,  Nähe  zu  meinen Kunden  aufzubauen.  Aber  ein Verkäufer  bleibt  ein  Verkäufer,  oder? 

Was  will  man  dagegen  schon  unternehmen?  Sich  umtaufen!  Auf meinem  Google-My-Business-Profil  begrüßte  ich  meine  Kunden lieber als Conversion Evangelist denn als Verkäufer oder Vertriebsleiter. 

Klang doch wesentlich moderner und  wichtiger.  Außerdem führte  es zu  Fragen  wie:  >>Was  genau  macht  ein  Conversion  Evangelist?((  Die 1 6 9  
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Bezeichnung  weckte  die  Neugier  der  Leute,  und  Neugier  ist  immer gut. 

Mein  ganzes  Leben  schon  achte  ich  auf  die  wahrgenommene Kompetenz. Mit welchem Auto fahre ich beim Kunden vor? Mit einer abgewrackten  Kiste  oder  einem  nagelneuen  BMW?  Mit  welchen Schuhen betrete ich  den  Meetingraum?  Mit polierten  Lederschuhen oder  abgenutzten  Sneakers?  Und  überhaupt  hielt  ich  mich  an  das ungeschriebene Gesetz: Sei mindestens so gut angezogen wie der Kunde, im  Idealfall sogar  einen  Ticken  besser.  Trägt  der  Kunde  ein  T-Shirt, trage ich  ein  Poloshirt.  Hat er ein  Poloshirt  an,  entscheide  ich  mich für  ein  Hemd.  Und  falls  sich  der  Kunde  für  ein  Hemd  entscheidet, dann  erscheine  ich  im  Anzug.  Woher  man  wissen  soll,  welches Outfit der Kunde trägt? Ach, komm schon! Da gibt es doch zahlreiche Möglichkeiten: Was ist branchenüblich? Wie sehen die Menschen auf der  Unternehmenswebsite  aus?  Was  trägt  meine  Ansprechperson auf den  Bildern  ihrer  Linkedln-Posts?  Hat  sie  ein  Instagram-Profil? 

Und  falls  wir  uns  unsicher  sind,  kommen  wir  lieber  overdressed als  underdressed.  Das  liest  sich  womöglich  oberflächlich,  aber  so funktionieren  unsere  Gehirne  nun  einmal.  Ich  habe  mir  das  nicht ausgedacht. Ich weise lediglich darauf hin,  dass wir so funktionieren und  dass  wir  (was  unseren  Erfolg betrifft)  leichtsinnig  sind,  sofern wir die wahrgenommene Kompetenz ignorieren. 

Nun  kann  ich  deinen  Widerstand  förmlich  hören:  ))Manche Menschen  lassen  sich  von  Oberflächlichkeiten  beeinflussen,  aber ich nicht!  Für mich zählen nur die inneren Werte und die wahrhafte Kompetenz . «  Tut mir leid, das kaufe ich dir nicht ab. Prof. Jack Nasher berichtete  mir  in  meinem  Podcast  Erfolg  ist kein  Zufall  von  einem Experiment, in dem die Wirkung von Statussymbolen getestet wurde. 

Hierbei trat ein italienischer  Sportwagen gegen einen ramponierten Kleinwagen an. Der Ablauf war  simpel:  Auf einer einspurigen Straße 1 7 0  
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standen die Fahrer an einer roten Ampel,  und  als  dieselbe  auf  Grün sprang,  blieben  sie  einfach  stehen und  warteten  die  Reaktionen ab. 

Empört  waren  die  blockierten  Autofahrer  in  beiden  Fällen,  aber die  Intensität  unterschied  sich  erheblich.  Der  Sportwagen  wurde erst  deutlich  später  angehupt,  der  Kleinwagen  aber  kassierte  im schlimmsten  Fall  sogar  einen  Fußtritt.  Ob  Statussymbole  nun  zu mehr wahrgenommener Kompetenz führen,  sei  dahin  gestellt,  doch offenbar erhalten die Besitzer zumindest mehr Respekt. Was hingegen garantiert die wahrgenommene Kompetenz erhöht, ist die Reichweite. 

Logisch:  Je  mehr  Menschen j emandem  folgen,  desto besser müssen die Gründe dafür sein. Und die machen neugierig. 

Ich  interviewte  mal  einen  Instagrammer  mit  über  1 00.000 

Followern.  Wegen  seiner  Reichweite  nahm  ich ihn unmittelbar  als kompetent wahr und lud ihn in meinen Podcast ein. Was mich nach der Veröffentlichung stutzig machte, war die verhältnismäßig geringe Streamingrate.  Ich  hatte  mir  erhofft,  dass  es  einen  ordentlichen Ausschlag  nach  oben  geben  würde,  eben weil  die  1 00.000  Follower doch  sicherlich  interessiert  seien,  was  mein  Interviewgast  zu erzählen habe. Wie  er mir später gestand,  waren  alle  Zahlen gefakt: Follower,  Likes,  sogar  die  Kommentare.  Das  mag  dich  erschüttern, doch ich fand  es nicht  schlimm.  Denn  die wahrhafte  Kompetenz  des Instagrammers war auf einem hohen Niveau. Warum er es dann nötig hatte  zu  faken?  Nun  ja,  er  wollte  den  Prozess  halt  beschleunigen, indem er seine wahrgenommene Kompetenz erhöhte. 

Und  die  hat  sogar  der  Weltklasse-Violinist  Joshua  Bell  nötig! 

Auf  seiner  sündhaft  teuren  Stradivari  fiedelte  er  noch  ein  zweites Mal in der Washingtoner Metrostation, doch  dieses  Mal war er zuvor groß angekündigt worden. Wie viel am  Ende  in seinem Geigenkoffer landete, blieb ungewiss. 

1 7 1  

[image: Image 198]

[image: Image 199]

Vermutlich  gar  nichts,  denn  sein  Auftritt  diente  in  erster  Linie  der Wissenschaft und dem Appell: Kompetenz allein reicht nicht aus. Wir müssen den Leuten unsere Kompetenz auch unter die Nase reiben. 

1 7 2 
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Sokrates  hatte  etwas  übrig  für  Fragen.  Angeblich  stammt  von  ihm der  Ausspruch:  »Wer  fragt,  der  führt.«  Inzwischen  wurden  die  Worte des  weisen  Philosophen  dermaßen  oft  verwendet,  dass  sie  beinahe als  Plattitüde  gelten.  Höchste  Zeit,  die  leeren  Worthülsen  wieder  mit Stoff zu füllen und uns detailliert mit Fragetechniken zu beschäftigen. 

Verkäufer  tun  sich  schwer,  ihren  Redeanteil  zu  minimieren. 

Habe  ich  Verkäufer  gesagt?  Das  ist  nicht  fair,  denn  es  trifft  auf  die meisten  Menschen  zu.  Wir  reden  lieber  als  zuzuhören;  Grund  dafür ist  ein  uns  innewohnendes  Mitteilungsbedürfnis.  Und  da  wir  viel reden,  fragen  wir  wenig,  was  wiederum  dazu  führt,  dass  wir  im Fragen  nicht  sonderlich  geschult  sind.  Über  80  Fragetechniken  gebe es,  meint  der  Vertriebsexperte  Martin  Limbeck,  weil  heutzutage jeder  Verkaufstrainer  seine  eigene  entwickle,  um  sich  von  der Konkurrenz  abzuheben.  Jedoch  würden  fünf  Fragetechniken  für  die meisten  Situationen  völlig  ausreichen.  Außerdem  sei  der  Großteil bereits  damit  überfordert,  diese  fünf  aus  dem  Ärmel  zu  schütteln. 13 

Da  wir  mit  Sokrates  ins  Kapitel  eingestiegen  sind,  hauchen  wir  den Fragentechniken selbstredend etwas  Philosophisches ein: Offene Frage:  Was  bedeutet  das Leben für dich? 

»Offen«  ist  die  Frage  insofern,  als  die  befragte  Person  schier grenzenlose  Antwortmöglichkeiten  hat.  Wir  lehnen  uns  zurück  und lauschen der Dampfplauderei,  die als  Reaktion  keine  Seltenheit ist. 

Begründete Frage: Da mich die Philosophie fasziniert,  möchte ich gern von  dir wissen:  Was bedeutet  das Leben  für dich? 

Wenngleich  diese  Frage  offen  ist,  grenzen  wir  die  Antwortmöglichkeit  mit  der  Begründung  ein  wenig  ein.  Unser  Gegenüber  wird das  Leben durch die  Philosophen-Brille betrachten. 

175 
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Geschlossene Frage: Bist du zufrieden  mit dem Leben ? 

»Geschlossen«  bedeutet,  es  gibt  auf  die  Frage  nur  zwei  Antworten:  ja  oder  nein.  Die  Technik  ist  nützlich,  falls  wir  eine  kurze Antwort wünschen,  zum  Beispiel  als  Bestätigung  eines  Gedankens. 

Ausschweifende Antworten dürfen wir nicht erwarten. 

Hypothetische  Frage:  Mal  angenommen,  du  könntest  deinen  Geist in  eine  Maschine  übertragen.  Würdest  du  dich  darauf einlassen,  um unsterblich zu werden ? 

Indem  wir  die  Frage  in  eine  Hypothese  einbetten,  regen  wir  die Vorstellung  unseres  Gegenübers  an.  Diese  Technik  scheint  prädestiniert für alle  (Hobby-)Philosophen. 

Alternativfrage: Lebst du in der Gegenwart oder in der Vergangenheit? 

Die  befragte  Person  kann  sich  zwischen  zwei  Alternativen  entscheiden  oder  mit  »Weder  noch ! «   antworten.  Die  Alternativfrage ist  eine  gute  Methode,  wenn  wir  unser  Gegenüber  in  eine  gewisse Richtung lenken wollen. 

Ein klarer  Gamechanger war für mich die  begründete Frage.  Als  ich noch Conversion-Optimierung anbot, benötigte ich von meinen Kunden sensible Kennzahlen über ihren Onlineshop, um das Umsatzpotenzial zu  errechnen:  Besucheranzahl,  Conversion-Rate,  durchschnittlicher Warenkorb. Dank meiner Erfahrung, die ich über die Jahre gesammelt hatte,  konnte  ich  sofort  einordnen,  ob  diese  drei  Kennzahlen branchenüblich,  über- oder unterdurchschnittlich waren.  Allerdings hüteten meine Kunden sie gut. Ich konnte nicht ohne Weiteres fragen: Wie viel Umsatz machen Sie mit Ihrem Onlineshop? Wie hoch ist Ihre Conversion-Rate? Wie viel Geld  lässt  der durchschnittliche Kunde in ihrem  Onlineshop?  Darauf  hätte  mein  Ansprechpartner  reflexartig 1 7 6 
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mit  Ablehnung  reagiert,  eben weil  es  sich  um  sensible  Kennzahlen handelte  und wir uns  kaum kannten. Angenommen,  ich würde dich fragen:  Hi,  wie viel  verdienst  du  in  deinem Job? Wie  hoch  ist deine monatliche Sparrate? Welche Rücklagen hast du gebildet? Ohne dass wir eine  tragfähige  Beziehungsebene hergestellt hätten,  würdest du zu Recht denken:  »Bitte?  Das geht dich einen S . . .  an!« 

Das Zauberwort lautete »damit«, es öffnete mir die Pforte zu den Kennzahlen: »Damit Sie eine genaue Hochrechnung von mir erhalten, was Ihnen unsere Conversion-Optimierung bringt, sagen Sie mir doch bitte:  Wie  viele  Besucher  haben  Sie  pro  Jahr  in  Ihrem  Onlineshop? 

Wie ... « Nach der Begründung brachten die Kunden mehr Verständnis für meine  Fragen auf, mehr noch:  Sie machte  ihnen Appetit auf das Umsatzplus. 

Der  Erfolg  der  begründeten  Frage  wurde  sogar  in  einem Experiment  der  Harvard  University  bestätigt.  Die  Psychologie

Professorin  Ellen  Langer  wies  ihre  Probanden  an,  sie  sollten  sich an  einer Warteschlange vor  einem Kopierer vorbeimogeln.  Zunächst bedienten  sich  die  Probanden  der  Formulierung:  ))Entschuldigung, ich  habe  5  Seiten.  Darf  ich  bitte  kopieren?«  Gut  die  Hälfte  der Anstehenden  kam  der  Bitte  nach.  Diese  Zahl  diente  Langer  als Referenz.  Daraufhin ergänzte sie  die Frage um zwei Begründungen. 

Zum  einen:  ))Entschuldigung,  ich  habe  5  Seiten.  Darf  ich  kopieren, weil ich es eilig habe?((  Zum anderen:  ))Entschuldigung,  ich habe  5 

Seiten. Darf ich kopieren, weil ich etwas kopieren muss?(( Bei beiden Varianten wurde  die Anfrage  in über  90 %  der Fälle genehmigt.  Das erstaunt umso mehr angesichts der unsinnigen zweiten Begründung. 

Für Eile lässt  sich noch Verständnis aufbringen, aber kopieren muss schließlich j eder,  der  am  Kopierer  ansteht,  oder? Gemäß der  Studie sei nicht entscheidend, wie wir eine Anfrage begründen, sondern dass wir  sie  begründen.  Das  Zauberwort  für  den  Kopiererfolg  war  nicht 1 7 7 
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»bitte((,  sondern  »weik 14  Ganz  so  leicht  dürften  Kunden,  die  viel Geld  für  eine  Dienstleistung  ausgeben,  wohl  nicht  zu  überzeugen sein.  Wenn  wir  uns  im  Verkaufsgespräch  nicht  der  Lächerlichkeit preisgeben  wollen,  liefern  wir  besser  eine  sinnvolle  Begründung. 

Außerdem empfiehlt  sich für unser  Gespräch die  SPIN-Strategie,  die Neil  Rackham  im Jahr  1 9 8 8   in  seinem  Buch SPIN  Selling vorstellte. 

Dem  Werk  waren  zwölf  Jahre  Forschungsarbeit  vorausgegangen, wobei  man  3 5 . 0 0 0   Verkaufsgespräche  analysiert  hatte  hinsichtlich der  Fragen:  Wie  gehen  die  erfolgreichsten  Verkäufer  vor?  Was  eint sie alle? Das Ergebnis :  Sie wenden die SPIN-Strategie an.  SPIN ist die Abkürzung für Situation,  Problem,  Implication, Need.  Wir können die vier Schritte wie folgt übersetzen: 

1 .  Situation erfassen und Bedürfnisse verstehen 2. Problembewusstsein erzeugen 

3. Auswirkungen aufzeigen 

4. Nutzen vermitteln 

Stellen  wir  uns  vor,  wir  wären  ein  Verkaufscoach  und  würden  in dieser  Sekunde  einen  Pitch  durchführen.  Unser  Gegenüber  ist  die Vertriebsleiterin eines Baustoffherstellers. Sie hat vom Vorstand hohe Umsatzvorgaben  erhalten,  die  ihr  Team  voraussichtlich  verfehlen wird.  Der  Grund  sind  die  großen  Performance-Unterschiede  der Verkäufer, doch das weiß sie bislang nicht. 

1 .  Situation e rfa ssen u n d  Ku n d e n bed ü rfn i sse ve rste h e n Zuallererst müssen wir verstehen, was die Vertriebsleiterin braucht. 

Hierbei  helfen  uns  offene,  spezifische  Fragen:  Wie  ist Ihr  Vertrieb strukturiert?  Wie  viele  Personen  arbeiten  in  Ihrem  Team ?   Welche Verkaufstrainings  haben Sie  bisher durchgeführt? In der  Regel  werden 1 7 8  
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wir auf diese Weise allgemeine Probleme zutage fördern, die die Basis für Schritt zwei bilden. 

2 .  Problembewusstsein erzeugen 

Nun fragen wir präziser nach den Problemen.  Wie  hoch  schätzen  Sie die  Qualität Ihrer Verkäufer insgesamt ein ?  Was fehlt zur 1 O?  Wie groß sind  die  Performance-Unterschiede  im  Team?  Was  planen  Sie  derzeit, um  sie  auszugleichen ?  Was  hält  Sie  davon  a b ?   Erneut  stellen  wir offene Fragen,  mit denen wir herausfinden, was  das Team  blockiert. 

Dadurch  wird  der  Vertriebsleiterin  bewusst,  wie  umsatzschädlich die große Diskrepanz zwischen Top- und Low-Performern ist. Sie soll selbst erkennen, woran wir gemeinsam arbeiten können. 

3.  Auswi rku ngen a ufzeigen 

A n   dieser  Stelle  wird  es  heikel.  Wir  bereiten  d e r  Vertriebsleiterin eventuell Schmerzen, indem wir den Finger in die Wunde legen.  Wie wirkt  es  sich  auf die  Ziele  aus,  wenn  Sie  die  Leistungsunterschiede  im Team nicht a usgleichen ? Wie viel Umsatz verlieren  Sie  durch  den  Status Qua ? Was  könnte sich durch regelmäßige  Verkaufstrainings  ändern ? 

Dank  der  hypothetischen  Fragen  erkennt  unsere  Gesprächspartnerin,  was  passiert,  falls  sie  nicht  handelt.  Das  abstrakte  Problem wird greifbar, und ihre Motivation zu handeln steigt. 

4.  N u tzen ve rmitte l n  

I m   letzten  Schritt  bieten  wir  selbstverständlich  eine  Arznei  zur Linderung  der  Schmerzen  an.  Wir  sind  ja  keine  Unmenschen!  Wie würden  die  Sa/es-Ergebnisse  aussehen,  wenn  sich  das  gesamte  Team dem Niveau der Top-Performer annähert?  Welcher  Umsatz ergäbe sich daraus? 
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Wir rechnen der Vertriebsleiterin das Potenzial vor. Die Top-Performer erzielen  1  Million Euro Umsatz pro Jahr,  die Low-Performer  1 00.000 

Euro.  Im  Durchschnitt  erzielt  das  Vertriebsteam  einen  Pro-Kopf

Umsatz  von  400.000  Euro  pro  Jahr.  Diese  Zahl  werden  wir  mit  den Verkaufstrainings  auf 700.000  Euro  anheben,  was  einer  Steigerung von 300.000 Euro je Verkäufer entspricht. Darüber hinaus weisen wir auf sonstige Annehmlichkeiten hin, die sich aus der Zusammenarbeit ergeben. Zum Beispiel, dass die Fluktuation zurückgehen wird und sie seltener  einen Recruiting-Prozess  anstoßen  muss .  Unsere Message: 

»Liebe Vertriebsleiterin,  schone deine Energie und kanalisiere sie in Richtung Umsatz.« 

Während man die 3 5 .000 Verkaufsgespräche  analysierte,  fand  man außerdem  heraus,  dass  die  Abschlusswahrscheinlichkeit  mit  dem Redeanteil des Kunden steigt. In einem guten Verkaufsgespräch redet der  Kunde  mehr  als  der  Verkäufer,  der  Verkäufer  beschränkt  sich indes aufs Fragen. 

Unsere  Privatgespräche  profitieren  ebenso  davon,  dass  wir unseren  Redeanteil  auf  ein  Minimum  schrauben.  Unterdrücken wir  unser  Mitteilungsbedürfnis  und  konzentrieren  uns  stattdessen  aufs  Fragen  und  Zuhören,  belohnen  uns  unsere  Mitmenschen mit  Sympathiepunkten.  Der  Grund  ist  klar:  Sie  haben  die  Chance, von  sich  zu  erzählen.  Und  wer  tut  das  nicht gern? Anbei  noch  fünf universelle Fragetipps :  

1 )   Sofern  wir  eine  kurze  Antwort  wünschen,  fragen  wir  kurz  und präzise. Lange Fragen führen zu ausschweifenden Antworten. 

2) Wir stellen nie mehrere Fragen auf einmal, denn unser Gegenüber wird sonst nur die erste oder die letzte beantworten. 
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3 )  Wir  stellen Fragen so, dass sie unser Gegenüber versteht. 

4)  Wir  bitten  im  Voraus  um  Erlaubnis,  ob  wir  fragen  dürfen,  aber nicht um Entschuldigung. 

5)  Wir  betonen  die  Frage  angemessen  und  blicken  unserem  Gegenüber in die Augen. 

Je  länger  wir  über  Sokrates '   Worte  philosophieren,  desto  klarer wird,  wieso  wir  das  Gespräch  führen,  wenn  wir  fragen:  Mit  j eder Frage  können  wir  die  befragte  Person  in  eine  bestimmte  Richtung lenken. Die Methode hat nur eine winzige Schwachstelle, die Sokrates vielleicht übersah  - die Gegenfrage. 
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Wir  haben eine absurde Anschauung von  Stärke.  »Unser Produkt ist das beste am Marktl«, posaunt eine Verkäuferin hinaus. »Meine Kinder sind  garantiert  hochbegabt! « ,   erzählt  eine  stolze  Mutter.  »Ich  eigne mich perfekt für die Position!,« prahlt ein Manager. Nach außen immer schön  Stärke  zeigen.  Bloß  keine  Schwächen  zugeben,  das  ist  bloß was für Schwächlinge.  Dass diese Denkweise der Realität entspricht, merken  wir  spätestens  im Vorstellungsgespräch,  wo  wir Unbehagen verspüren,  wenn  uns  die  Personalerin  bittet,  unsere  Schwächen offenzulegen. Laut Karrierebibel ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass wir darauf mit einem von drei Verhaltensmustern reagieren. 1 5 

1 )  Leugnen oder verschweigen 

Wer glaubt, mit Sätzen wie »Ich habe  keine Schwächen.((  oder ))Mir ist keine Schwäche bekannt.(( punkten zu können, ist naiv. Jeder Mensch hat Schwächen, auch wenn uns Hochglanzmagazine und aufpolierte Social-Media-Profile das Gegenteil beweisen wollen. 

2) Humor 

))Meine  Schwäche?  Schokoladeh(  Humor  kann  im  richtigen  Moment ein  auflockerndes  Gesprächselement  sein.  An  dieser  Stelle  ist  er j edoch eindeutig deplatziert und wirkt albern. Es handelt sich um den verzweifelten  Versuch,  der  Stresssituation  zu  entfliehen,  das  sieht selbst ein Blinder. 

3)  Schein-Schwächen zugeben 

))Ich  neige  zum  Perfektionismus. ((  Damit  wollen  wir  eine  Schwäche gestehen,  die  eigentlich  gar  keine  ist.  Die  Ironie  dabei:  Perfektionismus ist tatsächlich eine Schwäche, und zwar eine große! Denn wer alles perfekt machen will, verzettelt sich, verschenkt Ressourcen und kommt langsamer ans Ziel. 
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In solche Verhaltensmuster flüchten wir,  weil wir  fürchten,  uns  eine Chance zu verbauen. In Wahrheit aber büßen wir an Glaubwürdigkeit ein.  Schwächen  stärken  unsere  Stärken,  denn  sie  machen  den Kontrast  sichtbar.  Also  gestehen wir der Personalerin  einfach  alles? 

Cholerisches  Anfälle.  Faulheit.  Fehlende  Teamfähigkeit.  Ähm, nein,  besser  nicht.  Solche  Attribute  zählen  nämlich  nicht  zu  den sympathischen Schwächen. 

Sympathisch  sind  Schwächen,  falls  sie  unser  Gegenüber  nicht wirklich  interessieren,  weil  sie  für  das  Stellenprofil  irrelevant sind.  Das  Geständnis  »Ich  kann  mich  nicht  durchsetzen!(( 

katapultiert  eine  Führungskraft  ins  Aus ;   ebenfalls  ungünstig  ist ein  >>Organisationsproblem((  für  j emanden,  der  sich  als  Assistent der  Geschäftsleitung  bewirbt.  Diese  Unzulänglichkeiten  stehen  in Konflikt  mit  dem  Stellenprofil.  Weniger  zu  befürchten  hat  indessen  eine  Softwareentwicklerin,  die  Hemmungen  hat,  vor  Leuten  zu sprechen.  Oder  ein  Verwaltungsfachangestellter,  dem  die  englische Sprache  nicht  sonderlich  liegt.  Letzteres  ist  übrigens  schon  immer meine große Schwäche gewesen. 

Leider  fühlte  ich  mich  während  meines  Studiums  zu  wohl  in meiner  Komfortzone,  um  ein  Semester  im  Ausland  zu  verbringen. 

Und  der  grammatiklastige  Englischunterricht  erwies  sich  als Qual,  sodass  ich  heute  kein  sauberes  Englisch  spreche.  In  meinem damaligen Vorstellungsgespräch bei der Agentur LEAP ging ich offen damit um, weil  mir klar war,  dass  98  %  aller  Kunden  der deutschen Sprache  mächtig  waren.  Gutes  Englisch  ist  zwar  in  nahezu  j edem Bereich  wünschenswert,  aber  ich  bekam  den  Job.  Trotzdem  stören mich  meine  Englischdefizite!  Für  meinen  Podcast  erhielt  ich  schon mehrere Anfragen von englischsprachigen Gästen,  denen ich j edoch absagen musste, weil ich mich für den Dialog einfach nicht fit genug 1 84 
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fühlte.  Ich hätte  mich von meiner verletzlichen  Seite  zeigen müssen und dagegen wehrte sich etwas in mir. 

Im Jahr  2 0 1 2  hielt  die  Sozialwissenschaftlerin Dr.  Brene  Brown in dem beliebten Format TED  Talks einen Vortrag über Verletzlichkeit. 

Ursprünglich  hatte  sie  das  Thema  mit  wissenschaftlicher  Distanz vermitteln wollen,  sich aber kurzerhand umentschieden, doch lieber ihre  eigene  Verletzlichkeit  zu  thematisieren.  Sie  gestand  ihren Ordnungswahn  und  ihre  einj ährige  Therapie,  die  sie während  ihrer langen  Forschungsarbeit in  Anspruch  genommen  hatte.  Mit bislang über  62  Millionen  Klicks  zählt  ihr  Vortrag  zu  den  erfolgreichsten des  Formats.  Ihr  Mut  zum  offenen,  humorvollen  Umgang  mit ihren  Schwächen,  ihr  Mut  zur  Unvollkommenheit,  trug  dazu  bei. 

Zum  Beispiel  spottete  sie  über  ihre  Therapie,  sie  habe  extra  eine Therapeutin aufgesucht, die auf andere Therapeuten spezialisiert war: 

»Wir müssen zu denen gehen, weil ihre Toleranzgrenzen für Blödsinn hoch sind.« In ihrer Forschungsarbeit hatte Brown die Verletzlichkeit und  die  Scham  dutzender  Menschen  untersucht  und  Erstaunliches herausgefunden. 

Menschen,  die  eine  gute  Verbindung  zu  anderen  Menschen vorweisen können, haben zweierlei: den Mut, Gefühle zu zeigen, und den festen Glauben, dass ihre Verletzlichkeit sie schön macht. Das ist ihr soziales Erfolgsgeheimnis. Mehr nicht. Auf die meisten Menschen trifft das  nur leider nicht zu. Obwohl wir in  einer verletzlichen Welt leben,  betäuben  oder  ignorieren  wir  unsere  Verletzlichkeit  lieber. 

Mit  Süßigkeiten,  mit  Bier,  mit  Tabletten,  mit  Netflix. Das Gefährliche daran:  Wir  können  Emotionen  nicht  selektiv  betäuben.  Wenn  wir Verletzlichkeit und Scham betäuben, betäuben wir gleichzeitig Freude und  Glückseligkeit.  Mit  der  Konsequenz,  dass  wir  uns  hundselend fühlen  und  noch  verletzlicher  sind  als  vorher.  Wir  landen  in  einem Teufelskreis. »Langfristig mit sich und der Welt im Reinen sein kann 1 8 5 
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man nur, wenn man lernt, es kurzfristig überhaupt nicht zu sein«, sagt Brown rückblickend über  ihr Therapie-Geständnis .  Auf der Bühne so offen  über  ihre  Unzulänglichkeiten zu reden, sei hart  gewesen, habe aber  langfristig  dazu  geführt,  dass  sie  mehr  Menschen  mit  ihrem Forschungsthema berühren konnte. Außerdem wurde j edes Buch, das sie danach veröffentlichte, zu einem Bestseller. 1 6 

Dass  sich  der  offene  Umgang  mit  Verletzlichkeit  und  Fehlern sogar  wirtschaftlich  lohnt,  belegt  eine  Studie  der  Universität Michigan.  Unternehmen,  die  ihren  Mitarbeitern  Fehler  eingestehen und die eine Kultur der Vergebung leben, sind weniger krisenanfällig. 

Weil  die  Mitarbeiter  mehr  Einsatz  zeigen!  Diese  Fehlerkultur  tut vor  allem  einer  Wissensgesellschaft  wie  Deutschland  gut,  die  zwar wenig Bodenschätze, dafür aber etliche  kluge Köpfe vorweisen kann. 

Damit  wir  auch  in  Zukunft  wettbewerbsfähig  bleiben,  muss  unsere Gesellschaft  den  Umgang  mit  Fehlern  und  Schwächen  radikal verändern. Außerdem würde das j eden  einzelnen von uns  entlasten, denn  Schwächen  schaffen  Vertrauen.  Psychologen  sprechen  vom 

»Echo«,  soll  meinen,  unser  Gegenüber  ist  eher  bereit,  zu  einer Schwäche zu stehen, sofern wir ihm zuvorkommen. 

Lass  uns  diese Gedanken  auf den  Verkauf übertragen.  Wie  die Personalerin  im  Vorstellungsgespräch  könnte  sich  auch  der  Kunde nach  unseren  Schwächen  erkundigen.  Was  erwidern  wir  darauf? 

Die  entscheidende  Frage  ist  doch:  Wie  gestehen  wir  Schwächen, ohne  uns  dabei  ins  Aus  zu  katapultieren?  Wir  erinnern  uns,  dass im  Vorstellungsgespräch  sämtliche  Schwächen  tabu  sind,  die  sich mit dem  Stellenprofil beißen.  Ungefähr  so können wir uns  das auch im  Verkauf  vorstellen.  Wir  dürfen  alles  zugeben,  was  nicht  die Erwartungen des Kunden konterkariert. 
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Dazu  stellen  wir  uns  am  besten  drei  Kreise  vor,  die  Folgendes symbolisieren: 

Kreis  1: Eigenschaften  unseres Produkts Kreis  2: Erwartungen  des Kunden 

Kreis 3: Eigenschaften  des  Wettbewerbsprodukts Die  Kreise  überlappen  sich  und  bilden  mehrere  Schnittmengen. 

Zwei  davon  sind  besonders  wichtig:  die  Schnittmenge  zwischen den Kreisen  1  und 2  sowie j ene  zwischen den Kreisen 2  und 3 .  Jetzt benötigen wir  noch  ein  plakatives  Beispiel.  Wir stellen uns vor,  wir würden in einer Welt mit lediglich zwei verschiedenen Smartphones leben. Schockierend, ich weiß. Eines davon stellen wir her, noch dazu kümmern wir uns im Alleingang um den Verkauf. Unser Smartphone bietet die höchste Displayauflösung und die Bedienbarkeit überzeugt ebenfalls.  Das  Smartphone  unseres  direkten  Wettbewerbers  kann da  nicht  mithalten,  es punktet  allerdings  mit  einer  herausragenden Kamera. Nun zu den Erwartungen des Kunden. 

Wir  beschreiben  ihn  als  einen  kamerascheuen  Zeitgenossen, der  mit  seinem  Smartphone  vor  allem  eines  gerne  macht:  zocken! 

Displayauflösung  und  Bedienbarkeit  sind  für  ihn  von  höchster Relevanz,  die  Kamera hingegen  eine  unwichtige  Nebenerscheinung. 

Während des Verkaufsgesprächs weisen wir immer wieder auf unsere Vorzüge hin, da entgegnet er plötzlich: »Das klingt hervorragend. Hat Ihr Smartphone denn irgendwelche Schwächen, von denen ich wissen sollte?« Wir antworten wahrheitsgemäß: »In der Tat ist unsere Kamera nicht die beste am Markt. Aber das wird wohl kein Thema für Sie sein, wenn ich  Sie  richtig verstanden habe.  Für Sie  sind das  Display und die Bedienbarkeit entscheidend, richtig?« Bingo! 
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Vor  seinem  geistigen  Auge  sieht  er  sich  schon  in  sein  Rollenspiel eintauchen,  das  in  einer  prachtvollen  Welt  bestehend  aus  1 6, 7  

Millionen  Farben  stattfindet.  Der  Kunde  entscheidet  sich  für  unser Smartphone. 

Was  hier  ablief,  liegt  auf  der  Hand:  Wir  gestanden  eine Schwäche,  die  außerhalb vom Erwartungskreis  des Kunden lag.  Die schwache  Kamera war ihm  schnuppe,  umso  einfacher  fiel  uns  das Geständnis. Ergo:  Indem wir  (die richtige)  Schwäche zeigen,  stärken wir  gleichzeitig  unsere  Stärken.  Aber  was,  wenn  der  Kunde  sich tatsächlich  für  ein  Smartphone  mit  der  besten  Kamera  erkundigt hätte?  Hätten wir  dann  lügen und  ihm  unser  Produkt  aufschwatzen sollen?  Keinesfalls.  Das hätte  langfristig  zu Frustration  geführt und unsere  Reputation geschädigt. Wenn wir sein Bedürfnis nicht hätten befriedigen können, wäre uns nichts anderes übrig geblieben,  als ihn zum Wettbewerber zu schicken. 

Schwächen  zu  gestehen,  funktioniert  auch  ausgezeichnet  im Privatleben. Zum Beispiel bei einem Date. Sagen wir,  ein j unger Kerl ist ein miserabler Handwerker, nur zugeben möchte er das vor seiner Angebeteten ungern. Zumindest noch nicht. Während des Gesprächs findet  er  heraus,  dass  sie  seit  frühen  Kindestagen  unglaublich gern  werkelt.  Sie  kann  nicht  nur  Schränke  von  schwedischen Möbelhäusern zusammenschrauben, sondern entwirft und baut auch lieber ihre  eigenen  Möbel.  Sie  ist Tischlerin.  Was  ihre  Präferenz  in Sachen  Männer  betrifft:  Sie  kann  niemanden  gebrauchen,  der  ihr ins Handwerk pfuscht oder  (schlimmer noch)  sie in ihrer Profession übertrumpft. Stattdessen sucht sie j emanden mit anderen wertvollen Attributen, die ihre sinnvoll ergänzen. Gute Neuigkeiten für den jungen Mann mit den zwei linken  Händen.  Was  ihm an Handwerksgeschick fehlt,  gleicht  er  mit  seinem  Sprachtalent  aus.  Zusätzlich  zu  seiner Muttersprache  spricht er fließend Englisch und Spanisch,  außerdem 1 8 8  
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etwas  Italienisch,  was  für  den  nächsten  Toskana-Urlaub  völlig ausreicht.  Wenn  er  ihr  nun  gesteht,  dass  er  zwei  linke  Hände  hat, meinst  du,  sie  wird  ihn  abservieren?  Blödsinn!  Seine  Schwäche wird  ihn  sympathischer  machen  und  seine  Sprachbegabung  noch attraktiver auf sie wirken. 

Ob  im  Vorstellungsgespräch,  gegenüber  einem  Kunden  oder beim  Date  - Schwächen  offenzulegen,  ist  nicht  nur  okay,  sondern sogar  lohnenswert.  Die  Prämisse  ist,  dass  sie  nicht  in  Konflikt mit den  Erwartungen  unseres  Gegenübers  geraten.  Können  wir  das verneinen, stärken Schwächen Stärken. 
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Eine  attraktive  Brünette  sitzt  bei  gedämpften  Licht  auf  der  Bettkante.  Gehüllt in  ein  kirschrotes  Kleid  will  sie offenbar  ihren  Mann verführen, sobald er nach Hause kommt. Doch der lässt sich Zeit.  Sie legt  sich  schon  mal aufs  Bett,  fährt  sich mit  der Hand  durchs  Haar und  betrachtet  den  klobigen  Wecker:  »Schon  kurz  nach  halb  elf, wann  kommt  der  endlich?(( .  Szenenwechsel. Ungeduldig zieht sie die Vorhänge  beiseite  und  blickt  nach  draußen.  Dank  des  klassischen, roten  Lippenstifts  wirkt  ihr  Mund  schmollend  und  sexy  zugleich. 

Niemand da! Ihre Ungeduld ist Frust gewichen. 

Aufgebracht  läuft  sie  im  Schlafzimmer  auf und  ab,  dreht ihren Kopf immer wieder ruckartig hin und her, bis sie schließlich resigniert an  der  Massivholzkommode  zu  Boden  sackt.  Doch  was  ist  das?  Sie hört die Haustür ins Schloss fallen und Schlüssel klimpern. Mit Reue im  Gesicht  lugt  ihr  Mann  ins  Schlafzimmer,  wo  seine  Frau,  immer noch an der Kommode hockend, neugierig seinen B lick erwidert. >>Es tut mir leid, aber ich hatte eine Panne. (( Skeptisch steht sie nun direkt vor ihm:  »Mit deinem Mercedes?<( Ihr Mann fühlt sich ertappt, weicht ihrem  Blick  aus.  Klatsch!  Er  kassiert  eine  Ohrfeige.  Der Bildschirm schwärzt sich, in weißer Schrift erscheint: Laut ADAC-Pannenstatistik hat ein Mercedes  erst nach  über 1 

Million  Kilometern  eine Panne.  Lassen  Sie  sich  was  Besseres einfallen. 

Was  die  Zuschauer  im  Jahr  1 9 94  geboten  bekamen,  ist  heute  ein Klassiker  deutscher  Werbekunst.  Die  ehemalige  Daimler-Benz  AG 

warb nicht einfach, sie erzählte eine  Geschichte  - und das in gerade mal 3 1  Sekunden! 
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Die Kernbotschaft: 

Mit dem neuen Mercedes  bleiben Sie so gut wie nie liegen. Die Qualität sucht ihresgleichen. 

Diesen Fakt hätten die Damen und Herren aus der Marketingabteilung natürlich auch direkt in die Welt hinaus schreien können, wieso  aber taten  sie  es nicht? Weil unser Gehirn  Storys  besser behält als  reine Fakten.  22  Mal besser,  um genau zu  sein;  das  ergab  ein Experiment der Universität Stanford . 1 7  Die teilnehmenden  Studenten hatten eine Minute Zeit, eine Idee zu pitchen. Die meisten käuten Fakten wieder, die  sie  zuvor  einstudiert  hatten,  nur  wenige  erzählten  eine  Story. 

Allerdings  landeten  die  Storys  mit  deutlich  höherer  Sicherheit  im Gedächtnis, nämlich weil sie ihr Publikum auf der emotionalen Ebene ansprachen, genau wie die Mercedes-Werbung. 

Wir  fiebern  mit  der  Protagonistin  mit,  spüren  den  Frust  in  ihr aufsteigen,  aber  vor  allem  wollen  wir  wissen,  wie  die  Geschichte ausgeht.  Wir hassen  es,  wenn  eine  spannende  Geschichte  kurz  vor dem  Höhepunkt abbricht.  Dieses Prinzips bedient sich  die  Film- und Serienindustrie  mit  Bravour.  Am  Ende  einer  Folge  speisen  uns  die Macher  mit  einem  Cliffhanger  ab,  damit  wir  auch  j a   die  nächste schauen. Es  funktioniert verdammt gut. 

Wieso eigentlich? Thomas  Pyczak,  Storyteller und Autor, drückt es  so  aus:  ))Die  Ursprünge  von  Storytelling  liegen  200.000  Jahre zurück,  sagen  Ethnologen,  es  entstand  an  den  Lagerfeuern unserer Vorfahren.«  Neurowis senschaftler  und  Psychologen  hätten  in  den letzten  Jahrzenten  intensiv  die  Wirkung  von  Storytelling  erforscht und herausgefunden,  dass sich unser Gehirn im Laufe der Evolution darauf ausgerichtet habe,  ))Storys  zu  erzählen,  zu verstehen  und  zu behalten«.  Mit  ))glasklarer  Business-Logik((  könnten  unsere  Gehirne 1 9 2 
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hingegen  nichts  anfangen,  ganz  zu  schweigen  von  Fakten,  die  auf einer nüchternen PowerPoint-Folie aufgelistet seien.  Schnarch. 1 8 

Gute Geschichten sprechen uns sowohl kognitiv als auch emotional an, also im Kopf und im Herz, deswegen lauschen wir ihnen so gern. 

Doch wozu erzählen wir sie überhaupt? Um der Gemeinschaft willen! 

Sie sei der Grund, warum wir schon seit Jahrtausenden Geschichten erzählen,  meint  Ron  Kellermann,  Filmdramaturg  und  passionierter Storyteller: >>Wenn sie gut sind, stiften sie Identität, konstituieren und stabilisieren  sie  Gemeinschaften,  geben  Antworten  auf  die  Fragen Wie  soll  ich  leben ?  und  In  welcher  Gemeinschaft  wollen  wir  leben ?, vermitteln  uns  Hoffnung  auf  ein  besseres  Leben,  Orientierung  in einer  chaotischen  Welt  und  Sicherheit  in  unserem  vagen  Dasein.« 1 9  

Selbst Religionen bedienen sich einer übergeordneten Story,  der ihre Anhänger Glauben schenken; nur auf diese Weise können sie fortbestehen. 

Offensichtlich  vermag  Storytelling  Großes  zu  schaffen  - auch in  der  Wirtschaft.  Als  Steve  Jobs  im  Jahr  2 0 0 1  den  iPod  vorstellte, pries  er  ihn  nicht  mit  einem  Hinweis  auf  die  5-GB-Festplatte  an. 

Nein,  er wählte den  Slogan  » 1 000  songs  in your pocket<<,  denn  der erzeugte  bei den Leuten unmittelbar das  Bild,  wie  sie  unterwegs  in der U-Bahn oder beim Joggen all ihre Lieblingssongs hören könnten. 

Genial.  Überhaupt  versteht  Apple,  dass  j edes  neue  Produkt  eine Business-Story schreibt, die erzählt werden muss !  Bei der legendären Präsentation  des  ersten  iPhones  hielt  sich  Steve  Jobs  an  die  im Storytelling übliche Drei-Akt-Struktur: 

1 )  Auslösendes Ereignis 

2) Austragung des Konflikts 

3) Auflösung 
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1)  Apple  sah  sich  die  unhandlichen  Smartphones  am  Markt  an.  Ihre Bedienung war grausig,  noch  dazu  wollte  niemand damit surfen,  weil mobiles Internet unverschämt teuer war. 

2)  Apples  Ingenieure  und  Programmierer  tüftelten  mehrere  Jahre  an einer  Lösung,  gingen  dabei  durch  Höhen  und  Tiefen,  wie  Odysseus in  der griechischen  Mythologie,  um  letztlich  ein  disruptives  Device zu erschaffen. 

3) Hier war es: das iPhone! Das erste Smartphone,  das wir mit unseren Fingern  bedienen  konnten  und  das  nach  eigenen Angaben Magie  aus

übt. Steve Jobs Originalton: ;;Jt works like magic. 11 

Frenetischer  Beifall!  Die  Nerds  ernannten  das  iPhone  zum  neuen Messias, hätte man meinen können. Klar,  es war stylish und basierte auf einer bahnbrechenden Technologie,  aber ohne die begeisternden Worte eines Steve Jobs wäre es nur halb so gut angenommen worden, darauf wette ich. 

Storys verkaufen  sich  eben  besser  als  nüchterne  Fakten.  Sogar 2  bis  5  Mal  besser,  zeigten  Experimente  der  Universität  Stanford. 

Den  Nachweis  dafür  erbrachte  man  mit  Spendenaufrufen,  wobei man  Fakten  mit  einer  Story  kombinierte,  um  die  Probanden  zu einer  möglichst  saftigen  Spende  zu  bewegen.20  Diese  Kombination wirkte unter  anderem,  weil  wir  das  Hormon  Oxytocin  ausschütten, wenn  wir  Geschichten  hören.  Oxytocin  ist  als  »Kuschelhormon« 

bekannt;  es  macht  uns  empathisch,  weshalb  es  werdende  Mütter zuhauf ausschütten. Es hilft ihnen dabei, eine Mutter-Kind-Beziehung herzustellen.  Da  scheint  das  Ergebnis  des  Experiments  überaus logisch: Je  höher  der  Oxytocin-Wert  im  Blut,  desto  größer  fielen  die Spenden aus.2 1 
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Mithilfe  von  Storytelling  verkaufen  wir  besser,  das  bestätigen meine  Erfahrungen  ebenfalls.  Ich  war  dafür  bekannt,  meine  Verkaufsgespräche  mit  Geschichten zu würzen;  mit  Vorlieb  erzählte ich solche,  in  denen  zufriedene Kunden vorkamen.  Eine  davon  handelt von  meinem  Besuch  in  Öhringen,  wo  ich  Gustav  Kurz,  den  Chief Marketing Officer (CMO) einer Parfümeriekette, traf. 

Wie in  einer  ordentlichen Geschichte gab  es  einen  Konflikt,  den ich (auf) lösen musste - entstanden war er zwischen dem Proj ektleiter auf  Kundenseite  und  unserem  Analysten.  Sie  hatten  sich  derart  in der Wolle,  dass der Projektleiter den Vertrag nicht verlängern wollte. 

Und  das, obwohl die  Zahlen  des  Onlineshops  dank unserer Mithilfe ausgezeichnet  waren.  Wo  lag  das  Problem?  Gustav,  der  Vorgesetzte des besagten Proj ektleiters, wusste es auf die  Schnelle nicht, also lud er mich nach Öhringen ein. 

Um  die  Wogen  zu  glätten,  flog  ich  an  einem  sonnigen Oktobermontag von Berlin nach Stuttgart. In meinem gemieteten 5er

BMW hätten eigentlich schon die Schlüssel stecken sollen, stattdessen erwartete mich bei der Mietwagenfirma  ein  Missverständnis .  Meine Buchung  war  nicht  im  System  hinterlegt  worden.  Tolle  Wurst!  Ich teilte  der  j ungen  Asiatin  am  Schalter  meine  Eile  mit,  woraufhin sie  sich  nach  Kräften  bemühte,  mir  schleunigst  ein  alternatives Fahrzeug  zu  beschaffen.  Dreißig  Minuten  später  saß  ich  am  Steuer eines VW Golfs .  Die für ihre Staus bekannte A8 1  meinte es nicht gut mit  mir:  Auf  Höhe  Bietigheim-Bissingen  verlor  ich  weitere  zwanzig Minuten,  bis  ich  endlich  freie  Fahrt  nach  Öhringen  hatte  und  dort gerade  noch  pünktlich  eintraf.  Ich  wurde  schon  im  Konferenzraum erwartet. Wie mir Gustav erklärte, sprach sich der Projektleiter gegen eine Vertragsverlängerung  aus,  weil  er sich  von  unserem Analysten unangemessen behandelt fühle. 
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Was wir dagegen unternehmen könnten, wollte er von mir wissen. >>Wir definieren einfach einen anderen Analysten  als  Ansprechpartner. «  -

»Das ist möglich?«  - »Klar! <<  Gustav lächelte. Auf triviale Art ließ sich ein  Konflikt  lösen,  der meterhohe  Wellen  geschlagen  hatte.  Erneut bestätigte sich, dass Entscheidungen mindestens zwei Gründe haben (vgl. Kapitel »Jeder Kauf hat mindestens zwei Gründe«) und dass wir uns manchmal  lieber  zusammensetzen,  anstatt  zu  telefonieren  oder E-Mails auszutauschen. Wir sind eben Menschen. 

Diese  Geschichte  nutzte  ich  oft  als  Referenz,  und  zwar  weil sie  glaubhafter  ist,  als  einfach  einen  namhaften  Kunden  zu nennen.  Wir  kennen  doch  die  typische  Folie  am  Anfang  der  Unternehmenspräsentation,  auf  der  die  ganz  großen  Namen  zu  sehen sind, die man über die Jahre als Kunden gewonnen hat. Vornehmlich Dax-Konzerne  und  große  Familienbetriebe,  mit  denen wir  Eindruck schinden  wollen.  Jedoch  funktioniert  das  mehr  schlecht  als  recht. 

Wichtige  Namen  nennen  kann  jeder,  aber  nicht  j eder  kann  eine authentische Geschichte erzählen, die ihn glaubhaft erscheinen lässt. 

Das sollten wir als Wettbewerbsvorteil nutzen! 

Geschichten  ermöglichen  uns  zu  verstehen,  wer  die  Menschen sind,  mit  denen  wir  es  zu  tun  haben.  Innerhalb  der  Story  treffen sie  Entscheidungen,  die  Rückschlüsse  auf  ihre  Verhaltensweisen zulassen,  und  daran  ist  unser  Gegenüber  sicher  interessiert.  Und natürlich  lässt  sich  mithilfe  einer  Story  eine  Situation  emotionaler und  mythischer  darstellen,  als  sie  in  Wahrheit  abgelaufen  ist.  Die Psychologen  in  unserer  Agentur  waren  ein  solches  mythisches Element.  Kamen  sie  in  meiner  Story  vor,  konnte  ich  das  Funkeln in  den  Augen  meiner  Zuhörer  sehen:  »Wow,  ihr  beschäftigt  ein Psychologen-Team!  Ihr  seid  ja  krass  aufgestellt.«  Ähnlich  war  auch meine Vorstellung von Psychologen gewesen, bis ich regelmäßig mit ihnen zu tun hatte. Seitdem weiß ich: Die machen auch nur ihren Job. 
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Hilft  mir  das  Storytelling  auch  im  Privatleben?  Natürlich. 

Jede  Geschichte  macht  einen  Sachverhalt  greifbarer,  und  das  ist gerade  bei  Entscheidungen  von  Vorteil.  Greifen  wir  erneut  auf  ein Urlaubsbeispiel zurück und nehmen an, Lea will Tobi von einer Reise auf die Malediven überzeugen. Im Januar soll es losgehen, schlägt Lea vor: » Schatz, stell dir das Wetter vor, das zu dieser Zeit in Deutschland herrscht. Die Tage sind kurz, der Wind peitscht einem um die Ohren, gepaart mit einer nassen Kälte, die einen innerlich frieren lässt, trotz Winterj acke. Das Einzige, was für einen deutschen Januar spricht,  ist Schnee,  doch  den  gibt  es  immer  seltener.  Wir  könnten  dem  Winter entfliehen  und  bei  behaglichen  28  Grad  unter  Palmen  am  weißen Sandstrand  liegen.  In  der  Hand  einen  Maldivian  Mule,  dabei  den Blick  auf das  türkise Wasser gerichtet.  Wie  klingt das?«  Mit  dieser Geschichte erzeugt Lea nicht nur ein schönes Bild, sondern stellt auch einen  starken  Kontrast  her,  da sie  zwei  Optionen  gegenübergestellt. 

Das  nass-kalte  Deutschland  wirkt  anschließend  noch  nasser  und kälter, als es im Januar ohnehin schon ist. Tobi wird begeistert sein! Es sei denn, die deutsche Kälte in Leas Geschichte kommt ihm gelegen, weil sie ihn an eine Werbung mit vier Ringen erinnert. 

Ein  weiser  Inuit  streift  mit  seinem  Enkel  durch  eine  Schneelandschaft. Offenbar lehrt er ihn das  Spurenlesen.  Sie erblicken den Abdruck einer Pfote.  Der Inuit  zeigt darauf und  spricht mit ruhiger Stimme:  »Wolfo .   Sie  stapfen  weiter.  Der  Schnee  muss  extrem  tief sein,  denn  sie stecken mit ihren  Schuhen  in  kurzen  Skiern,  die  für mehr Auflagefläche sorgen, damit sie nicht einsacken. Am Ufer eines plätschernden  Gebirgsbachs  erspähen  sie  erneut  einen  Abdruck. 

>>Bär«,  belehrt  der  Inuit  seinen  Enkel.  Kurze  Zeit  später  stoßen  sie auf eine Anomalie. Sie sehen Reifenspuren, die man in dieser Gegend wohl eher nicht erwartet. 
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Der  Inuit  greift  in  die  Spur,  entnimmt  etwas  von  dem  profilierten Schnee,  zerreibt ihn mit seinen Fingern, schaut seinen Enkel an und sagt unbeeindruckt: »Audi quattro. << 1 9 8 
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Was  ist  der  Unterschied  zwischen  erfolgreichen  und  erfolglosen Menschen?  Erfolgreiche  Menschen  sagen  öfter  Nein.  In  meinen frühen  Vertriebsj ahren  war  der  Glaubenssatz  Viel  hilft  viel!  fest  in meinen  Gedanken  verankert.  Keine  Ahnung,  woher  er  kam,  was ich  aber  mit  Sicherheit  sagen  kann:  Er ist  Nonsens!  Zumindest  die klassische  Definition,  die  besagt,  dass  wir  tunlichst  j edem  Kunden hinterherrennen,  der  mit  Geldscheinen  vor  unserer  Nase  wedelt. 

Die  Ernüchterung  kann  auf  zweierlei  Arten  erfolgen:  Entweder ist  das  Bündel  Scheine  nur  scheinbar  lukrativ,  soll  bedeuten,  wir überschätzen  seinen  Wert.  Oder  der  Kunde  erweist  sich  als  derart harte  Nuss,  die  wir  zu  Lebzeiten  nicht  geknackt  bekommen. 

Paradoxerweise sind das ausgerechnet j ene Kunden, die alles bej ahen und uns das Gefühl vermitteln, wir hätten eine reelle Chance auf das Geschäft (vgl. Kapitel »Ja heißt Nein, und Jein heißt Ja« ) . 

Regelmäßig lief ich ihnen  hinterher,  den Ja-Sagern.  Einer davon war  im  ersten  Termin  besonders  euphorisch  und  nickte  j ede  Folie ab,  die  ich ihm präsentierte.  Aber als  ich  die Abschlussfrage  stellte, ruderte er plötzlich zurück: »Wir führen j etzt erst mal einen Relaunch unseres  Onlineshops durch. 

Das  dauert  etwa  drei  Monate,  anschließend  setzen  wir  uns zusammen,  Herr  Bark. «  Ich  glaubte  ihm.  Es vergingen  drei  Monate und  ich  saß  meinem  Gesprächspartner  erneut  gegenüber;  den Folgetermin  hatte  ich  bereits  im  ersten  Termin  vereinbart.  Am Rande  sei  bemerkt:  Nicht  direkt  einen  Folgetermin  zu  vereinbaren, ist einer der größten Fehler im Vertrieb.  Warum? Weil wir unserem Gesprächspartner  sonst  hinterhertelefonieren  müssen.  Bis  wir ihn  erreicht  haben,  gehen  schnell  zwei  Wochen  ins  Land  und  alles verzögert sich. 
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Zurück zur  Geschichte. Im zweiten Termin folgte  auch die zweite Ernüchterung:  »Ach,  Herr Bork, was  soll ich sagen. Der Relaunch hat sich  verzögert.  Wir werden noch drei Monate benötigen.((  Ist ja  ganz was  Neues,  dass  ein  Relaunch  nicht  termingerecht  abläuft.  Ich  ließ mich mit der Erklärung abspeisen. Drei Monate später trafen wir uns wieder.  >>Ach,  Herr  Bork,  Sie  können  sich  gar  nicht  vorstellen,  mit welchen Problemen wir aktuell zu kämpfen haben. Der Relaunch hat alles verkompliziert, wissen Sie, wir müssen zunächst die Ergebnisse auswerten. Sobald wir so weit sind, beginnen wir die Zusammenarbeit. 

Versprochen.<( 

Drei  Monate  später  besuchte  ich  den  guten  Mann  nochmals und  der  Deal  kam  sofort  zustande.  Was,  echt?  Nee,  natürlich  nicht! 

Selbstverständlich hatte er eine Ausrede parat,  dieses  Mal eine gute: 

»Herr Bork,  ich werde  das Unternehmen verlassen.  In  drei  Monaten kommt  mein  Nachfolger,  der  meldet  sich  dann  bei  Ihnen.((  Ist  klar. 

Weil  ein  neuer  Abteilungsleiter  in  seiner  Probezeit  auch  nichts Besseres zu tun hat, als eine kostspielige Conversion-Optimierung zu beauftragen.  Eher  fällt  ein Montag  auf einen  Dienstag!  Drei  Monate später traf ich  mich  dem  neuen Abteilungsleiter und  ... Als  ob! 

Diese  vermeintlichen  Kunden  rauben uns  die  Zeit  und  saugen uns  j egliche  Energie  aus;  deswegen  bezeichne  ich  sie  liebevoll  als Energievampire. Und da sie uns aussaugen, fühlen wir uns ausgelaugt, was  zum  eigentlichen  Problem  führt:  Uns  fehlt  die  Energie,  um die  richtigen  Kunden  zu  akquirieren,  solche,  die  fest  entschlossen sind  und  uns  Umsatz  bringen  würden,  falls  wir  nicht  so  energielos wären.  Doch warum handeln wir  so? Warum fällt es uns  so  schwer, loszulassen respektive  Nein  zu sagen? 
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Wir  tun  uns  so  schwer mit  einem Nein, weil wir  lieber Ja sagen. 

Wir  seien  zum  Ja-Sagen  erzogen  worden,  meint  der  Berater  und Autor  Roman  Kmenta.  »Wir  sagen  lieber  JA  zu  neuen,  scheinbar interessanten  Gelegenheiten;  JA  zu  Kunden,  von  denen  wir  von vornherein  wissen,  dass  sie  nicht  wirklich  zu  uns  passen;  JA  zu Aufträgen,  die  zwar  viel  Geld,  aber  unverhältnismäßig  viel  Arbeit bringen«.22  Noch  dazu nennt er griffige  Gründe, weshalb wir  nicht Nein sagen können: 

1)  Wir lieben unsere Kunden 

Gute  Kundenbeziehungen  sind  essenziell.  Uns  blutet  das  Herz, wenn ihr einen  sympathischen,  aber unrentablen Kunden  ablehnen müssen,  daher  sagen  wir  lieber  Ja.  Im  Umkehrschluss  lehnen  wir vielleicht einen Kunden ab, gegen den wir eine Antipathie hegen,  der aber bei genauer Betrachtung ein lukratives Geschäft verspricht. Hier sollten wir weniger unser Gefühl als mehr die  rationale Mathematik sprechen lassen. 

2)  Unser Produkt ist nichts wert 

Das  denken  wir  zumindest.  Im  schlimmsten  Fall  halten  wir  uns selbst für inkompetent,  was  auch  als  Imposter-Syndrom  bekannt  ist. 

Selbstzweifel  nagen an  uns,  die  zu  der  Realitätsverzerrung  führen, wi.r  seien  nicht  gut  genug.  Wir  haben  das  Gefühl,  unser Umfeld  zu betrügen,  eben  weil  wir  uns  für  unterqualifiziert  halten.  Logisch, dass wir mit diesem Mindset j edem Kunden zusagen, denn es scheint ja  eine  glückliche Fügung,  dass  man  sich  für uns  beziehungsweise unser Produkt interessiert. 
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3)  (Dankes-)Schuldgefühle 

Zur Dankesschuld (Reziprozität) findest du ein eigenes Kapitel »Selbst rationale  Menschen  handeln  irrational«.  Dieses  archaische  Prinzip kann  uns  dabei  dienlich  sein,  einen Kunden  zum  Kauf zu  bewegen. 

Allerdings  kann  der  Kunde  diesen  Trumpf  ebenfalls  ausspielen, indem er uns auf einen Kaffee einlädt oder uns Komplimente macht. 

Infolge  der Dankesschuld,  zu  der wir  uns  verpflichtet  sehen,  sagen wir Ja, obwohl ein Nein angemessen wäre. 

4)  Kleinvieh macht auch Mist 

Eine  furchtbare  Metapher,  die  Vilfredo  Pareto  garantiert  im  Grab rotieren  ließe,  falls  er mitlesen  könnte.  Der  Mist  des  Kleinviehs  ist lächerlich ist lächerlich im Vergleich zu dem Mist, den das  Großvieh hinterlässt:  80  %  des  Umsatzes kommt von gerade mal  20  %  unserer Kunden. Nachrechnen lohnt sich! 

Genau  das  tat  ich  damals.  Ich  stellte  mir  die  Frage:  Verschwende ich  Zeit  an  die  falschen  Kunden?  Grund  für  das  Hinterfragen  war meine  Belastung.  Ich  arbeitete  zehn  Stunden  täglich  und  verdiente gutes Geld, aber eine Stimme in mir zweifelte an der Effizienz meiner Mühen. Aktiviert wurde sie von  den sogenannten Kunden,  die keine Kaufentscheidung trafen und mich echauffierten.  Es war an der Zeit, eine profunde Analyse  meiner Kunden durchzuführen. 

Ich  ließ  mich  von  Fragen  leiten  wie:  Wie  verteilt  sich  mein Umsatz  auf  die  Anzahl  der  Termine?  Wie  viele  Kunden  kaufen  im ersten Termin? Wie viele im  zweiten,  wie viele  im dritten, wie viele im vierten?  Wie  viele  Kunden  kaufen  nie?  Dabei  kam  heraus,  dass gerade einmal  20  %  meines  Umsatzes  auf  die  Kunden  fiel,  die  mir mehr  als  drei  Termine  abverlangten.  Umgekehrt  bedeutete  das:  80 

%  meines  Umsatzes  erhielt  ich  von  Menschen,  die  bereit  waren, 204 
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spätestens im dritten Termin eine Kaufentscheidung  zu  fällen. Nach dieser Erkenntnis gab ich mir selbst einen Rat: Renn  zögerlichen  Ja-Sagern  nicht  mehr hinterher!  Sie  kosten dich Zeit und rauben dir die Energie,  die du anderswo benötigst. 

Fortan  zog  ich  bei  drei  Terminen  die  Grenze.  Es  gab  einen  Pitch

Termin ( 1 ) , einen Follow-up-Termin ( 2 )  und allerhöchstens noch einen Nachfass-Termin  ( 3 ) .   Das  musste  genügen.  Es  fühlte  sich  großartig an! Die freigesetzte Energie investierte ich in meine Top-Kunden. Ich wollte genau wissen, wer die Firmen waren,  die meine volle Energie verdienten.  Wie  viele  Mitarbeiter  hatten  sie?  Aus  welcher  Branche kamen sie? Welche Ansprechpartner hatte ich dort? Ich warf demnach nicht  nur  einen  Blick  auf  die  Terminanzahl,  sondern  schaute  mir die  Menschen  an,  denen  ich  80  %  meines  Umsatzes  zu  verdanken hatte.  Im  Übrigen  wandte  ich  das  Pareto-Prinzip  gleich  dreimal  an, nicht  bloß  einmal,  wie  üblich.  Ich  wollte  wissen,  wer  die  20  %  der 20  %  meiner Top-Kunden waren,  also  sozusagen die Top-top-Kunden. 

Und von denen errechnete ich wieder die  20  %, was den Top-top-top

Kunden entsprach. Zum Verständnis: 

1 )  8 0  % des Umsatzes machte ich mit 20 % meiner Kunden. 

2)  64 % des Umsatzes machte ich mit 4 %  meiner Kunden. 

3)  5 1 , 2  % des Umsatzes machte ich mit 0,8  % meiner Kunden. 

Lassen wir uns das auf der Zunge zergehen: Weniger als 1 % der Kunden waren  für  mehr als  die  Hälfte  meines  Umsatzes  verantwortlich!  Auf diese  Kunden  bündelte  ich  sämtliche  Energie.  Wir  stellen  uns  das wie  ein  Solarwärmekraftwerk  im  südlichen  Spanien vor.  Hunderte 2 0 5  
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Reflektoren  >> sammelrn<  Sonnenstrahlen  und  bündeln  sie  auf  einen kleinen,  zentralen  Punkt  (den  Absorber).  Dort  wird  Wasserdampf erzeugt,  der wiederum  eine Turbine antreibt. Eine hochenergetische Anlage,  die  eine  elektrische  Leistung  von  1 1   Megawatt  erzeugt. 

Diesen  Fokus  erreichte  ich,  indem  ich  konsequent  Nein  sagte.  Nein zu  Kunden,  von  denen  ich  mir  einen  Output versprach,  den  es  nur scheinbar  gab.  Im  eben  erwähnten  Gleichnis  befanden  sich  diese Kunden  irgendwo  fernab  vom  Absorber,  das  heißt,  ich  hätte  die Energie ins Leere gebündelt. 

Wohin  hätte  das  führen  sollen?  Regelmäßig  Nein  zu  sagen,  ist auch im Privatleben eine gute Idee.  Mir fällt da eine liebende Mutter ein, die es allen um sich herum recht machen will. Ihrem Mann, ihren Kindern,  ihren Eltern,  den Kollegen,  den  Nachbarn.  »Nein«  existiert in ihrem Wortschatz nicht,  sie ist ein richtiger Sonnenschein!  »Aber das  ist doch wunderbar!«, magst du  denken.  Für die  anderen  schon, jedoch nicht für die Mutter. 

Denn  wegen  der  ständigen  Zustimmung  und  der  tausenden Dinge,  die  sie  für andere  tut,  vergisst  sie  sich  selbst.  Unweigerlich führt  das  früher  oder  später  zu  Frustration,  und  die  Auswirkungen bekommen  dann  auch  die  anderen  zu  spüren.  Wer  sich  selbst  und seinen Mitmenschen etwas Gutes tun will, integriert das vermeintlich böse  >>Neirn<  in  seinen  Wortschatz.  Bei  freundlichem  Tonfall  ist ein  Nein  nicht  böse,  im  Gegenteil:  Es  ist  klar,  es  ist  ehrlich,  es  ist selbstbestimmt,  und  es  zeugt  somit  von  Charakterstärke.  Was  den eingangs  erwähnten  Glaubenssatz  Viel  hilft  viel!  betrifft,  muss  ich zugeben,  dass  er bei  feinerer  Definition  doch  stimmt:  Viel  Energie, gebündelt  auf die  richtigen  Kunden,  hilft  viel.  Viel  Respekt vor  mir und  meinen  Mitmenschen  hilft  viel(en).  Viel  Wissen  hilft  viel.  Der leichtsinnigen  Behauptung  Kleinvieh  macht  auch  Mist!  muss  ich 2 0 6  
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j edoch  weiterhin  widersprechen.  Es  sei  denn,  wir  modeln  sie  um: Kleinvieh macht Mist, Großvieh macht mehr Mist! 
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Indischer Ozean, Mauritius .  Wir  schreiben den 2 9 .  April 2 0 1 8 .  Es  ist ein besonderer Tag für mich, und ich bin tierisch nervös.  Drei Tage ist  es  her,  als  meine  Freundin  und  ich  auf dieser  Perle  von  einem Inselstaat eingetroffen sind. Der Jetlag ist überwunden, unsere Körper haben sich akklimatisiert. Ich stehe im Hotelzimmer und schaue mir den Ring an, den ich während des elfstündigen Flugs im Handgepäck verstaut hatte.  »Heute wird es geschehen«, denke ich. Gut  so!  Ihr den Antrag  noch  nicht  gemacht  zu  haben,  reibt  mich  nämlich  langsam innerlich auf.  Ich  will  es  endlich  hinter  mich  bringen.  Augenblick. 

Das klingt zu negativ.  Sagen wir, ich will die Abschlussfrage endlich gestellt  haben.  Ja,  das  klingt  positiver.  Klingt  außerdem  mehr nach mir  und  dem  Vertriebsblut,  das  mir  mein  Herz  durch  die  Adern pumpt.  In dieser  Sekunde pocht es mir bis  in den  Hals,  weil ich mir vorstelle, wie  sie  ablehnt.  Ablehnungsangst,  wirklich? Ausgerechnet ich? 

Ich lade meine  Freundin auf einen Strandspaziergang ein: »Mach dich  mal  schick,  es  geht  gleich  los i «   Sie  blickt verwirrt drein:  »Hä, wieso soll  ich  mich  für einen  Spaziergang schick machen?<<  Ups, das nennt man wohl einen Freud'schen Versprecher.  Geht ja gut los hier. 

>>Okay, dann zieh dir halt was Normales an. Wie du willst. {< Gut gerettet, Maurice.  Daraufhin  gehe  ich  ins  Bad,  um  mich  aufzuhübschen.  Als ich  wieder  zurück  bin,  mustert  mich  meine  Freundin  von  oben  bis unten:  »Wieso  siehst  du  denn  so  gestriegelt  aus?«  Stimmt,  etwas weniger Haarwachs  hätte  mir nicht geschadet.  Mann,  das  läuft alles andere als lehrbuchmäßig ab. Egal, weiter. 

Wir  spazieren  munter  los.  Unterwegs  bestellen  wir  uns  zwei Gläser  Weißwein  bei  einer  Strandbar,  dann  suchen  wir  uns  ein gemütliches  Plätzchen.  Bilderbuchwürdig  grenzt  der  Horizont  den strahlend  blauen  Himmel  vom  grünschimmernden  Meer  ab.  Es  ist die perfekte Kulisse für einen Heiratsantrag. Ich fange an, ein Selfie-2 0 9  

[image: Image 243]

[image: Image 244]

Stativ  aufzubauen.  Spätestens  j etzt  muss  sie  wittern,  dass  hier gleich was  passiert.  Los, Maurice: Auf die  Knie  mit dir!  Doch meine Beine boykottieren  den Plan.  Stattdessen  ziehen  sie es vor,  unruhig umherzuwandern.  Klar,  deswegen  habe  ich  das  Stativ  aufgebaut. 

Um mich dabei zu fotografieren, wie ich vor den Augen meiner Fast

Verlobten  hin  und  her latsche. Was  ist bloß los? Das Schauspiel geht noch  einige  Sekunden  so weiter,  gefühlt eher Stunden,  bis  ich  mich schließlich  traue,  die  entscheidende  Abschlussfrage  zu  stellen  -

>> Schatz, willst du meine  Frau werden?« 

Was dort am Strand von Mauritius ablief,  läuft in Kundengesprächen täglich  ab.  Erfahrene  Verkäufer  präsentieren  selbstbewusst  ihr Produkt oder ihre Dienstleistung, erklären bravourös den Nutzen, und wenn es dann ans Eingemachte geht, verstummen sie. Mit einem Mal spüren sie das, was ich spürte: Ablehnungsangst. Nichts  liegt näher als der Abschluss, dennoch bringt uns das bevorstehende Finale zum Zweifeln. Erstaunlich, nicht wahr? 

In  erster  Linie  ist  es  eine  Mindset-Frage.  Der Abschluss  ist  die logische Konsequenz!,  lautet der Satz,  der in unsere Gedanken gehört. 

Der nimmt uns  die  Zweifel,  die Bedenken,  die Nervosität.  Zweifel in der Abschlussphase  wirken  nicht  nur  auf uns  komisch,  auf unsere Gesprächspartner  ebenso.  Denn  womit  rechnen  sie  am  Ende  eines Verkaufsgesprächs?  Richtig:  dass  ihnen etwas verkauft  wird.  Bleibt dieses  entscheidende  Element  aus,  fühlt  sich  das  eigenartig  an. 

Unsere  Gesprächspartner  zweifeln  nun  ebenfalls  daran,  ob  wir uns wirklich sicher sind bei dem, was wir vorhaben. Gibt es einen Haken ? 

Wenn der am Ende gar nicht verkaufen  will,  was  will  er dan n ?  Solche Gedanken schwirren ihnen durch die Köpfe. 

Vor einigen Jahren berichtete mir ein recht erfahrener Vertriebler von  einem  erfolgreichen  Geschäftstermin:  »Du,  Maurice,  ich  hatte 2 1 0  
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einen  richtig,  richtig  guten  Termin  mit  zwei  Geschäftsführern. « 

Das  freute  mich  für  ihn.  Doch  auf  meine  Frage,  wie  viel  Umsatz ihm  der  Auftrag  eingebracht  habe,  relativierte  er  seine  Aussage: 

>>Noch  keinen.  Ich  wollte  nicht  zu  viel  Druck  aufbauen  und  direkt im  Termin  abschließen,  sondern  den  Herren  etwas  Zeit gewähren.« 

Mit diesen Worten bewies er, dass sein Gedankengut hinsichtlich der Abschlussfrage  für den Allerwertesten  war.  Zwischen  seinen  Ohren verbarg  sich  ein  fragwürdiger  Glaubenssatz:  Die  Abschlussfrage erzeugt Druck. Im Coaching drehten wir ihn um: Ohne Abschlussfrage entsteht Unsicherheit. 

Ist es in Ordnung, im ersten Termin die Abschlussfrage zu stellen? 

Na  sicher! Was sollte dagegen sprechen? Unser Pitch gipfelt doch in genau dieser Frage. Wenn wir das Matterhorn besteigen, sagen wir j a auch nicht 1 00 Meter vorm Gipfel: » S o  Leute, bis hierhin reicht's. Auf die  restlichen  Meter  verzichten  wir  heute .  Vielleicht beim  nächsten Mal.«  Reinhold  Messner  bekäme  garantiert  Ausschlag  bei  diesem Gedanken. 

Wir  verlassen  das  Matterhorn  und  erinnern  uns  an  die  Worte von  Henry  Ford,  es  sei  DAS  Erfolgsgeheimnis,  » sich  auf  den Standpunkt  des  anderen  zu  stellen« .  Das  gilt  in  jeder  Verkaufsphase,  auch  beim  Abschlus s .   \Vas  würden  wir  anstelle  des  Kunden erwarten?  Die  Abschlussfrage.  Außerdem  fänden  wir  es  hilfreich, wenn uns  der Verkäufer  die  perfekte  Grundlage  für  eine  tragfähige Kaufentscheidung  schaffen  würde.  Käufer  und  Verkäufer  sind keine Gegner.  Hier geht es nicht um  Sieg oder Niederlage,  vielmehr um  die  Fragen:  Welches  Problem  löst  unsere  Dienstleistung?  Was verbessert  sich  durch  den  Kauf?  Sofern  wir  das  selbstbewusst  und begeistert  begründen,  stimmt  uns  der  Kunde  schon  gedanklich  zu: 

»Ja, j a, ja, genau das will ich! «  Dieser Prozess ist so natürlich wie die Entstehung des Blattgrüns, unnatürlich wird er nur, falls wir kurz vor 2 1 1 
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dem Abschluss zögern. Und wie genau stellt man  die Abschlussfrage? 

Von starren Fragetechniken halte  ich  grundsätzlich  nicht viel, dafür sind  die  Situationen  zu  verschieden.  Unser  Ausdruck  soll  ja  nicht gekünstelt wirken. Von  mir  häufig  genutzte  Formulierungen  waren 

>>Wann  starten  wir?«  oder  »Wie  sollen  die  Zahlungsbedingungen aussehen?«.  Außerdem  machte  ich  gute  Erfahrungen,  wenn  ich mehrere Möglichkeiten zur Auswahl stellte. Etwa auf die Art: Möglichkeit  1  (SEO) 

Kosten:  1 5 0 .000 Euro 

Umsatzpotenzial:  1 . 5 80.000 Euro 

Kosten-Umsatz-Relation: 9,49 % 

Möglichkeit 2  ( SEO +  CRO  light) 

Kosten: 2 00.000 Euro 

Umsatzpotenzial: 2 . 5 00.000 Euro 

Kosten-Umsatz-Relation:  8  % 

Möglichkeit 3  (SEO +  CRO  Pro) 

Kosten: 260.000 Euro 

Umsatzpotenzial: 4.000.000 Euro 

Kosten-Umsatz-Relation: 6 , 5  % 

Der Aufruf »Welche Möglichkeit sagt Ihnen am meisten zu?« bringt den Ball ins Rollen. Nach der Frage empfiehlt es sich, stumm abzuwarten und  dem  Gesprächspartner  fest  in  die  Augen  zu  blicken.  Einmal durfte  ich  folgende  Antwort  empfangen:  »Gibt  es  noch  eine  vierte Möglichkeit,  mit  der  wir  noch  mehr  Umsatz  generieren  können?« 

Da  lachte  natürlich  das  Vertrieblerherz !  Wichtige Ergänzung: Unter keinen Umständen wählen wir für die Abschlussfrage den Konjunktiv 2 1 2  
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(vgl.  Kapitel  >>Der Konjunktiv  ist  der  Tod  des  Erfolgs« ) .  Ein  sicheres Auftreten spiegelt sich in einer selbstbewussten Wortwahl wider,  der Konjunktiv aber signalisiert pure Unsicherheit. Der Pitch kann noch so  grandios  gewesen  sein,  ein  minimaler  Funke  Unsicherheit  verbleibt immer - und  den  schüren  wir  mit  dem  Konjunktiv schnell  zu einem Flächenbrand. 

Diese  Worte  erinnern  mich  an  einen  erfahrenen  Headhunter, der  mir  einmal  von  einem  unvergesslichen  Erlebnis  erzählte, das  beweist,  wie  schnell  Sicherheit  in  Unsicherheit  umschlagen kann.  Der  Headhunter  war  damit  beauftragt  worden,  einen  Bewerbungskandidaten  auf  Herz  und  Nieren  zu  prüfen,  und  hatte  dem Vorstand  grünes Licht gegeben. In Aussicht stand eine hochrangige Position  mit  einem  Gehalt  im  mittleren  sechsstelligen  Bereich.  Das Ding war im Grunde  durch,  die Herrschaften  mus sten  sich  lediglich noch finanziell einigen. Dafür saßen sich Personalchef und Kandidat gegenüber,  der Headhunter war bloß Beisitzer. 

»Welches  Gehalt  stellen  Sie  s ich  vor?«,  stieg  der  Personalchef in  die  Verhandlung  ein.  Der  Kandidat  entschied  sich  für  eine Gegenfrage:  »Wie viel  zahlen  Sie  denn  für die  Position?«  Begeistert sah  der  Personalchef  nach  diesem  Ausweichmanöver  nicht  aus. 

»Zunächst würde  ich  gern von Ihnen  erfahren,  welches  Gehalt  Sie verdienen wollen.((  Darauf der Kandidat:  »Sie haben doch bestimmt eine  Art  Tabelle,  die  eine  Spanne  vorgibt,  oder?((  Die  Laune  des Personalchefs  verschlechterte  sich.  Und  den  Headhunter  überkam Fremdscham,  denn  schließlich  wurde  sein  Ruf  in  Mitleidenschaft gezogen.  Keiner  der  beiden verstand,  wieso  der  Kandidat  nicht  mit der Sprache rausrücken wollte. 

Der Personalchef versuchte  es  nochmals:  »Diese Tabellen haben wir natürlich. Dennoch möchte ich aus IHREM Mund hören, welches Gehalt Sie anstreben. Das verstehen Sie doch sicherlich?(( 
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Klarer  ließ  sich  die  Botschaft  kaum  versenden.  Wer  es  wagt,  j etzt noch  auszuweichen,  muss  von  Sinnen  sein.  »Das  verstehe  ich.  Nur würde ich gern vorab wissen, welchen Spielraum  Sie mir überhaupt geben.« Daraufhin hätte  sich der Headhunter am liebsten  unter dem Konferenztisch versteckt, so unangenehm war ihm die Situation. Dem Personalchef reichte  es:  »Wir  kommen  hier nicht  weiter.  Und offen gestanden  hat  sich  mein  Eindruck von  Ihnen  während  der  letzten fünf Minuten verschlechtert.  Lassen  Sie uns  das  Gespräch an  dieser Stelle  abbrechen.  Am  besten  melden  Sie  sich,  wenn  Sie  uns  Ihren Gehaltswunsch  verraten  möchten.«  Wie  die  Sache  ausging,  dürfte klar  sein.  Der  Kandidat  scheute  den Abschluss,  und  das  wurde  ihm zum Verhängnis. 

In  Mauritius  kam  es  dazu  glücklicherweise  nicht.  Meine  Formulierung  war  trotz  des  vorherigen  Eiertanzes  überzeugend  genug. 

Meine  damalige  Fast-Verlobte  und  heutige  Frau  ließ  mich  nicht lange  zappeln und rief )>Ja! « .  Ich atmete auf;  meine Ablehnungsangst wich  Erleichterung.  Es  fühlte  sich  an,  als  hätte  ich  soeben  einen unüberwindbaren  Steinblock  durchbrochen.  Das  war  einer  dieser Momente  im  Leben,  in  denen  wir  meinen,  wir  hätten  Superkräfte. 

Dieses  erhabene  Gefühl  wird  uns  immer  dann  zuteil,  wenn  wir erfolgreich  den  Radius  unserer  Komfortzone  erweitert  haben.  Das kommt dir bestimmt bekannt vor, habe ich recht? 
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Das sind sie, meine zweiundzwanzig Erfolgsgesetze, die erst Früchte für dich tragen, nachdem du aktiv geworden bist. Damit es so kommt, lies  dieses  Buch  gründlich,  am  besten  mehrmals ,   zumindest  die Empfehlungen  am Kapitelende.  Folge  ihnen und prüfe  nach vier bis sechs  Wochen,  welche Wirkung  die  Gesetze  auf dein  Leben  hatten. 

Ziehe nicht zu schnell ein abschließendes Fazit. Falls in deinen Augen zu  wenig  pas siert  ist,  frage  dich,  woran  es  liegt.  Hast  du  vielleicht die Theorie  nicht genug verinnerlicht? Dann  lies  das  entsprechende Kapitel erneut. 

Apropos  Lesen:  Bei  Instagram  teile  ich  j eden  Tag  meine  Erfahrungen  als  Unternehmer,  Verkäufer,  Familienmensch  und Leseratte.  In meiner Story poste ich vor allem Buchauszüge. Wenn du mir folgst, liest du sie automatisch mit, so kannst für dich entscheiden, welches Buch sich für dich lohnt. Lesen war und ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor in  meinem  Leben.  Über  7 0 0   Sachbücher  habe  ich  mir schon  zu  Gemüte  geführt  - die  Essenz  daraus  ist  in  dieses  Buch eingeflossen. Mein Nickname: mb_maurice_bork. 

Falls du im B 2B-Vertrieb arbeitest oder ein eigenes Unternehmen in diesem Bereich besitzt, noch ein besonderer Hinweis: Ich leite eine eigene Vertriebs-Academy.  Dort erwartet  dich  beziehungsweise dein Team  kein  Hokuspokus  a  la: Nach  einem  Workshop  bist du der beste Verkäufer der Welt.  Sondern mein Ansatz lautet: Nur kontinuierliches Training führt zum  Erfolg.  Erfolgreiche  Verkäufer  nutzen  die  Macht der  kleinen  Schritte,  daher  biete  ich  auf  der  Plattform  dutzende praxiserprobte Videos und ein wöchentliches Live-Training an. Mehr Details findest du unter https://smartseller.academy. 

In den Kapiteln habe  ich  immer wieder  auf  die  vielen Experten im  meinem  Netzwerk  hingewiesen.  All  diese  Leute  habe  ich  - mit großer Leidenschaft - in meinem Podcast interviewt. 
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Ich finde  die  unterschiedlichen Wege  und  Ansichten,  die  zum  Erfolg führen,  dermaßen  spannend,  dass  ich mittlerweile j ede Woche  zwei neue  Episoden  veröffentliche.  Du  kannst  ihn  beim  Anbieter  deiner Wahl hören. Podcast-Titel: Erfolg ist kein Zufall. 

Zu guter  Letzt  ist  dein  Umfeld maßgeblich für  dein  persönliches Wachstum. Da draußen kursieren nicht umsonst Botschaften wie  >>Du bist der Durchschnitt der fünf Menschen, mit denen du dich umgibst!« 

oder ))Wenn du lange genug mit fünf Millionären an einem Tisch sitzt, wirst du der  sechste  sein!« oder ))Wenn  du  die  erfolgreichste  Person in einem Raum bist, dann bist du im falschen Raum ! (< .  Ohne  Zweifel ist  dein  Umfeld  dein  größter  Wachstumshebel.  Deshalb  habe  ich Die  wichtigste  Stunde  gegründet,  ein  Netzwerk,  in  dem  sich  aktuell 600  Menschen  vereinen,  die  mehr  vom  Leben  erwarten.  Vor  allen Dingen  aber  sind  sie  bereit,  dafür  auch  mehr  Gas  zu  geben  als  der Durchschnitt!  Jeder  in  diesem  Netzwerk  arbeitet  täglich  an  sich, und das  schafft  einen kraftvollen  Spirit.  Stell  dir vor,  du wärst j eden Tag von  Menschen  umgeben,  die  Gas  geben,  die  motiviert  sind,  die positiv  reden,  die  einander  inspirieren  und  denen  Persönlichkeitsentwicklung  kein  Fremdwort  ist.  Glaub  mir:  Ein  solches  Netzwerk wäre ein enormer Booster für dein Leben, für deine Entwicklung und für deinen Erfolg sowieso. Falls du dich angesprochen fühlst, bewirb dich unter: https://die-wichtigste-stunde.de Genieß dein Leben! 
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Umsetz’ungseympfehlung
Ube dich_darin, anrichﬁge Anerkennung zu zeigen.

Bei jedém Menéchen lasst sich etwas finden, das du
wert’s‘chéitzen kannst. Suche danach und sprich dein Lob

_aus.

In der Regel mogen Menschen ihren Namen. Lerne die ‘
richtige Aussprache und begriiBe deine Mitmenschen

namentlich.
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Umsetzungsempfehlung

Nenne ih einem Angebot zuerst‘» die Leistuhg,' die dein
Gegeniiber erhilt (groBere Zahl), und erst danﬁach den Preis

(kleinere Zahl).

Betrachte Zahlen unabhéngig voneinander. Soll heifen:
Lass dich nicht von einer groBen ‘,Zah] ankern, denn
sie konnte dich bei einer Folgeentscheidung teuer zu

stehen kommen.
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Umsetzungsempfehlung

Gewohne dich daran, die Abschlussfrage zu stellen.

Verstehe, dass sie die logische Konsequenz ist und dass

man sie von dir erwartet.






index-220_3.jpg





index-220_2.jpg





index-220_4.jpg





index-100_1.jpg
M b I 0 e e D% e
N L TR RS ST R SR
SRS TS L s et IR S
g O B 1 o e 8 g e e g i B

B L U e TS e B SR R s =
Mlolls B n gt " mmnn wem Caee low Be Fow i -
- I R e A e e
R R i e
'l;ﬂ-'l.‘.""ﬂ' PR P E T TSR T 3
"fmlal - e e ST IRIEW-. TR
el L R L e e
el Ve ST R NN R UL
s W = e Sy gt B g uig o g bl 11
Al 1 T SRR R R
e e =0 Tt e B e AL
L e L i Lo e S b L ST
e amamn sty BOSETER o T S T e B €
L e mfe  meTe = 0 _mey

SR VPR ' AR e o
P dhatgpn ' mmen gv et St <on v ol i
= T B BErde =R S e R e

SEr me oma mrmiee wv o AEssa omxm

g teemn gy SwE g g e ey e
R e I i Lt T B
B Bl WA W oA Sele L e g e =

e





index-101_2.jpg
Umsetzungsempfehlung

Bewerte Ausgaben und Zeit stets fiir sich allein und setze sie

nur in Relation zu dem, was du dafiir erhaltst.

Bringe deine Mitmenschen dazu, moglichst viel Zeit in dein

Anliegen zu investieren; dann sagen sie eher zu.
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Umsetzungsempfehlung

Nutze die Kraft der Dankesschuld, indem du regelméﬂig

gibst.

Frage dich: Was kannst du im Kleinen geben, ,das'groﬁe':

| Wirkung entfaltet?

| Falls du dle Dankesschuld selbst spurst beurtelle ob dle |

Intensuat angemessen 1st
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Umsetzungsempfehlung

’Argumentiere aus der Sicht deines Gegentibers:

Weniger ich, mehr du/Sie.

Frage dich:
Wenn ich mir gegeniibersaBe, was wiirde ich zuerst

wissen wollen?

Erzeuge Sympathie, indem du interessiert zuhorst, und

nicht, indem du deinen Lebenslauf herunterbetest.
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- Umsetzungsempfehlung

Falls dir eine Absage oder ein Grund elgenartlg Vorkommt

'- hake freundlich nach.

. Fordere den wahren Grund zutage und stlmme deine

Argumentatlon darauf ab.
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~ Umsetzungsempfehlung

- Uberzeuge tiber Zeugen, denn sie machen dich

. gvlaubhafter. |

Als Zeugen dienen dir Zahlen, Testimonials, Fallstudien,'

- ~ Empfehlungen oder Rezensionen.
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Umsetzungsempfehlung

Uberlege dir, auf welcher Gespriachsebene dein Gegeniiber

zu dir spricht beziehungsweise deine Botschaft e‘mpféingt:

1) Sachinhalt

2) Appell

3) Selbstkundgabe
)

4) Beziehungshinweis

Bahnt sich ein Konflikt an, klire ihn in einem
Telefonat oder Vier-Augen-Gesprach, aber niemals per

E-Mail.
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, Umsétzungsempfehlung

-Falls du im Vertrieb arbeitest, selbststandig oder
Unternehmer bist: Wende hier und jetzt dreimal das"

Pareto-Prinzip auf deine Kunden an.

Finde heraus, wer deine 0,8 % der Kunden sind, die dir

mehr als 50 % deines Umsatzes einbringen.

Wende das Pareto-Prinzip ebenfalls privat an und
entscheide, wer die Menschen sind, die deinen H;auptfokus

verdienen. Das wird dich gliicklich machen.
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| Erwéhne nicht nur potenzielle Gewinne, sondern auch

| potenzielle Verluste, um deiﬁegKlmden‘i 7u itriggern'.'- -

~ Hinterfrage deine eigene Verlus_taverSion:f Wo hindert sie

dich daran, Chancen wahrzunehmen?

_______
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Umsetzungsempfehlung
Stehe selbstbewusst hinter deinem Wert.

Gib keine grundlosen Rabatte.

Halte dich an das Prinzip der Preis-Leistungs-Waagschale.
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| Um'setzungsempfehlung

‘Beachte, dass der Rahmen bei der Wahrnehmung des Inhalts eine

entscheidende Rolle spielt.

Uberlege dir, wie du deinen Rahme_n‘ moglichst attraktiv und

~ gewinnbringend gestalteSt.
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Umsetzungsempfehlung

'Mach dir Notizen iber deine Person / dein Produkt / deine

Dienstleistung / deinen Arbeitgeber / dein Unternehmen.

Uberlege d1r wie du die Informatlonen in elne 1ebend1ge

Geschlchte verpacken kannst.

 Schreibe sie auf und erzéhle sie drei Personen in deinem

Umf_eld.
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'Umse‘tzungsempfehlung _

‘ Investlere Zelt 1n die Bemehungsebene bevor du demem

- Gegenuber etwas anbletest

- Ma‘(ﬁh dII‘ de_n. Kdmpésé der GéSpréCthﬁhrung Zu eigen: =
1) S‘ympathi’_e aufbaUen

3 Nutzen erlautern

‘ 4 Funktion erkléren‘
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Umsetzuhgsempfehlung

Sei dir deiner Schwichen bewusst und iiberlege, welche

davon du offenlégenwill‘st.

Sympathische Schwichen zu nennen, wird deine Stirken

»stéirken und dich glaubwurdiger machen.
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Umsetzungsempfehlung

Betrachte ein Nein als Chance fiir ein Ja und vor allem:

Nimm es nicht personlich!

- Bewerte die Konsequenzen eines Neins realistisch - meist

bewerten wir sie tiber.
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Umsetzungsempfehlung

Verinnerliche die fiinf wichtigsten Fragetechniken, um

ein Gespréch zielfihrend zu lenken.

Gezielte Fragen verkorpern ein aufrichtiges Interesse an
der Person und ihrer Situation. Mach dir diese Kraft zu

eigen.
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Umsetzungsempfehlung

Werte die Aussagen deines Gegeniibers nicht mit einem

Aber ab.

Nutze stattdessen Formulierungen wie genau deshalb
oder eben darum: »Ich verstehe dein Argument, genau

 deshalb mochte ich ...«

Wenn du anderer Meinung bist, nutze und statt aber: »Ich

verstehe deinen Punkt, und ich sehe es so0 ...«
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Umsetzungsempfehlung
Verhandle nach dem Harvard-Modell, so erhohst du
die Chance auf ein Win-win und auf eine nachhaltige

Partnerschaft.

Nutze die Kraft des machtigen Dritten und tiberlege dir,

wer dafiir aus deinem Umfeld infrage kommt.






index-180_1.jpg
Fo bhe® ™ ™ B0 5,

= o e

B T L

- e LNE R4 W moras oS kg mhbeng b
& S B ST e e L TR A
R i

- =u g

" m ml - - 1 -

L el ikt T T i S P
En o S P e R P B s il
L R e I O T e

i EL e B oLE kg Wy e

[ Ju—
v w oira S o wflie  Ladem K Yy medal® .
o are o omme e me b b e ey e
et A PR A s T
e o snmmeogeums ml el s malye | S
FU OB e PV Rl T el T

B b ams e Gi= ameh e e
i Rk el T B
=L gl TS e D R et

o p ey s
e T e e A L s 1]
D o Bu B2 A B b ol B T o n SN
u

- e
TR ey § e spcepmen o sy e Remres mppes 0w mo
-





index-68_1.jpg
B D e R R R
R R
MET. e m e g gl g
el PR o 4 Aol b 0 L0 g e
o o AT ol e ek e B B g e
e hmomme e = ooer B sl

-Ilh.-d.l

TEA NN eAEEEYE EERE LEw o EEmy e M R
I'md 0" fm i P B L e o e i
MOE LA s pe gy re
AR LRt R S ] - =
N L L T E e e e T
BT TS W ORE RRT B A T e P
T T L Tl B LT S
. L= W m mus e mpe L

T et F R CTEAT ke A -
L I T ]
T T S N L TR BT TR
A m o i g dem R i
=W AT P WEC B et WS ST M
g mn ooowengn Pt B S ey v fIs m
F TN S DT At e e e et - B
e L TN R

S Sy gy R EmEmE g R mE
PO B B R
Em s ows ERRAL IR gl G MpEmE s o e
. TR U M T T d (%
R Y R LI I S s S
B R R CLEC U, T
o A e orm am savh L onomn sk

o, s e Tpent vy g, e g 1 Y e





index-182_1.jpg
L i R

o omeLg . am . mS_ g W RAg prenE e
alfF = SFl v m

N N LI B - P
- e s -

w Pige o fS Sipeea gt Plapeorns S Bepe
B I L Ty
U SN T SR S — R
g, [ g e e - L T e
AELEAN Tt b gt g -





index-67_1.jpg





index-181_2.jpg





index-56_1.jpg
i B e = SR e ]
e e R Rl L e R =l
o= eGP ey o P L PET .
S s M e = n g e e
d s el s I s ®=u i =
K = mue ek B e
S e gt g vl ope m g an wwe-l o di g m
olefe o ol DBty Mln e o nmbehn o 8
B R L R R R e e P R
Pt el W YET P E Lt

m e e wll w0 e em
Tl T A . MY s R e
= e oo B s ey e BesTmar w0
R R R
G Bl ' R B LAY e SR
st S day . Ry d 3o g
ol

.
BT Lol anlhl ol
ymllamer gy gty upr 8 gy = ol g m
= PP A e R RS rei.
= S om e mmeaf el m omaes w0 Se o ol
P, g pE e A G, W g e e B
Mnm Pl oo S LAl patadavwe o P
T EE A e E wm

R T we e U W XL
Frare Ie o e o hie oAy fie e e
A WD T e o 0 A R e ol e

ol - et wm R s i o el

o R

- v ey ey g Asss——— gy W





index-55_1.jpg





index-146_1.jpg
] kel i B S n St M B b L
R T TR S T 1 wime ol gmg s s
Tpammm— gy = -- Rms u - aempiey - sy
Pt B e TR IS L S P S ST
com o hdh U BT UM e T e 7 s
S S R s S ™ o
i e v e g g e B
B T " Ty e Plonin o Sohiet RSkl v ad =
o mims

el e S epall™ gt
Comtamt 1wl el el e e * Fo Pgartat
- T IEET NI RS WV eER S
i b mmiwpe sembe opasa.  taw. mie s-
Al ME R moEERE W R A P R e
(e e N 4 e A iy B Lo et
LR s - i WS R Ny TRy
R R T F e T S

IS EmE ® EE N 15 EYE EE

L E e m e
N L R
S T TR . L SRR
- et b wh o B Cembe B e, -

Bo'm samm = sn = man - e = wde

L ke e mre—y P T

S s B i 4 ol YT R
R e
CRESF S S e ceml e T
5wt "= el oy e s B

L N L)

RN, m e W






index-148_1.jpg
I I L L I™ L S T SN TR
=t

tmip m w2 e m, m L o mw

Rwt A g Sles 0 g 5 = il 0 Sl ST P wl w
D e I e e it Bl )
EE O M s o onEow I mai® ma Kol g
B wrwm o g e e omm 0 8w selasTiogemis
Fof e bl b 350 SRMFEw ol i Do o
Y mmge g

R L T B e P I,
o

T T N T TRy
W . dam sm e rala e e s

L R

el o vude e Baasdh ba o ol

mE e EEWE S

"1 e el Lo bt 5 @ s bl B0 0
A e e R L B B

mrm AN e mmn i e v e S e

g

Bl i e e T sl
N L' AT === "™y § @ n P
L n s T B B ]

N vy o var am wn s fe s mom

walnmn e





index-147_1.jpg
B o= at, "SSP0 1! T " uc g

wn R g wmm g g e
fm s e sl D S SR el
R b e ¥ ol BT et o B i B
pw Pa Wlewn oy % obn memes = Sl o e
W egyel N M A LA RN T TR WA g1 W
Fa S o N B " BT 7 3 P Bl 8 ZT Y
mi= Sm alem o =m0 oE omn_ x e W oo goagy
B pn i ek et S
o oh =l ol - e I o ]
o LI e HGE B - M A, e IS

B R I e R Y o |

h g PEEE e g e Ny R R A= =
A el TP Sl WO R e Bt o S
. e e L

ke " 5 RY M & & Fla= o dm

o o8 wing el ar il ot m e v

'am i wamon = w_§
B R ol

L B i sl EEE e L TS i ]
e o R R R e N A P 1T
Lpen wmgdegmgmis 1m o« pana s i -

B P it E s
S~ LU I N

mulign t mEve frE mraE 0N RmE oma

S — T R T g r————re g e —
Al At





index-14_1.jpg
R I R R R

ammn ooy u o SNimeg ws oy g
A e A B R et e o™
L S R
=N L= AR Y T

TR CARSERS g gy Ul ] AP REER
wrom Vo gy ot B "uy S el nl e e e i
B I R I I

e on " ow Mor. e e e A i B oW

A g e mja e T | e Ee e mpena
s FHL Al - Tt "7 = o W
- L AR b AR AR T il - TR
I L B S I T A

—mx v

M YVEE R MEEE 00 N e e wm g mefa g
Rt BT TA ML o RO A e T
b Al s mpge ramcwee by srn nwn gy

B B ™ AL et
e e v s o e v SN v K e s F
0y Lo i wra Sy = B g Sl g o
Lo e sl e T B B . Rl PSR

ey g wpn mefew % ogeg g oo
I ™. == Ay % T Yt e
R e L A N T






index-60_2.jpg
UmsetzUngsempfehlung
Lass den Konjunktiv im Deutschunterricht, wo er hingehbrt . -

Trift verbindliche Aussagen, insbesondere in deri |

’Abschlu'ss‘phas_e. ;

- Nutze den Konjunktiv nur, um {iiber Moglichkeiten zu

sinnieren: »Stell dir vor, du hattest ...«, yWas wire, wenn ...7«
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Umsetzungsempfehlung

Sei auf Einwande vorbereitet, weil du frither oder spéter

mit einem konfrontiert wirst.

Wende die sechs Schritte der Einwandbehandlung an.
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scheint in jedem Gesprach eine sinnvolle Idee.

Umsetzungsempfehlung

e Y0

Erkenne, welche Farbe bei deinem Gegenuber am grellstén

strahlt: Rot, Gelb, Griin, Blau?

Passe :deine Argumentation ‘dem Verhalten deiner

Mitmenschen an; so wirst du sie eher Giberzeugen.
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UmsetzUngsempfehlung |
Schreibe auf, wie du dich anderen vorstellen wiirdest.
Gehe auf mindestens fiinf Bereiche ein, in denen du aktiv

:bist, sodass du mindestens fiinf Anknﬁpfungspunkte fiir

Gemeinsamkeiten mit deinen Mitmenschen schaffst.
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Umsetzungsempfehlung

Verkaute dich als Original, auch in den sozialen Medien.
Sei authentisch in vier Schritten:

1 Werde dir delner Starken und Schwachen bewusst

)

2) Gehe ehrhch m1t ihnen um. |

3) Handle konsequent nach deinen Werten.
)

4 Verhalte dich aufrichtig und vermelde Wlderspruche.

E
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