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.Die aktive Beeinflussung
des Unterbewusstseins
ist moglich”

Jiirgen Dagutat,
Verkaufstrainer und
Geschaftsfiihrer der

Aurenz GmbH

POINT OF SALE

Power fur Verkaufer

Telenova-Chef Stefan Schmautz hat zum Jahresauftakt fliir neun Mitarbeiter ein

Vertriebstraining organisiert - Telecom Handel durfte daran teilnehmen

twas irritiert schaut Elham Khalid auf

die leere Cola-Flasche mit einem
Tischtennisball auf dem Tisch im Show-
room. ,,Soll ich die Flasche wegrdumen?*
fragt er. Khalid macht derzeit noch eine
Ausbildung zum Systemintegrator beim
Miinchner Systemhaus Telenova, ab Mai
soll er dann in den Vertrieb wechseln. Ge-
meinsam mit acht weiteren Kollegen aus
Vertrieb, Marketing und Support nahm er
Mitte Januar an einem Powerseller-Trai-
ning teil, fir das Geschiftsfithrer Stefan
Schmautz den Vertriebsexperten Jiirgen
Dagutat engagiert hatte. ,Die Flasche
brauche ich spiter noch®, sagt dieser
schmunzelnd, schliefilich hat er sie vor Be-
ginn des Trainings auf den Tisch gestellt.
Ein Satz tibrigens, den er an diesem Nach-
mittag noch ofter sagen wird.

»Ich will euch nicht erzihlen, wie Ver-
trieb funktioniert®, beginnt Jiirgen — schnell
sind alle {ibereingekommen, sich zu du-
zen - das Training. ,Das wisst ihr selbst
am besten’, erginzt er. Die grofie Kunst sei
aber, auch in schwierigen Verhandlungen
den Kunden fiir sich zu gewinnen. ,Was
kann ich machen, wenn es nicht lauft? -

das wird die zentrale Frage an diesem
Nachmittag sein, die es zu beantworten
gilt. Immer wieder wird er dabei auf das
Unterbewusstsein zuriickkommen, das
nach dem Eisbergmodell 80 bis 90 Prozent
unseres Handelns prégt. Jirgens Credo ist:
»Die aktive Beeinflussung des Unterbe-
wusstseins ist moglich!

Doch bevor Jiirgen hier konkrete Tipps
gibt, macht er den Teilnehmern mit ver-
schiedenen Ubungen bewusst, wie sehr
das Unterbewusstsein unser Verhalten
pragt. Elham beispielsweise soll nicht
swirken® — also keine Ausstrahlung haben.
Er versteckt sich dafiir hinter einer Saule -
der Versuch scheitert dennoch. ,,Es ist un-
moglich, nicht zu wirken®, erklart dazu
Jirgen. Deshalb sei es wichtig, fiir sich zu
entscheiden, wie man wahrgenommen
werden mochte. Schnell entsteht eine rege
Diskussion iiber Eigen- und Fremdwahr-
nehmung - und die Tricks, mit welchen
die Mitarbeiter versuchen, ihre Wirkung
zu verbessern.

»Ich spreche mit den meisten Kunden
bayerisch, in einer milden Form®, berich-
tet beispielsweise Sandra Bierwage, die das

—

Es ist gar nicht so einfach, laufend einen Tischtennisball von einer Flasche zu schnipsen. Zumal die Hand die Sicht
auf die Flasche behindert. Doch sobald der erste Mitarbeiter die Aufgabe gemeistert hat, schaffen es auch weitere

Marketing leitet. Die meisten Menschen
fainden den Dialekt sympathisch, gleich-
wohl wiirden ihn aber immer weniger be-
herrschen. ,,Das macht mich besonders
und erhoht meinen Wiedererkennungs-
wert®, betont Sandra. ,Nein, das stimmt
nicht, wendet ihre Kollegin Barbara (Bab-
si) Balz ein. ,,Doch, und sie wirkt damit
auch authentischer fiigt ihr Chef Stefan
hinzu. Sandra wiederum ergénzt, in vielen
Gesprichen handle sie auch intuitiv und
versuche, so eine Beziehung zum Kunden
aufzubauen. ,, Allerdings ist das Bauchge-
fithl nur dann ein guter Ratgeber, wenn
man sich in einem Thema auskennt
warnt Jirgen.

Die Intuition und der
Sabelzahntiger

Der Mensch, so Jiirgen weiter, handle nach
zwei Verhaltensmustern, die sich im Lau-
fe der Evolution entwickelt haben. Es gebe
Bereiche, in denen Menschen schnell den-
ken und auch Entscheidungen treffen -
meist werden diese durch das Unterbe-
wusstsein beeinflusst. ,Und das ist auch
gut so. Stellt euch vor, ein Neandertaler
trifft auf einen Sébelzahntiger, da wire es
eher ungiinstig, wenn er einen Arbeits-
kreis einberuft, um zu entscheiden, was er
machen soll, verdeutlicht er das System
mit einem Bild - und erntet dafiir lautes
Geldchter. Andere Entscheidungen erfor-
dern ein langsames Denken - hier finden
die Entscheidungen im Bewusstsein statt.
Meist ist dies in neuen Situationen der Fall,
bei denen Menschen nicht auf ihre Er-
fahrungen zuriickgreifen kénnen. Eine
schnelle Entscheidung bei unbekanntem
Terrain sei deshalb geféhrlich. ,,Schnelles
und langsames Denken - die beiden Sys-
teme beherrschen unser tagliches Han-
deln, und es ist wichtig, dass wir den
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Mit einigen
Ubungen ver-
tieft Trainer
Jiirgen das im
Workshop
Erlernte

Kampf dieser Systeme auch verstehen, so
Jiirgen weiter. Denn dieses Wissen helfe
auch, Kunden besser zu verstehen.

Tief im Unterbewusstsein verankert ist
dariiber hinaus das Gesetz der Wechselsei-
tigkeit — im Fachjargon auch Reziprozitat
genannt. Das Unterbewusstsein sorge da-
fiir, dass Menschen einen Gefallen erwi-
dern wollen, erkldrt Jirgen. ,,Das gilt aber
nicht fir notorische Schnorrer®, wendet
Babsi ein, diese seien aber die Ausnahme,
sagt wiederum Stefan. Und er verdeutlicht
dies mit einem Erlebnis aus seinem Wo-
chenende. Er wollte sich eine Hose kaufen
und traf dabei auf eine Verkauferin, die
ihn wirklich gut beraten hat. ,,Sie hat mir
gesagt, die erste Hose stehe mir tiberhaupt
nicht, und hat mir immer neue Modelle
gezeigt®, erzdhlt er. ,, Irgendwann habe ich
mir gedacht, hoffentlich passt endlich eine
Hose wirklich gut, denn ich wollte ihr un-
bedingt eine abkaufen, weil sie sich so be-
miiht hat.“ Die Geschichte ist die Basis fiir
Jiirgen, das Prinzip der Reziprozitit noch
deutlicher zu erklaren — und wie man es
im Verkaufsgesprach als Verstarker einset-
zen kann. Demnach fordern sinnvolle,
tiberraschende und mafigeschneiderte
Handlungen den Drang, einen Gefallen zu
erwidern. ,,Einen Ouzo beim Griechen er-
wartet mittlerweile jeder, das fordert keine
Reziprozitit, man muss etwas investieren,
um etwas zu bekommen®, betont er.

Und er gibt noch weitere Tipps aus der
Praxis: ,Manchmal stimmt die Chemie
einfach nicht und ich kann das Team eines
Kunden nicht ausstehen. Dann bitte ich
denjenigen, von dem ich den Eindruck ha-
be, dass er mich am wenigsten leiden kann,
um einen Gefallen, den er nicht ablehnen
kann.“ Das Team schaut unglaubig... ,Das
Prinzip dabei ist, dass sich gewissermafien
die jeweilige Einstellung unserem Verhal-
ten anpasst. Dem Kunden, der mir einen
Gefallen getan hat, werde ich sympathi-
scher®, so Jiirgen. Das Unterbewusstsein
des Kunden signalisiere ihm: Der Mensch
muss mir sympathisch sein, sonst hitte ich

ihm den Gefallen wohl nie getan. Damit
finde ein Wandel statt, den der Kunde
tiberhaupt nicht bemerke. Hilfreich sei da-
riiber hinaus, Gemeinsamkeiten hervorzu-
heben. ,,Mir ist aufgefallen, dass du immer
mindestens eine Gemeinsamkeit mit den
Kunden hast, Stefan, wirft Sandra ein. ,Da
mache ich wohl unbewusst einiges richtig"
grinst daraufhin ihr Chef.

Soziale Bewahrtheit und
ihre Maglichkeiten

»Wisst ihr, warum Referenzgeschichten so
wichtig fiir euer Business sind?*, wirft Jiir-
gen eine weitere Frage in den Raum. ,,Sie
wecken beim Kunden ein Gefiihl der sozi-
alen Bewihrtheit — wenn eine Losung bei
einem anderen Kunden funktioniert, dann
tut sie das auch bei mir®, sagt er. Schnell
entfaltet sich eine rege Diskussion, bei der
Amazon im Mittelpunkt steht. Sandra be-
richtet, sie wiirde sich gerne Filme an-
schauen, die von anderen Kunden emp-
fohlen werden. Kommt die Empfehlung
aber von Amazon selbst, so achte sie meist
nicht auf sie. ,,Das empfinde ich als ver-
steckte Werbung und Manipulation®, so
Sandra. ,,Mir geht es dhnlich, ich bin bei
Kundenempfehlungen sehr gefihrdet und
habe erst kiirzlich mehr gekauft, als ich ur-
spriinglich wollte®, erzahlt Stefan. Und was
ist der Grund dafiir? ,Die Empfehlung
spricht unser schnelles Denken, System
zwei, an - und das kostet uns weniger
Energie, schlieSlich miissen wir dariiber
nicht nachdenken', erklart Jirgen die psy-
chologischen Hintergriinde. Weitere Bei-
spiele aus der Praxis folgen, bei denen Jiir-
gen immer wieder mit Hilfe der beiden
Kategorien - System eins und zwei — Ver-
haltensmuster erkldrt und Tipps gibt, wie
man diese im Verkauf nutzen kann. Und
immer héufiger berichtet das Telenova-
Team von seinen eigenen Erfahrungen
und diskutiert iber die Hintergriinde. Bei
einigen bemerkt man, dass sie sich schon

héaufiger mit Vertriebspsychologie und
Verhaltensmustern  auseinandergesetzt
haben. Markus Wallner etwa, der den
Support bei Telenova leitet, fallt auf etliche
Tricks nicht herein. Bittet man ihn bei-
spielsweise, die Worte ,Morgenstern,
»Abendstern® und ,,Zwergelstern“ vorzu-
lesen, so ist er der Einzige im Team, der
Zwerg-Elstern statt Zwergelstern sagt.

Besonders grofle  Aufmerksamkeit
herrscht im Team, als Jirgen das Prinzip
des Anker-Effekts erklart. Dabei wird am
Anfang eines Gesprichs eine
Zahl in den Raum gestellt - bei-
spielsweise tiber den Preis eines
TK-Systems. ,,Ich sage dann hau-
fig, ich weif, dass ich nicht
200.000 Euro verlangen kann
erklart Jirgen. Diese Zahl setze
sich im Kopf des Kunden fest -
und ein spaterer Projektpreis von
50.000 Euro erscheine ihm nun
sehr giinstig. Stefan erginzt, er
betone bei Projektgesprachen
gerne, dass ein Flugzeugtriger
auf jeden Fall teurer sei.

Eine gute Stimmung im Team
sei ihm sehr wichtig, erklért er im
Anschluss an das Training. ,,Zum Jahres-
anfang wollte ich meine Mitarbeiter aber
auch noch zusitzlich motivieren®, sagt er.
Ganz bewusst habe er deshalb sowohl Mit-
arbeiter aus dem Vertrieb und auch dem
Support in das Training eingeladen. ,Wir
werden das ausbauen und weitere Schu-
lungen auch fiir andere Bereiche wie etwa
den Service anbieten, kiindigt er an. Viel-
leicht werde er auch im Rahmen eines In-
centives ein Training tiber zwei Tage mit
Jirgen offerieren. Die Resonanz der Teil-
nehmer dieses Workshops war auf jeden
Fall sehr gut, berichtet er.

Das Ridtsel um die
Cola-Flasche

Am Ende des Tages stand die Cola-Flasche
dann doch nicht mehr auf dem Tisch - da-
bei sollte sie doch noch zum Einsatz kom-
men. Irgendjemand hatte sie aber wegge-
rdumt. Also wurde schnell ein Ersatz her-
beigeschafft, schliefllich wurde sie ja als
Stiitze fiir den Tischtennisball gebraucht.
Jirgen gibt den Mitarbeitern den Auf-
trag, mit ausgestreckter Hand auf die Fla-
sche zuzulaufen und den Ball ,,mit einem
Finger wegzuschnipsen® Klingt einfach,
ist es aber nicht. Schliefflich verdeckt die
Hand den Blick auf den Tischtennisball.
Vier Versuche schlagen denn auch fehl,
dann kommen drei Treffer hintereinander
zustande. Fiir Jiirgen ist das kein Zufall:
»Nachdem die Mitarbeiter gesehen haben,
dass der Erste den Ball weggestoflen hat,
wurden sie zuversichtlicher, dass ihnen
das auch gelingen kann', erklért er. Fiir ihn
ist das ein weiteres Beispiel dafiir, wie sehr
das Unterbewusstsein uns steuert — und
wie einfach es letztendlich ist, es positiv zu
beeinflussen. [ |

(ﬁs“jﬁ Waltraud Ritzer
¢ telecom-handel.de/wr
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Zwei Denkmuster

System 1: Schnelles Denken

Funktioniert
e Automatisch, intuitiv
e Unbewusst, unterschwellig

Basiert auf

e Emotionen (impulsiv)

e Gewohnheiten (default]

e Kontext (situationsbedingt)

Typisch fiir Entscheidungen
e Bei Wiederholung

e Von geringer Relevanz

e Bei Erschopfung

System 2: Langsames Denken

Funktioniert
e Abwagend, Uberlegend
e Bewusst, reflektierend

Basiert auf

e Werten/Normen

o Uberzeugungen

e Kognitiven Ressourcen

Typisch fiir Entscheidungen

e Beim ersten Mal

e Von hoher persdnlicher Relevanz
¢ |n ausgeruhtem Zustand

Quelle: Daniel Kahnemann

Communicate!
P

Auf der Communicate! zeigt
Jirgen Dagutat, wie Vertriebsmit-
arbeiter mit einfachen Mitteln er-
folgreicher im Verkauf werden -
und dabei auch noch Spaf3 haben.
Unter den Teilnehmern des
Workshops verlost er zudem ein
vierteiliges Verkaufstraining fir
ein Vertriebsteam. Mehr Infos:
communicate.telecom-handel.de



