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Tipps und Tricks fiir Vertriebler

Psychologische Verstirker, mit denen die Uberzeugungsarbeit ganz einfach wird

Ihre Uberzeugungskraft kdnnen Sie noch steigern, wenn Sie so genannte psychologische Verstarker
verwenden. Diese Verstarker nutzen typische Funktionsprinzipien unseres Gehirns, sodass Sie Ihr Ziel
quasi ,,durch die Hintertlr” erreichen.

Tipp 1. Das Kontrastprinzip nutzen

Unser Gehirn macht ununterbrochen Bilder. Sie kdnnen daher eine unangenehme Tatsache als weni-
ger schlimm oder sogar als angenehme Alternative darstellen, wenn Sie sie mit etwas Krasserem ver-
gleichen. Dadurch kénnen Sie das urspriingliche Bild Ihres Gesprachspartners (zwischen Ideal und un-
angenehmer Tatsache) durch das neue Bild (zwischen unangenehmer Tatsache und krasser Variante)
ersetzen.

Drei Beispiele:

¢ ,Dieses Aktionsmodell wurde von 34.000 Euro auf 28.900 Euro reduziert.” — So lenken Sie die
Aufmerksambkeit Ihres Gesprachspartners auf die Ersparnis (der Kunde rechnet 34.000 —
28.000 = 6.000, die weiteren Stellen fallen meist nicht ins Gewicht), anstatt auf die 28.900
Euro, die das Auto immer noch kostet.

e Statt: ,Sie mochten einen Termin? Ich kann leider erst Mitte ndchster Woche kommen*, sa-
gen Sie besser: ,Ich komme gerne zu Ihnen. Wenn Sie méchten, komme ich nachsten Freitag
vorbei. AulRer Sie legen Wert darauf, dass ich friiher komme, dann kénnte ich es auch am
Mittwoch einrichten.”

* Eine Preisforderung kdnnten Sie so vortragen: ,,Wenn ich von Wettbewerbern hore, dass sie
entsprechende Modelle flir 35.000 Euro anbieten, dann erscheint mir das Gbertrieben. Wir
verkaufen diesen Wagen daher schon fiir 30.900 Euro. Wobei darin bei uns selbstverstind-
lich ein Satz Winterreifen eingeschlossen ist.”

Tipp 2. Nutzen Sie das Gegenseitigkeitsprinzip

Tief in uns ist das soziale Prinzip des Gebens und Nehmens verankert. Das Prinzip besagt, dass wir je-
mandem, der uns einen Gefallen erwiesen hat, unsererseits auch einen Gefallen tun mussen. Dabei
spielt es keine Rolle, ob wir diesen Gefallen erbeten haben — allein die Tatsache, dass wir etwas be-
kommen haben, zwingt uns psychologisch zum Geben.

Wenn Sie also Mitarbeiter, Vorgesetzte oder Kunden von etwas tUiberzeugen wollen, sollten Sie Giber-
legen, ob Sie ihnen nicht vorher eine kleine Gefalligkeit erweisen kénnen. Gratisproben oder kleine
Geschenke erweisen sich als sehr niitzlich, Gleiches gilt fir kopierte Artikel aus Fachzeitschriften (,,Ich
dachte, das konnte Sie interessieren”). Es wird Ihrem Gespradchspartner dann schwerer fallen, Ihnen
Ihre Bitte abzuschlagen.

Tipp 3. Verwenden Sie die ,,Neuverhandeln“- Taktik

Bei dieser Taktik, die vor allem in Verkaufs- und Verhandlungssituationen zum Einsatz kommt, wer-
den Kontrast- und Gegenseitigkeitsprinzip kombiniert: Zunachst stellen Sie eine extreme Forderung,
die die Gegenseite hochstwahrscheinlich zuriickweisen wird.

Daraufhin ,verzichten” Sie groRziigig auf diese Forderung und schieben ein neues (niedrigeres) Ange-
bot nach. Ihr Gegeniiber fiihlt sich dann angesichts lhrer ,Konzession” unter Druck, Ihr Angebot anzu-
nehmen; zweimal hintereinander nein zu sagen erscheint als zu unhoflich.

Die Wirkung kénnen Sie mit dem Zauberwort ,, wenigstens” noch erhohen. Beispiel: ,Herr Mitarbei-
ter, im Projekt ist noch so viel zu tun. Kdnnen Sie vielleicht am Samstag ein paar Stunden in die Firma
kommen?“ — Mitarbeiter: , Tut mir leid, da haben meine Frau und ich schon eine Verabredung.” —
,Konnen Sie denn dann wenigstens heute zwei Stunden langer bleiben?” Sie merken schon: Treffer,
versenkt!

Tipp 4. Nutzen Sie das Bedrfnis nach konsistentem Verhalten
Menschen haben das Bediirfnis, konsequent, glaubwiirdig und verlasslich zu sein beziehungsweise zu
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wirken. Sie lassen sich daher bei Entscheidungen sehr von friiherem Verhalten beeinflussen. Frihere
Standpunkte werden also immer weiter verfestigt.
Knipfen Sie in lhrer Argumentation daher moglichst an friihere Aussagen lhres Gesprachspartners
an.
Beispiele:
¢ ,Chef, Sie haben doch in der letzten Besprechung darauf hingewiesen, dass wir bei der Be-
schaffung Kosten sparen miissen. Es wird Sie daher freuen, dass ich flir den neuen Farblaser-
drucker einen Preisnachlass von 40 Prozent herausholen konnte.”
¢ Herr Kunde, Sie sagten, dass fir Sie vor allem die Qualitdt des Produkts entscheidend ist. Da
wird es Sie freuen, dass das Produkt, das ich Ihnen hier anbiete, im letzten Vergleichstest ei-
nen vorderen Platz belegt hat.”

Tipp 5. Flhren Sie eine freiwillige Verpflichtung herbei

Lassen Sie die Gegenseite zu Beginn eine freiwillige Verpflichtung, eingehen, auf die Sie sich dann
spater beziehen kdnnen: ,Ich habe mich heute mit Ihnen zusammengesetzt, um eine faire Losung zu
finden, mit der wir eine gerichtliche Auseinandersetzung vermeiden kdnnen. Wie sehen Sie das?”
Wenn die Gegenseite zustimmt, kdnnen Sie im weiteren Verlauf immer wieder auf diese Selbstver-
pflichtung (hier: Einigungswille, Fairness) zurlickkommen und Ihr Gegeniiber so ,festnageln”.

Tipp 6. Verwenden Sie die Etiketten - Technik

Oft geniigt es schon, Ihr Gegeniiber zu Beginn des Uberzeugungsgespriachs mit einem positiven Eti-
kett zu belegen.

Wissenschaftliche Studien zeigen, dass Menschen grundsatzlich versuchen, den positiven Eigenschaf-
ten, die ihnen andere zuschreiben, gerecht zu werden.

Wenn Sie lhren Gesprachspartner also vorab als ,fairen Partner” loben, lhren Chef als ,,groRzligig”,
Ihren Mitarbeiter als ,hilfsbereit und flexibel”, dann werden alle nachher viel dafiir tun, um diesem
Ruf auch gerecht zu werden.

Tipp 7. Nutzen Sie die Macht der Sympathie
Nichts ist so liberzeugend wie ein Vorschlag von einem Menschen, der uns sympathisch ist. Wissen-
schaftlich betrachtet hat Sympathie drei Quellen:

*  Attraktivitit (Schonheit), gepflegtes AuBeres

¢ freundliches Auftreten, freundschaftliche Kommunikation, Komplimente

* Ahnlichkeit
Nutzen Sie diese Erkenntnis, wenn Sie Gberzeugen wollen. Verhalten Sie sich lhnrem Gesprachspartner
gegenlber partnerschaftlich und freundlich.
Uber Komplimente, Schmeicheleien und direkte Sympathiebekundungen kénnen Sie gezielt Sympa-
thie aufbauen.
Beispiele:

e Esfreut mich sehr, dass wir sofort auf den Punkt kommen kénnen. Man merkt halt doch,

wenn man mit Profis zusammenarbeitet.”
¢ ,Dasist ein ganz hervorragender Vorschlag; den sollten wir unbedingt mit beriicksichtigen ...”

Tipp 8: Wirkung durch Titel und perfektem Auftritt

Erwachsene sind bereit, fast alles zu tun, was eine Autoritdtsperson von ihnen verlangt. Dieser Satz
gilt kulturunabhéangig. Besonders deutlich wurde dieses Prinzip in dem beriihmten Milgram-Experi-
ment nachgewiesen: Darin waren Erwachsene bereit, auf Anweisung eines ,Professors” anderen Per-
sonen (die sie zwar nicht sehen, wohl aber horen konnten) schmerzhafte StromstdRe zu verpassen.
In einem anderen Experiment zeigte sich, dass Pflegepersonal im Krankenhaus arztliche Anweisungen
auch dann widerspruchslos befolgte, wenn diese offenkundig falsch und potenziell gefdhrlich waren.
Autoritatsglaube kann aus mehreren Quellen von Autoritatssymbolen erwachsen: Titel etwa — wie
Doktor, Konsul, Oberst, Bischof — wirken aus sich selbst heraus autoritatsstiftend und verleihen ihrem
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Trager groRBere Uberzeugungskraft.

Australische Schiler erhielten Besuch von einem Mann von der Universitat Cambridge: Einer Gruppe
wurde er als Student, einer zweiten Gruppe als Tutor, einer dritten als Assistent und einer vierten als
Professor vorgestellt.

AnschlieRend sollten die Schiiler seine KérpergréRe schatzen. Es stellte sich heraus, dass der Mann
mit jedem Schritt auf der Statusleiter als gréBer geschatzt wurde, jeweils um etwa 1,3 cm — sodass er
als ,,Professor” um durchschnittlich 6,5 cm groRer geschatzt wurde als als ,,Student”.

Und auch die duRere Erscheinung (Kleidung und Statussymbole) macht uns willfahrig: Ein Experiment
an der Universitat von Austin ergab, dass FuBgdnger an einer Ampel einem Mann im Businessanzug,
der bei Rot liber die StralRe geht, dreieinhalbmal haufiger folgen als einem Mann in Freizeitkleidung.

Tipp 9. Schaffen Sie Ahnlichkeit
Eine sehr wichtige Quelle fiir Sympathie ist auch das Gefiihl, dass unser Gegeniiber uns dhnelt. Das
gilt sowohl fir Meinungen und Charaktereigenschaften als auch fir Herkunft, Lebensstil, Beruf oder
Kleidung. Wenn Sie also Ahnlichkeiten benennen kénnen, haben Sie groBe Chancen, Sympathie auf-
zubauen und dadurch den anderen leichter zu liberzeugen.
Beispiele:
,Da sieht man es mal wieder: Wir Rheinlander bekommen so ein Problem schnell vom Tisch.”
¢ ,Wirals Juristen sollten da doch schnell eine Losung finden kénnen, nicht wahr?“

Tipp 10. Nutzen Sie die Kraft der sozialen Bewahrtheit
Menschen orientieren sich in unsicheren Entscheidungssituationen gerne am Verhalten anderer.
Wenn Dritte sich in einer bestimmten Weise entschieden haben, entscheiden sie sich genauso.
Tief in uns ist ein naives Vertrauen in das ,kollektive Wissen” der Masse verankert. Nutzen Sie diese
Uberzeugungskraft, indem Sie auf die soziale Bewidhrtheit verweisen. Beispiele:

e ,Kommen Sie, machen Sie nichste Woche ein paar Uberstunden — Kollege Miiller hat wegen

des Projekts sogar extra seinen Urlaub verschoben.”
* 90 Prozent aller Mitter schwéren auf ...”

e  Das meistverkaufte Produkt.”“/, Wir haben schon 90.000 zufriedene Kunden bei diesem Mo-
dell.”

Tipp 11. Die Macht der Kognitiven Dissonanz oder der ,, Benjamin Franklin Effekt”
Verzeihung, darf ich Sie kurz um einen Gefallen bitten? Konnten Sie diesen Artikel bitte weiterleiten -
per Mail, Twitter, Facebook, Google+? Danke...

Nicht, dass ich Sie hier und jetzt groR um ein virtuelles Almosen anbetteln wollte. Nein, ich teste den
sogenannten Benjamin-Franklin-Effekt. Kennen Sie noch nicht? Dann wird es aber Zeit! Denn danach
missten Sie mich jetzt schon ein bisschen mehr mogen. Oder anders formuliert: Wenn wir jemanden
Uberreden, uns einen Gefallen zu tun, werden wir ihm dadurch sympathischer.

Auf einen Gefallen folgt leicht ein zweiter

Der Effekt geht tatsadchlich auf dessen Namensgeber zurlick, der das schon seine ,,alte Maxime“

nannte. Die psychologische Wirkung, wonach uns der Hilfeempfanger sympathischer wird, sobald wir

ihm einen Gefallen tun, wurde langst aber auch wissenschaftlich bestatigt. Sogar schon 1969 von den

beiden Stanford-Professoren Jon Jecker und David Landy. Nach einem kurzen Wissenstest teilten die

Wissenschaftler ihre Probanden in drei Gruppen auf:

¢ Der einen erzahlte der Studienleiter dreist, dass er sein persdnliches Geld in den Versuch gesteckt
habe, nun aber leider pleite sei und sie ihm doch bitte etwas geben sollten.

¢ Der zweiten Gruppe erzdhlte eine Sekretarin, dass das Hochschulinstitut Geld in den Versuch in-
vestiert habe, das sie aber in Zeiten knapper Kassen dringend brauchte.

¢ Einer dritten (Kontroll-)Gruppe wurde gar nichts gesagt, der Studienleiter exerzierte lediglich den
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Quiz.
Danach sollten alle drei Teams sagen, wie sympathisch ihnen die jeweiligen Studienleiter waren.
Man sollte meinen, dass die erste Gruppe ihn am wenigsten mochte. Immerhin wollte er ihnen ja
Geld fir seine persdnlichen Zwecke abknipfen. Denkste! Die Probanden mochten ihn am meisten.

Das Phanomen der kognitiven Dissonanz

Dahinter steckt die das Phanomen der kognitiven Dissonanz. Stellen Sie sich vereinfacht gesagt vor,
dass Sie sich standig aus der Vogelperspektive beobachten. Nun sehen Sie, wie Sie jemandem einen
Gefallen tun — was Sie streng genommen gar nicht miissten. Warum tun Sie das also? Hier besteht
also ein Widerspruch — und genau diese Spannung (Dissonanz) wollen wir beseitigen. Wir versuchen
also, unser Verhalten unbewusst vor uns selbst zu rechtfertigen. Und was waére leichter, als dies mit
purer, spontaner Sympathie zu begriinden? Sonst hatten wir ihm den Gefallen ja wohl niemals getan,
oder? Wir passen also gewissermalien unsere Einstellung unserem Verhalten an. Man kdnnte auch
sagen: Wir betriigen uns mal wieder selbst.

Wie sagte schon Benjamin Franklin:

,Derjenige, welcher dir einmal eine Freundlichkeit erwiesen hat, wird eher bereit sein, dir eine weitere
zu erweisen als der, dem du selbst einmal gefillig warst.” (Prinzip Heiratsschwindler)

Deshalb bitten Sie Ihr gegeniiber also um einen kleinen Gefallen, z.B.: ,, Kdnnten Sie mir bitte einen
Gefallen tun und mir das Glas anreichen.” Das Gehirn speichert den Gefallen-Empfanger als sympa-
thisch ab.

Tipp 12. Nutzen Sie das Knappheitsprinzip
Fast jeder ist fiir das Knappheitsprinzip anfallig. Dieses Prinzip besagt, dass uns Méglichkeiten umso
wertvoller erscheinen, je weniger erreichbar sie sind. Tief in uns steckt die Angst, etwas zu verpassen.
Nutzen Sie diese Erkenntnis, wenn Sie andere iberzeugen wollen, indem Sie zum Beispiel lhre Ange-
bote nur befristet abgeben oder auf die Einmaligkeit Ihres Vorschlags verweisen.
Beispiele:
¢ ,Dasist jetzt die Chance lhres Lebens
* ,Man hat lhnen jetzt die Leitung unserer Filiale in Peking angeboten. Ich glaube nicht, dass
Ihnen die Geschaftsleitung noch einmal eine solche Chance geben wird, wenn Sie das jetzt
ablehnen.”
* ,Wenn wir jetzt sofort mit der Planung beginnen, kénnen wir das Restrukturierungspro-
gramm noch in diesem Geschaftsjahr umsetzen.”

III
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Grundmuster einer Uberzeugungsrede

1. Benennung des Ziels/Themas

2. lhre personliche Definition des Ziels/Themas kurze, klare Satze verwenden!

3. These Beispiel: ,Das Thema XY ist ein wichtiges Element fiir unsere Personalstrategie und
muss daher Bestandteil unserer Diskussion sein und heute entschieden werden.”

4. Drei Argumente Jetzt geht es darum, zu begriinden, warum dieses Thema/Ziel wichtig ist
und es richtig ist, es zu bearbeiten/zu entscheiden/zu diskutieren. Verwenden Sie pro Argu-
ment ca. 1 Minute Redezeit.

5. Aufbau der Argumente:
> Schlagwort/Uberschrift (z.B. Motivation, Bindung, Leistung)
> Definition der Uberschrift (max. 2 Sitze)

» Konkretes Beispiel (belastbares Beispiel aus der Gegenwart oder der Vergangenheit, mit
Fakten untermauern!)

> keine Zusammenfassung. Fassen Sie nichts zusammen, sondern lassen Sie Ihre Uberzeu-
gungsrede im Raum stehen.

Fazit

Uberzeugungen erschaffen wir durch unsere Einstellung und unserem vertrauensvollen Verstindnis
unserer Umwelt. Seien Sie vorsichtig und reflektieren Einlassungen ihrer Umwelt immer mit der Hal-
tung zu einer gewissen Skepsis, sonst werden Sie schneller manipuliert als Sie denken.
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