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— Wer Kunden gewinnen will, muss emotionale und
mentale Blockaden tiberwinden und mit Uberzeugung agieren

Verkau

fer mit Torriecher

Den Kunden angesprochen und ihm ein Angebot unterbreitet, aber beim ersten Widerstand das
Handtuch geworfen: Verkdufer stoRen oft an mentale Barrieren, die sie bei ihrer Arbeit [dhmen.
Werden diese erkannt und beseitigt, steigen der Erfolg und die Arbeitszufriedenheit.

Esslingen — Montagmorgen in einem
GroRhandelsunternehmen. Vor dem
Kundenbetreuer Martin Mosbach lie-
gen die Telefonnummern mehrerer
Kunden, die es anzurufen gilt. Doch
irgendetwas hélt ihn vom Telefonieren
ab. Stattdessen erledigt er Aufgaben,
die weder wichtig noch dringlich sind.
Ahnlich ergeht es der Key-Account-Ma-
nagerin Jutta Weber. Sie fithrt gerade
ein Verkaufsgesprdch und spiirt: Der
Kunde ist reif fiir den Abschluss. Trotz-
dem ziickt sie nicht das Vertragsfor-
mular. Stattdessen vereinbart sie ei-
nen Folgetermin. Dabei weil3 sie: Wenn
ich jetzt nicht zupacke, bekommt viel-
leicht ein Mitbewerber den Auftrag.

Solche Situationen kennt jeder Ver-
kéufer. Selbst ,alte Hasen“ stehen im
Vertriebsalltag immer wieder vor men-
talen Hiirden. Das ist kein Anlass fiir
Panik. Denn jeder Mensch hat Hochs
und Tiefs. Die meisten Topverkdufer
haben jedoch Techniken parat, um
mentale Barrieren, mit denen sie ge-
legentlich kdmpfen, zu iiberwinden.

Mentale Barrieren erkennen —
Anders ist es, wenn Verkdufer regelmai-
Rig an dieselben Barrieren stoRen. Froh
kann in solchen Féllen sein, wer sich
dessen bewusst ist. Denn dann kon-
nen die Barrieren bearbeitet werden.

Oft stellt man im
In uns laufen un- Kontakt mit Ver-
bewusst mentale kaufern aber fest:
Programme Sie stoflen immer

wieder an diesel-
ben Barrieren, ohne dies zu wissen. Die
Folge: Statt beispielsweise ihre Angst,
Kunden zu kontaktieren, zu iiberwin-
den, sagen sie: ,,Der Kunde fiihlt sich
belastigt, wenn ich ihn oft anrufe.“ Ein
typisches Ausweichverhalten.

Eine Ursache, warum Verkdufer
oft jahrelang mit denselben Barrie-
ren kdmpfen, ist: Unser Verhalten
wird weitgehend durch mentale Pro-
gramme bestimmt. Sie laufen unbe-
wusst in uns ab und erleichtern uns
oft das Leben. Hierfiir ein Beispiel. Als
wir das Autofahren gelernt haben, voll-
zogen wir das Kuppeln und Schalten
ganz bewusst. Doch nach einigen Jah-
ren Ubung beherrschen wir das Auto-
fahren wie im Schlaf. Dadurch gewin-
nen wir die Freiheit, beim Fahren un-
seren Gedanken nachzuhdngen oder
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mit dem Beifahrer zu plaudern.

Ahnliche mentale Programme sor-
gen auch im Arbeitsalltag fiir die noti-
ge Routine. Daraus leiten Personalver-
antwortliche zuweilen ab: Unsere Ver-
kédufer miissen die ndtigen Verhaltens-
muster so lange trainieren, bis sie diese
im Schlaf beherrschen. Also schicken
sie ihre Mitarbeiter immer wieder in
Seminare — beispielsweise zum Thema
Bedarfsermittlung. Doch irgendwann
stellen sie frustriert fest: Trotzdem zei-
gen unsere Leute das gewiinschte Ver-
halten nicht. Denn in den Seminaren
wurden nicht die mentalen Barrieren
bearbeitet, an die die Verkdufer regel-
maRig stoflen. Deshalb gelingt ihnen
der Praxistransfer nicht.

Barrieren bearbeiten — Im Ver-
kaufsalltag gibt es viele Aufgaben, bei
denen Verkaufer oft mit angstbesetz-
ten Barrieren kimpfen — zum Beispiel:

auf Kunden aktiv zugehen,

fremde Menschen nach ihren Wiin-
schen fragen,

das Vertragsformular ziicken,

Kunden Zusatzangebote unterbrei-

ten oder

nach Empfehlungsadressen fragen.
Allein kénnen Verkdufer diese Barrie-
ren meist nicht iiberwinden. Denn wenn
eine entsprechende Situation auftaucht,

lduft in ihnen automatisch stets das-
selbe mentale Programm ab. Deshalb
sollte das Ziel jedes Trainings zunédchst
sein, den Teilnehmern deren Ausloser
bewusst zu machen und ihnen dann zu
helfen, die Barrieren zu iiberwinden.
Hierfiir muss man wissen, welche
Programme in uns ablaufen. Verein-
facht lassen sie sich in zwei Gruppen
einteilen: Urprogramme und menta-
le Muster. Die Urprogramme laufen

in uns allen ab und sind das Ergebnis
unserer Evolution. Sie entwickelten
sich aufgrund der iiber Jahrtausende
bestehenden Notwendigkeit unserer
Vorfahren, trotz permanenter Bedro-
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hung durch Artgenossen, Raubtiere,
Kélte und Hunger zu iiberleben. Diese
Programme aktivieren sich selbststan-
dig, wenn ein entsprechender Reiz er-
folgt. Typische Urprogramme sind das
Flucht- und Angriffsprogramm. Und
ihre Symptome sind zum Beispiel vor
Aufregung feuchte Hinde.

Glaubenssidtze bestimmen un-
ser Verhalten — Die Urprogramme
sind bei allen Menschen gleich. Trotz-
dem reagieren diese auf dieselbe Situ-
ation verschieden, weil sie diese un-
terschiedlich wahrnehmen. Fir die-
se unterschiedliche Bewertung sor-
gen die ,mentalen Muster“. Sie sind
die , Filter“, durch die wir unsere Um-
welt wahrnehmen. Sie bestehen unter
anderem aus Glaubenssitzen, die wir
verinnerlicht haben. Solche Glaubens-
sitze sind zum Beispiel:

Ich kann fast alle Herausforderun-

gen meistern.

Ich muss zu allen Menschen nett

sein. Und:

Verkaufen heiRt, Menschen tiiber

den Tisch zu ziehen.
Diese Glaubenssétze beeinflussen un-
sere Wahrnehmung und Reaktion auf
die Umwelt — positiv oder negativ. Er-
neut ein Beispiel. Angenommen, ein
Verkdufer hat den Glaubenssatz ver-

innerlicht: ,Wenn ein Kunde ein An-
gebot von mir ablehnt, lehnt er auch
mich als Person ab. Und Ablehnung
ist etwas Schlimmes.“ Wie reagiert er
wohl auf Aufgaben wie

einen Kunden zu kontaktieren, der

ihm beim letzten Kontakt die kalte

Schulter zeigte, oder

zu einem Kunden Nein zu sagen,

wenn dieser iiberzogene Serviceer-

wartungen hat?
Er erlebt diese Aufgaben als Bedro-
hung und sucht nach Ausfliichten,
sie nicht wahrzunehmen. Der Glau-
benssatz wirkt sich also negativ auf
seine Arbeit aus.

Es gibt zahllose solcher Glaubens-
sdtze — in unzdhligen Varianten. Und
jeder Verkdufer hat fiir jede Phase des
Verkaufsprozesses Glaubenssétze verin-
nerlicht, die in Zusammenhang mit sei-
ner Biografie stehen. So haben zum Bei-
spiel Versicherungsvertreter, die es ge-
wohnt sind, aktiv zu verkaufen, meist
andere Glaubenssédtze als Bankmitar-
beiter, zu denen die Kunden kommen.
Das erleichtert es, TrainingsmafRnah-
men auf Zielgruppen zu fokussieren.

Emotionen sind der Schliissel
zum Erfolg — Dabei lautet das ers-

te Ziel: den Ver-

Verhalten wird kiaufern bewusst
durch Glaubens- machen, dass ihr
sdtze beeinflusst Verhalten durch ir-

rationale Glaubens-
sdtze beeinflusst wird — positiv oder
negativ. Weil Glaubenssdtze namlich
automatisch wirken, dringen sie nur
selten in ihr Bewusstsein. Sie glei-
chen mentalen Tretminen, von de-
nen sie nur die emotionalen Explosi-
onen wahrnehmen.

Unsere Emotionen sind denn auch
der Schliissel, um uns unsere Glau-
benssitze bewusst zu machen. Denn
allen Emotionen, die Verkdufer im
Kundenkontakt verspiiren, liegen
Glaubenssitze zugrunde. Werden die-
se Emotionen zum Beispiel in einem
Coaching thematisiert, kann auch er-
mittelt werden, welche Glaubenssétze
sich dahinter verbergen. Zudem kann
analysiert werden, ob es sich hierbei
um konstruktive Sitze handelt oder
nicht. Damit ist das Fundament ge-
legt, um die destruktiven Glaubens-
sdtze durch konstruktive zu ersetzen
und eine nachhaltige Verhaltensdnde-
rung herbeizufiithren.
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