Annett Weinkamm

Widerstand ist zwecklos!

Verkaufshandbuch fur ,Hosenscheil3er”

E-BOOK



Annett Weinkamm

Widerstand ist zwecklos!

Verkaufshandbuch fur ,Hosenscheil3er”



Handbuch fur Existenzgrinder, Selbststandige
und Kleinunternehmer

Impressum:

N o

Alle Rechte vorbehalten. Keine Inhalte diirfen ohne schriftiche Genehmigung der Autorin Annett
Weinkamm reproduziert, verarbeitet, vervielfaltigt oder gesendet werden.



Inhalt:

1. Einfuhrung

2. Packungsbeilage

3. Warum es auch Sie betreffen kdnnte.

4. Behandeln Sie sich selbst wie einen guten Freund?
5. Reden ist Silber, Schweigen ist Geld!

6. Die Sprache als Briicke zum anderen

7. Die Bedeutung der Wahrnehmung

8. Motivation

9. Ubungsteil

* Ziele setzen, aber richtig

* Motivation

* Wahrnehmungsibungen

» Welche Werte verkaufe ich?
* Powersatze

* Angstfrei sofort
 Fahigkeitenklau ganz legal

» Work-Life-Balance

Quellennachweis



1. Einfhrung

Wer etwas will, findet einen Weg, wer etwas nicht will, findet
Grinde.

Dieses Buch ermdglicht es lhnen, Ihre eigenen Fahigkeiten und Ihr Potenzial mit
einem minimalen Zeitaufwand zu erkennen und in den beruflichen Alltag zu
integrieren. Die Ubungen in diesem Buch sind zu jedem Zeitpunkt und uberall
anwendbar. Und das Wichtigste ist: Sie machen Spa3!!!

Lassen Sie sich uberraschen, wie leicht es sein kann, sich selbst neu zu
programmieren und mit gezielter Sicherheit oder sicherer Gezieltheit
Vertragsverhandlungen zu fihren, Neukunden zu gewinnen sowie ganz nebenbei
Ihren inneren Schweinehund kennenzulernen und zu besiegen.

Mein Ziel ist es, lhnen die Fertigkeit zu vermitteln, mehr Vertrauen in lhre
Verkaufsfahigkeiten zu haben, und zwar unmittelbar nachdem Sie dieses Buch
gelesen und den hoffentlich ,absorbierten” Inhalt angewendet haben. Im ersten,
theoretischen Teil gebe ich Ihnen Tipps und moéchte Sie zu einer neuen
Betrachtungsweise der gesamten Thematik Verkauf anregen.

Der nachfolgende Ubungsteil beinhaltet einzelne, in sich abgeschlossene Ubungen
zur  Steigerung lhrer Kommunikationsfahigkeit, zur Verbesserung lhrer
charismatischen Ausstrahlung, fir das angstfreie Interagieren mit potentiellen
Kunden, fur den Stressabbau und fir die richtige Positionierung und Priorisierung
beruflicher, privater und personlicher Ziele.

Es gibt keine starre Anleitung, wie Sie dieses Buch benutzen sollen. Ich mdchte die
Art und Weise der Handhabung lieber meinem Leser uberlassen. Sie kdnnen das
Buch von vorn nach hinten lesen und durcharbeiten oder auch nur einzelne Themen
herausgreifen, von denen Sie nach dem ersten Uberfliegen glauben, dass sie fir Sie
relevant sind.



2. Packungsbeilage

Dieses Handbuch ist auch ohne vorherigen Besuch eines Seminars zur extremen Leistungssteigerung
und Motivation erhéltlich. Um einen bestmdglichen Behandlungserfolg zu erzielen, sollte das
Handbuch vorschriftsméafig angewendet werden.

Heben Sie diese Packungsbeilage auf. Vielleicht mdchten Sie diese spéater noch einmal lesen.
Fragen Sie den Autor, wenn Sie weitere Informationen oder einen Rat benétigen.

Was ist das Verkaufshandbuch fir Hosenscheil3er und wofur wird
es verwendet?

Das Handbuch ist ein Hilfsmittel um sich jeden Tag aufs Neue zu motivieren und den inneren
Schweinehund zu Uberwinden. Fir eventuell auftretende Notfélle finden Sie wohldosierte kleine, aber
durchaus wirkungsvolle Ubungen, die Ihnen dabei helfen werden lhre Ziele auch wirklich zu erreichen.
Desweiteren haben Sie die Mdglichkeit dieses Handbuch als Erfolgstagebuch zu nutzen.

Das Handbuch sollte nicht gelesen werden

Bei Uberempfindlichkeit in den Bereichen Selbstkritik/Selbstreflektion.

Wenn Sie der festen Uberzeugung sind, Ungliick, Misserfolge und Stress wéren
das Ergebnis au3erer Umstande.

Wenn andere Menschen schon das Geld fiir Sie verdienen.

Besondere Vorsicht bei Gebrauch des Handbuches ist erforderlich

Sollten Sie von Neidern umgeben sein, die Situation kénnte sich durch den
Gebrauch des Handbuches deutlich verschlechtern!

Wichtige Warnhinweise Uber bestimmte Bestandteile d es Handbuches

Durch die in diesem Buch vorgeschlagenen Zielsetzungen ist es sehr
wahrscheinlich, dass sie eben diese auch erreichen!

Vereinzelte Ubungen kénnen zu einer rapiden Steigerung des Geldflusses fiihren!
Tagliche Nutzung kann euphorische Gliicksgefiihle ausldsen!

Wechselwirkung mit anderen Mitteln zur Steigerung d er Leistungsfahigkeit



RegelmaRige korperliche Aktivitaten kénnen die Wirkung erheblich steigern.

Welche Nebenwirkungen und Begleiterscheinungen sind maoglich?

Innere Ruhe und Gelassenheit
Gelegentliche Gliicksgefiihle
Offene und mutige Kommunikation

Selbstsicherheit im Umgang mit anderen Menschen

Dosierungsanleitung

Die Anwendung kann dauerhaft durchgefiihrt werden.
Es empfiehlt sich eine tagliche Dosierung von ca. 10 Minuten.
Es sind keine schadlichen Nebenwirkungen bei Uberdosierungen bekannt.

Wie ist das Handbuch aufzubewahren?

Es empfiehlt sich, dass Sie Ihr Handbuch immer bei sich tragen, da Sie die Ubungen ganz einfach und
zwischendurch fur sich durchfiihren kénnen und Sie auf diese Weise immer fiir unvorhergesehene
Situationen geriistet sind.



3. Warum es auch Sie betreffen konnte

Haben Sie das schon einmal erlebt? Sie werden auf ein Motivations- oder
Verkaufsseminar geschickt (im Idealfall tragt Ihre Firma die Kosten) und tatséchlich —
nach Seminarende haben Sie das Gefiihl, die Welt verandern zu kdénnen, Sie
strotzen nur so vor Kraft und Energie, sind hochmotiviert und sprudeln tber vor
neuen ldeen.

Vielleicht waren Sie auch noch nie auf einem Seminar zur Leistungssteigerung —
auch nicht schlimm, denn ein Seminarbesuch gehoért nicht zu den Voraussetzungen,
um dieses Buch zu lesen. Doch zuriick zu unserem Seminar: Nach einigen Tagen
haben Sie dann die Gelegenheit, lhr teuer erworbenes Wissen in die Tat
umzusetzen. Voller Elan greifen Sie zum Telefonhdrer — und legen wieder auf.
Naturlich nur, weil der Kollege gegeniber sitzt und Sie zum telefonieren absolute
Ruhe brauchen. Oder weil der potenzielle Kunde am anderen Ende um diese Uhrzeit
wahrscheinlich sowieso nicht erreichbar ist. Sie besorgen sich einen Kaffee und
beginnen, lhren Schreibtisch zu ordnen, was ja langst schon Uberféllig war. Den
Anruf kbnnen Sie auch um die Mittagszeit tatigen, denn da erreicht man den Kunden
bekanntlich am besten. Gedanklich gehen Sie alle Mdglichkeiten durch, nur um dann
spatestens zur Mittagszeit festzustellen, dass Sie sich nach all den kraftezehrenden
Aufraumarbeiten eine Pause verdient haben. Frisch gestarkt setzen Sie sich kurz
nach Mittag an Ihr Telefon. Der Kunde ist leider nicht mehr erreichbar, erst wieder
morgen frih — so ein Pech aber auch. Ein Gefuhl der Erleichterung breitet sich
wohltuend in lThnen aus, natlrlich durfen Sie das auf keinen Fall zugeben. Missen
Sie aber auch nicht, man sieht es Ihnen sowieso an.

Hier ein anderes Beispiel:

Nehmen wir doch einmal an, Sie haben kirzlich lhre eigene Firma gegrindet, und
sind nun gezwungen, Neukunden zu akquirieren. Oder Sie arbeiten in einer Firma
und sind dort zustandig fir den Vertrieb. Im Idealfall haben Sie sich schon einmal mit
dem Thema Verkauf beschaftigt, vielleicht das ein oder andere Seminar besucht,
Bucher gelesen, CDs gehort, was auch immer.



Theoretisch wissen Sie jetzt ganz genau, worauf es in einem Verkaufsgesprach
ankommt. Ihnen gehen im besagten Moment hundert verschiedene Dinge durch den
Kopf. Sie mussen sich gleichzeitig darauf konzentrieren, alles, was Sie gelernt
haben, anzuwenden. Kernkriterien, Basismotive der Antriebskraft, relevante
Vertriebskompetenzen, die goldenen Regeln eines  Spitzenverkaufers,
Einwandbehandlung, Tipps fur das Erstgesprach, 10 Tipps fur das
Verhandlungsgesprach, 100 Tipps fur Selbstmanagement, 1000 Tipps zur
Selbstmotivation und so weiter und so weiter...

Ihnen gegendber sitzt Ihr potentieller Neukunde, Herr XY, Sie reden und reden,
geben sich alle erdenkliche Mihe und glanzen mit fachlichem Wissen. Irgendwann
merken Sie, dass der Funke nicht so recht Uberspringen mag und lhnen wird
bewusst, dass Sie in dieser Situation mit Wissen allein nicht weiterkommen. Ihr
Gesprach beginnt, sich im Kreis zu drehen, und ehe Sie es sich versehen, sind Sie
total verunsichert, kdnnen aber nicht einmal genau definieren, was die Ursache
dieser plétzlichen Hemmung ist. Dies waren nur zwei Beispiele und ich bin mir sicher,
Ihnen fallen noch viel mehr ein. Die Grundthematik ist aber immer die gleiche. Sie
kbnnen noch so viel Fachwissen, psychologische Kniffe, verkaufsférdernde
Zaubertricks und Geheimnisse von Spitzenverkaufern sammeiln. Solange Sie diese
nicht umsetzen bzw. nicht umsetzen kdnnen, sind sie vollkommen wertlos. Wir
werden gemeinsam das Ubel an der Wurzel packen. Das Ubel namens Angst. Aus
diesem Grund ist dieses Handbuch auch kein Wunderwerk an neuem Wissen, das
die Verkauferwelt noch nicht kennt, nein, es ist ganz simpel und einfach ein
Ubungsbuch, mit dem Sie selbst ganz gezielt an der Thematik Angst arbeiten
kénnen.

Ich weil3, Sie werden jetzt denken ANGST? Hab* ich nicht. Aber vielleicht doch. Ich
kann Sie beruhigen, Sie sind nicht der/die Einzige. Die meisten Menschen haben hin
und wieder

* Angst, im entscheidenden Moment zu versagen
* Angst, nicht dazu zu gehéren

» Angst vor einer Absage durch den Kunden

» Angst, vom Gegenuber durchschaut zu werden

Welcher dieser Punkte bzw. Uberzeugungen trifft auf Sie zu — ganz ehrlich?

* Ich hasse verkaufen

* Ich habe keine Zeit, um zu verkaufen

* Ich bin nun mal nicht der geborene Verkéaufer

» Meine Kunden wissen, was sie brauchen und sagend ies
auch

» Mein Engagement wird sowieso nicht belohnt

» Zum Verkauf gehort Talent

Sollten Sie auch nur einen einzigen Punkt mit ja beantworten kdnnen, dann ist dieses
Buch genau das Richtige fur Sie. Ich verspreche lhnen keine Wunder, aber wenn Sie
lhr Problem ehrlich und ernsthaft angehen sowie die Ubungen konsequent
durchfuhren, werden Sie innerhalb kirzester Zeit merken:



 Verkaufen macht Spalf3

» Verkaufen kann man immer und tberall
 Verkaufen kann im Prinzip jeder

* Ich erkenne, was gut fur meine Kunden ist

Sich selbst unter allen Umstanden treu sein, ist ein hohes Ideal, das viele Menschen
anstreben, es unter grof3ten Anstrengungen schaffen und damit geradewegs und
zielsicher in eine Richtung steuern: permanente Unzufriedenheit und
Unglucklichsein.

In seinem Buch ,Anleitung zum Unglicklichsein* beschreibt Paul Watzlwick dieses
Dilemma auf eine sehr humorvolle Art. Er stellt die Frage: ,Wie bringen wir es
alltaglich fertig, uns zu unseren eigenen Gegenspielern zu machen?*

An den Zugangen zum Unglick stehen goldene Worte als Wegweiser. Und
aufgestellt werden sie vom gesunden Menschenverstand, ganz zu schweigen vom
gesunden Volksempfinden oder gleich gar vom Instinkt fir das sich in der Tiefe
vollziehende Geschehen. Doch letzten Endes ist es ganz nebensachlich, welchen

Namen man dieser wunderbaren Fahigkeit gibt. Grundsatzlich handelt es sich um die
Uberzeugung, dass es nur eine richtige Auffassung gibt: die eigene. Und ist man
einmal an dieser Uberzeugung angelangt, dann muss man sehr bald feststellen,
dass die Welt im Argen liegt. Hier nun scheiden sich die Kénner von den Dilettanten.

Letztere bringen es fertig, gelegentlich die Achseln zu zucken und sich zu
arrangieren. Wer sich selbst und seinen goldenen Worten dagegen treu bleibt, ist zu
keinem faulen Kompromiss bereit. Vor die Wahl zwischen Sein und Sollen gestellt,
entscheidet er sich unbedingt daflr, wie die Welt sein soll, und verwirft, wie sie ist.
Als Kapitan seines Lebensschiffes, das die Ratten bereits verlassen haben, steuert
er unbeirrt in die stirmische Nacht hinein (...).

(...) Im Bestreben sich selbst treu zu sein, wird er zum Geist, der stets verneint, denn
nicht zu verneinen wére bereits Verrat an sich selbst. Der blof3e Umstand, dass die
Mitmenschen ihm etwas nahelegen, wird somit zum Anlass, es zu verwerfen, und
zwar selbst dann, wenn es objektiv gesehen im eigenen Interesse lage, es zu tun.

(Reife ist die Fahigkeit, das Rechte auch dann zu tun, wenn es die Eltern empfohlen
haben.)

Doch das wahre Naturgenie geht noch weiter und verwirft in heroischer Konsequenz
auch das, was ihm selbst als die beste Entscheidung erscheint — also seine eigenen
Empfehlungen an sich selbst (...)

(...) und damit ist ferner ein Zustand der Unglicklichkeit geschaffen, der
seinesgleichen sucht.



Sie diirfen sich jederzeit verandern und neue Sichtw  eisen einnehmen. Andern
Sie die Richtung und schlagen Sie einen neuen Kurs ein. Hier und heute!

3. Behandeln Sie sich selbst wie einen guten Freund  ?
Oder
Wie Sie in wenigen Schritten lernen, sich selbs  t zu mégen.

Wenn wir unsere Freunde so schlecht behandeln wirden, wie wir es mit uns selbst
manchmal tun, stiinden wir mit Recht schnell alleine da. Aber wir kbnnen uns selbst
nicht ,verlassen*. Schlief3lich sind wir 24 Stunden pro Tag mit uns selbst zusammen.
Und das wére doch eigentlich ein guter Grund, das Verhaltnis zu uns selbst
maoglichst freundlich, hoflich, respektvoll und verstandnisvoll zu gestalten. Warum tun
wir es dann nicht? Ganz einfach, weil wir in unseren alten Mustern gefangen sind
und uns selbst hin und wieder gewohnheitsméalfiig schlecht behandeln. Unbewusste
Programmierungen und Muster lassen sich jedoch andern. Jeder ist in der Lage
dazu.

Schritt 1: Erkenne, was einen guten Freund ausmacht:

Wenn Sie sich selbst ein guter Freund sein wollen, missen wir erst einmal festlegen,
woran man einen guten Freund erkennt. Deswegen habe ich Ihnen hier einige
Merkmale aufgefiihrt, die in meinen Augen einen guten Freund ausmachen:

» Gute — Ein guter Freund ist auf seine ganz individuelle Art giitig und verstandnisvoll.
Er sieht in uns das Gute und wer und was wir sein konnten, selbst dann, wenn wir
schlecht gelaunt oder vollig neben der Spur sind. Der wirklich gute Freund weil3, dass
alle Menschen immer nur ihr Bestes geben wollen.



* Respekt — Ein guter Freund respektiert uns grundséatzlich erst einmal so, wie wir
sind. Mit all unseren Schwachen und Fehlern und er mag uns, obwohl oder gerade
weil wir nicht perfekt sind. Kleine Schwéchen und Fehler machen uns liebenswert.

» Verzeihen — Ein guter Freund verzeiht, wenn wir mal einen Fehler machen. Er
akzeptiert eine Entschuldigung. Ein guter Freund ist nicht nachtragend.

* Hilfreich — Ein guter Freund hilft uns, wenn wir es nétig haben. Er richtet uns auf
und gibt uns Kraft und Stérke, wenn wir sie brauchen. Ein guter Freund beruhigt uns,
wenn wir wegen irgendeiner Sache vollig aufgebracht sind, er motiviert uns , wenn
Situationen hoffnungslos erscheinen und lenkt unseren Fokus auf die positiven
Dinge, sollten wir gerade nur das Schlechte sehen.

» Fordern — Ein guter Freund ist aber auch ehrlich zu uns und sagt uns, wo wir Dinge
falsch anpacken, wo wir einfach unrecht haben und wo wir uns nicht optimal
verhalten. All das sagt er uns liebevoll und so, dass wir es annehmen kénnen. Ein
guter Freund glaubt an uns und ist davon tberzeugt, dass wir uns dndern kénnen.

Schritt 2: Gite, Verstandnis und Mitgefiihl trainieren:

Glite ist einer der wichtigsten Faktoren, wenn man sich selbst ein guter Freund sein
will. Gutig zu sein bedeutet, wie oben schon beschrieben, immer auch das Gute in
anderen zu sehen. Wir alle haben unsere guten und weniger guten Seiten in uns.
Kein Mensch ist perfekt. Und wer gitig ist, der weild das und erwartet von anderen
Menschen auch nicht, perfekt zu sein. Wer gltig ist, der bringt Verstandnis fur andere
auf, ist tolerant und lasst die Menschen so sein, wie sie sind. Menschen sind von
Grund auf sehr selbstorientiert und bringen aus diesem Grund die meisten
Alltagssituationen in Relation zu sich selbst.

Ein gutiger Mensch nimmt es Menschen nicht Ubel, dass sie manchmal Fehler
machen und sich daneben benehmen, weil wir das eben alle in bestimmten
Situationen tun. Auf diese gutige Art Uber andere zu denken, hat einen grofien
Vorteil. Wir héren dann auf, alles personlich zu nehmen und auf uns zu beziehen.
Unsere Gefuhle hdngen dann nicht mehr so davon ab, was andere tun und sagen.

Wenn uns zum Beispiel jemand ungerechtfertigt kritisiert, kbnnen wir lernen, dass
das nichts mit uns zu tun hat, sondern dass der andere gerade einfach frustriert ist.
Und dann konnen wir damit beginnen, Mitgefihl mit dem anderen und seiner
Situation zu zeigen, statt uns zu argern. Gitig zu sein hat noch einen weiteren,
hochst interessanten Effekt. Wenn wir mit anderen gutiger umgehen, gehen wir
automatisch auch mit uns selbst nachsichtiger um. Denn es gibt einen erstaunlichen

Zusammenhang: Das &auf3ere Verhéaltnis zwischen uns und anderen Menschen
spiegelt in den meisten Fallen das innere Verhaltnis zu uns selbst wider. Das
bedeutet: Wie wir uns anderen Menschen gegeniber verhalten und was wir tber



andere Menschen denken, zeigt immer auch, wie wir zu uns selbst stehen. Und um-
gekehrt gilt das Gleiche. Wer also anderen gegeniber hart ist und andere Menschen
verurteilt, ist meistens auch zu sich selbst hart und verurteilt die eigene Person.

Und diesen Zusammenhang kdnnen Sie nutzen. Ein Weg, sich selbst gegenuber
gutiger und verstandnisvoller zu werden, ist, die eigene Glte und das eigene
Verstandnis im Umgang mit anderen zu trainieren. Werden Sie also gutiger, wenn
Sie sich selbst ein besserer Freund sein wollen. Und zwar sowohl sich selbst als
auch anderen gegeniber. Beides lasst sich nicht trennen. Wenn Sie also eine gutige
Einstellung trainieren wollen, dann machen Sie sich bitte die folgenden Gedanken
wieder und wieder klar. Jeder Mensch ist vor allem eines: nicht perfekt. Wir alle
machen Fehler, verhalten uns manchmal ungeschickt oder peinlich. In 90 Prozent
aller Falle hat das, was andere Menschen tun, nichts mit uns zu tun. Wir beziehen
viel zu oft das Verhalten anderer auf uns selbst. Und auch wenn andere Menschen
Sie direkt angreifen, unhdéflich oder bdsartig zu Ihnen sind, hat das in aller Regel nur
wenig mit Ihnen zu tun. Sie sind wahrscheinlich nur zur falschen Zeit am falschen
Ort. Alle Menschen tragen Gutes und weniger Gutes in sich. Und Sie haben die
Maoglichkeit, sich zu entscheiden, auf welchen Teil in den Menschen Sie sich
konzentrieren. Das gilt auch fur Sie selbst. Verschiedene wissenschaftliche Studien
haben gezeigt, dass sich Menschen oft genau so verhalten, wie wir es von ihnen
erwarten. Machen Sie sich klar, dass Ihre Erwartungen Einfluss auf das Verhalten
anderer Menschen haben. Erwarten Sie deswegen einfach Gutes von den
Menschen. Damit helfen Sie ihnen, gut zu sein. Und wenn sie sich weniger gut
verhalten, sehen Sie dariber hinweg und warten Sie weiter darauf, dass der gute
Kern in Erscheinung tritt. Das ist das Schema, nach dem grol3e Lehrer seit
Jahrhunderten handeln.

Ubrigens: Giitig zu sein hat nichts damit zu tun, unrealistisch oder naiv zu sein.
Gutige Menschen wissen, dass Menschen nicht perfekt sind, manchmal nicht die
Wahrheit sagen oder sogar versuchen — oft aus der eigenen Not heraus —, einen zu
betriigen. Deswegen schiitzen sich auch gutige Menschen davor, von anderen
geschadigt zu werden. Aber sie tun das aus einer verstandnisvollen Grundhaltung
heraus.



4. Reden ist Silber, Schweigen ist Geld

Warum glauben Sie, haben gewisse Firmen unglaublichen Erfolg und andere nicht,
obwohl sie sich hinsichtlich der Qualitat ihrer Produkte oder Dienstleistungen kaum
oder Uberhaupt nicht unterscheiden?

Der Grund liegt darin, dass viele Firmen in ihrer Kommunikation damit beginnen,
WAS sie tun, beispielsweise: ,Wir sind einer der gréf3ten Finanzdienstleister*.

Allenfalls wird die Aussage noch damit erganzt, WIE sie es tun, z.B.: ,Wir sind einer
der grof3ten Finanzdienstleister und kdnnen ihnen unter einer Vielzahl von Produkten
die fur sie gunstigste Krankenversicherung anbieten®.

Das WARUM ist in vielen Firmen und erst recht demjenigen, der verkaufen soll, nicht
bekannt, zu banal (z.B. Geld verdienen) oder es wird einfach nicht kommuniziert. Die
meisten Firmen kommunizieren also von auf3en nach innen:

WAS -> WIE -> (WARUM)
Die Firma Apple ist ein sehr schénes Beispiel, wie erfolgreiche Kommunikation

aussieht, namlich von innen nach aul3en: ,Bei allem, was wir tun, wollen wir den
Status Quo herausfordern und zeigen, dass wir anders denken*. (WARUM)



,Das tun wir, indem wir unseren Produkten ein wunderschdnes Design verpassen
und benutzerfreundlich programmieren®. (WIE)

,Ganz nebenbei stellen wir tolle Computer her®. (WAS) — ,Méchten Sie einen
kaufen*?

Im oben genannten Beispiel des Finanzdienstleisters konnte die gelungene
Kommunikation folgendermaf3en lauten:

LAls Finanzdienstleister liegt es uns am Herzen, zu unseren Kunden eine
vertrauensvolle Basis aufzubauen.”. (WARUM)

,Das tun wir, indem wir zuallererst auf die Bedurfnisse und finanziellen Méglichkeiten
jedes einzelnen eingehen*. (WIE)

.Letztendlich kbnnen sie durch unsere Versicherungspakete sogar Geld einsparen
ihre Freizeit sorglos genielR3en”. (WAS)

Und Ubrigens, Geld verdienen ist kein wirkliches WARUM, es ist lediglich das
Resultat des WARUMSs. Verkaufen ist vor allem eines: die sensible Wahrnehmung
der Bedurfnisse des Kunden. Man kann Verkaufen auch als ein Gesprach sehen,
einen Sortierungsprozess und eine Untersuchung, quasi als einen Test der Fahigkeit
des potentiellen Kunden, mit Ihnen Geschéfte zu machen. Beachten Sie, dass keine
dieser Definitionen eine grundlegende Veranderung lhrer Personlichkeit erfordert. Es
ist nicht notig, die Rolle eines Verkaufers zu spielen, Sie durfen Sie selbst sein.
Verbannen Sie die Vorstellung eines 100%igen Erfolges aus lhrem Kopf. Erlauben
Sie sich den Gedanken, ein geplatztes Geschéft als das zu sehen, was es wirklich
ist: die ideale Gelegenheit dazuzulernen. Sich selbst zu reflektieren und kritisch zu
hinterfragen. Beim nachsten Gesprach wissen Sie auf alle Falle, was Sie anders
machen werden.

Bewahren Sie Ilhre Selbstachtung, indem Sie sich emotional von dem
Verkaufsprozess l6sen. Nehmen Sie sich Arzte als Vorbilder. Sie haben eine
sorgende, dennoch objektiv distanzierte Haltung ihrem Patienten gegeniber. Ganz
sicher mochten Sie auch, dass es ihren Patienten gut geht, schlie3lich haben sie
einen Eid geschworen, und die Patienten werden sehr dankbar sein, wenn ihnen
geholfen wird. Aber glauben Sie wirklich, dass Arzte viel Zeit damit verbringen, sich
Sorgen zu machen oder sich selbst aufreiben, wenn ihre Patienten ihre Ratschlage
nicht befolgen? Selbstverstandlich nicht.



Lachen Sie Uber sich selbst, sonst tun es andere.
Seien Sie still!

Verkaufen heil3t auf keinen Fall, jemanden davon zu Uberzeugen, etwas zu tun bzw.
Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung zu kaufen. Sie wissen selbst, wie wenig effizient
das ist. Menschen kaufen auch keine Dienstleistung, sondern eine Verbindung auf
emotionaler Basis. Entscheidend sind die Empathie, das Charisma und die Fahigkeit
des aktiven Zuhorers.

lhr Gegenlber muss letztendlich fur sich selbst den Nutzen erkennen und aus
eigener Uberzeugung kaufen. Deshalb:

* Der erste, dem Sie etwas verkaufen missen, sind Sie selbst. Sie missen 100%ig
davon Uberzeugt sein, dass Sie, wenn Sie in der Haut des Kaufers stecken, die
angebotene Ware oder Dienstleistung zum angebotenen Preis oder Honorar kaufen
warden.

» Verkaufen bedeutet nicht reden. Manche Leute meinen, je mehr sie mit jemandem
reden oder auf jemandem einreden, desto wahrscheinlicher wird derjenige kaufen.
Die Wahrheit ist: Die Leute interessiert nichts weniger als das, was Sie zu sagen
haben! Die Leute interessiert am meisten, was sie selbst zu sagen haben. Das
Problem ist, dass die meisten Menschen, die verkaufen, den potentiellen Kunden
keine Mdglichkeit zum Reden geben, weil sie denken, dass Verkaufen mit Reden
gleichzusetzen ist. Sie reiRen die kostbare Zeit an sich, sind vielleicht schlagfertig
und redegewandt, mindestens aber fachlich kompetent und der Gesprachspartner
kann/darf schweigend nur zuhéren (ob er will oder nicht).

» Zuhoren ist eine Eigenschaft, die im Verkauf die Spreu vom Weizen trennt. Geben
Sie lhren potenziellen Kunden den Freiraum, haufig und tber alles zu sprechen.
Fragen Sie gezielt nach und finden auf diese Weise heraus, was lhr Kunde
Uberhaupt erwartet, welche Voraussetzungen er mitbringt und welche Erfahrungen er
vielleicht schon mit &hnlichen Firmen oder Produkten hatte. Auf was legt er vielleicht
besonderen Wert? Wenn Sie still sind, erfahren Sie einfach mehr Gber den anderen
und seine Bedurfnisse. Sobald Sie in einem Verkaufsgesprach mehr als 20% der Zeit
reden, machen Sie etwas falsch!

» Lassen Sie Ihre Werbebroschiire im Auto oder am besten gleich im Buro. Ich bin
mir sicher, sie ist au3ergewdhnlich und springt dem Kunden sofort ins Auge. Er wird
sie durchblattern, Ihnen Fragen dazu stellen und so die Kontrolle Gber das Gesprach
haben. Verfallen Sie bitte nicht dem fatalen Irrtum zu denken, die Werbebroschure
wirde den Verkauf fur Sie abwickeln. Dies tut sie ganz gewiss nicht. Menschen
kaufen nun mal nicht aus Werbebroschiren. Wenn Sie auf Ilhre geliebte
Werbebroschire Gberhaupt nicht verzichten kdnnen, dann schicken Sie lhrem
Kunden ein Dankschreiben und geben die Broschire als Beilage dazu. Leute lieben
personliche Dankschreiben und Sie werden eine/r der Wenigen sein, die/der
ihre/seine potentiellen Kunden damit erfreut.



» Geben Sie nicht die Antworten, bevor Sie Fragen gestellt haben. Dominieren Sie
das Gesprach nie, stellen Sie relevante Fragen und machen Sie sich Notizen.
Schreiben Sie auf jeden Fall mit, denn das zeigt lhrem Gegeniuber, dass Sie
ernsthaftes Interesse an dem zeigen, was er lhnen mitteilt. Dies beweist dem
Kunden, dass das, was er sagt, und in der Konsequenz er selbst wichtig ist.
Schriftiche  Aufzeichnungen helfen lhnen auch, notwendige Details und
Hintergrundwissen zu sichern, so dass Sie im Nachhinein darauf zurickgreifen
kénnen.

* Unterbrechen Sie den Kunden nie in seinem Redeschwall, es sei denn er befindet
sich in akuter Lebensgefahr! Sehen Sie es ihm nach, jede erdenkliche Chance zu
nutzen, sein Redebedurfnis zu befriedigen. Es liegt in der menschlichen Natur sich
mitzuteilen. Schreiben Sie Gedanken und Fragen auf. Wenn Sie namlich anfangen
nachzudenken, wird Ihr Kunde dies sofort merken und als Unaufmerksamkeit und
Unhoflichkeit einordnen. Sollte Ihr Kunde dennoch Endlosschleifen drehen und vom
Thema abkommen, kdénnen Sie ihn jederzeit mit einer entsprechenden Frage
zuruckfuhren.

» Beantworten Sie bitte keine ungestellten Fragen. Denken Sie daran. Menschen
kaufen keine Firma, sondern streben eine emotionale und vertrauensvolle
Verbindung an. In diesem Falle zu lhnen. Nichts interessiert einen Kaufer weniger,
als lhre Firmengeschichte, die Anzahl lhrer Mitarbeiter und auf wie viel Seminaren
Sie waren. Ihr Kunde mdchte, dass auf seine Bedurfnisse, Einwande, Winsche und
Erwartungen eingegangen wird.

5. Die Sprache als Bricke zum anderen

Sie wissen nun schon, wie wichtig es ist, in einem Kundengesprach Fragen zu
stellen. Dies gibt zum einen dem Kunden die Mdglichkeit, selbst zu sprechen, und
das tun Menschen bekanntlich am liebsten, zum anderen erhalten Sie auf diese
Weise wertvolle Hinweise zu den wirklichen Bedurfnissen und Erwartungen des
Kunden.

In den meisten Féllen gehen wir beim Fragen von den Informationen aus, die wir
bereits in uns tragen. Diese haben wir abgespeichert und in uns zu einer Art Puzzle
zusammengesetzt. Diese vorhandenen Informationen ergeben aber noch kein
vollstdndiges Puzzle und so versuchen wir durch gezielte Fragen, die noch fehlenden
Teile zu erganzen. Wenn wir fragen, so orientieren wir uns also meistens an dem
eigenen, unvollstandigen Puzzle in unserem Kopf.



Was allerdings in der Welt des anderen, in diesem Fall des Kunden dargestellt ist,
kann sich oft sehr weit von dem Bild unseres unvollstédndigen Puzzles unterscheiden.
Es kann sein, das wir bestimmte Informationen falsch zusammengesetzt haben. Oft
passiert das bei Allgemeinbegriffen und Worten wie Feder, Leiter, oder Platte etc. In
den falschen Kontext gesetzt, ergeben sich falsche Schlussfolgerungen. Zudem
neigen wir dazu, eigene Annahmen und Erfahrungen mit einzubauen. Dann entsteht
sogar ein falsches Puzzleteil. Wenn wir uns dann beim Fragen an diesem von uns
selbst erstellten Konstrukt orientieren, kann es passieren, dass unser Gegeniber die
Frage entweder tberhaupt nicht versteht oder wir ein ,Nein“ als Antwort bekommen.

In dem Fall hat die Frage ihr Ziel verfehlt. Um dies zu vermeiden, brauchen Sie also
ein Fragemodell, bei dem Sie sich nicht an ihrem eigenen Zusammengesetzen
Konstrukt orientieren, sondern an den sprachlichen AuRerungen lhres
Kommunikationspartners. Diese Fragen lassen es nicht zu, dass wir eigene
Vermutungen, Erfahrungen und Schlussfolgerungen mit einbeziehen.

Frag nie Warum!!!

Warum-Fragen werden auch als Verfolger-Fragen bezeichnet. Sie veranlassen
Menschen, ihr Verhalten zu rechtfertigen und dies wiederum ruft bei ihnen ein
ungutes Gefluhl hervor. Das kann man an den Antworten erkennen, die meist auf
eine Warum-Frage folgen: ,Woher soll ich das denn wissen?*, ,Fragen Sie mich doch
nicht!

Konstruktive W-Fragen

Fragen sind nicht nur ein Mittel des Verkaufers zur Informationserhebung. Die
richtige Frage am richtigen Ort kann eine starke Intervention sein. Mit klug gestellten
Fragen lasst sich am leichtesten die Aufmerksamkeit des Kunden in die gewiinschte
Richtung lenken. Auch das gemeinsame Suchen nach Ldsungen lasst sich am
einfachsten durch Fragen fordern. Sie erhalten durch gezielte Fragen schneller einen
Uberblick Gber die Erwartungen und Bedirfnisse lhres Kunden. Verwendet Ihr Kunde
im Gesprach Worte wie sollte, alle, jeder, sdmtliche niemals, nie, nichts, keiner, man
oder immer, so ist das ein Zeichen flr Tilgungen oder Verallgemeinerungen. Diese
Aussagen konnen Sie gezielt hinterfragen und so dem Kunden den Wind aus den
Segeln nehmen.

Verwenden Sie dabei bevorzugt folgende Worte:

* Wie?

« Wer?
 Wann?

» Wie genau?
* Wie viele?

» Welche?

* Was?

* Wessen?

Beispiele:



Kunde: ,Ich sollte kein Geld fur unnétige Dinge ausgeben.” Verkaufer: ,Sonst
passiert was?“ oder,, Welche Dinge sind denn fir Sie unnétig? Wollen Sie
sagen, dass Sie nie Geld fur Dinge ausgeben, die Sie eigentlich nicht
brauchen?*

Kunde: ,lhr Verkaufer seid doch alle gleich.” Verkaufer: ,Alle Verkdufer? Das
heil3t alle ohne Ausnahme?* ,Alle Verkaufer dieser Welt?* , Wann hatten Sie
denn gute Erfahrungen mit einem Verkaufer. Was genau hat Ihnen an diesem
Verkaufer gefallen?” , Wann genau hatten Sie denn negative Erfahrungen mit
einem Verkaufer? Was hat Sie am meisten gestort?*

Kunde: ,Versicherungen braucht doch keiner®. Verkaufer: ,Wirklich keiner?*
oder ,Wer genau braucht denn Ihrer Meinung nach keine Versicherung?“

Kunde: ,Das ist uninteressant fur mich.” Verkaufer: ,Uninteressant im
Vergleich zu was?*

6. Die Bedeutung der Wahrnehmung - Die Welt des and eren entdecken

Die drei wichtigsten Aspekte, um ein wirklich hervorragender Kommunikator zu sein,
sind:

- Ein klares Ziel
- Flexibilitat im Verhalten
- Sensorische Wahrnehmungsfahigkeit



Wenn ein Verkaufer die unausgesprochenen Einwande seines Kunden ignoriert, wird
er vergeblich auf einen Verkaufsabschluss hoffen. Die Voraussetzung fur eine
intensive sensorische Wahrnehmung ist, die eigene innere Welt zu verlassen und die
Aufmerksamkeit vollstéandig auf den Gesprachspartner zu richten. Die eigene Welt
verlassen heil3t, eigene Gedanken und Gefluihle oder innere Dialoge auszublenden
und ausschlief3lich auf die Reaktionen des Gesprachspartners zu achten.

Wahrnehmungstypen/ Wahrnehmungsebenen

Informationen aus unserer Umwelt gelangen uber die flinf Sinneskanale (VAKOG, s.
unten), die der Mensch zur dufReren Wahrnehmung verwendet, in unser Gehirn. Dort
wird das Wahrgenommene gefiltert und innerlich weiterverarbeitet, mit anderen
Informationen verknilpft und zu einer Vorstellung zusammengesetzt. Alle Kanéle
haben den gleichen Stellenwert. Dennoch kommt es in bestimmten Kontexten zu
bestimmten Bevorzugungen. Man spricht hier von Wahrnehmungstypen, um die
Richtung der Bevorzugung zu bezeichnen, welche primar von der betreffenden
Person genutzt wird. Man kann die bevorzugte Wahrnehmungsebene einer Person
an den von ihr gewaéhlten Pradikaten erkennen, die benutzt werden, um zu
beschreiben, wie die Information urspriinglich aufgenommen wurde.

Visuell: Beinhaltet die sinnliche Wahrnehmung des Sehens. Sowohl die visuelle
Wahrnehmung der externen Umgebung als auch die visuelle Wahrnehmung der
inneren Bilder.

Visuelle Sprachformen:

einleuchtend, offensichtlich, klar, Uberblick, Ansicht, Perspektive, in einem anderen
Licht sehen, Aspekt, Durchblick, Einblick, Aufsicht, Einsicht, schleierhaft, trib, dister,
strahlend, glanzend, aufblitzen, ausmalen, Fokus, unscharf, grau in grau, rosa Birille,
schwarz sehen, heller Kopf, unter die Lupe nehmen, ins Auge fallen, verschwommen,
Horizont, Erleuchtung

Auditiv: Beinhaltet die sinnliche Wahrnehmung des Horens. Sowohl externe Tone
Geréausche und Stimmen als auch interne auditive Wahrnehmungen wie die innere
Stimme.

Auditive Sprachformen:

stimmt, Zustimmung, sich einstimmen, klingen, Harmonie, unerhort, Einklang,
Anklang, das hdort sich gut an, ich sag mir, das schreit zum Himmel, aufhorchen,
Echo, Widerhall, ein lautes Donnerwetter, eine leise Ahnung haben, in den héchsten
Tonen, sang- und klanglos, die erste Geige spielen, den Marsch blasen, erwdhnen,
nachfragen



Kinasthetisch:  Beinhaltet Bewegung, Korperwahrnehmung, Koérperempfinden,
Gefihle extern und intern.

Kinasthetische Sprachformen:

Begriff, das liegt auf der Hand, ein Stein vom Herzen fallen, schwerfallig, leichtsinnig,
hart anpacken, zugreifen, niederschlagen, das lasst mich kalt, in der Hitze des
Gefechts, schweildtreibend, auf etwas stof3en, das juckt mich nicht, Belastung,
Erleichterung, aufbauen, raue Sitten, eintreten, flhlen, warm, Druck, sensibel,
spannend, bewegen, cool bleiben, glatt laufen, Berihrung

Olfaktorisch: Beinhaltet die sinnesspezifische Wahrnehmung des Riechens.
Gustatorisch: Beinhaltet die sinnesspezifische Wahrnehmung des Schmeckens.
Olfaktorische und gustatorische Sprachformen:

das stinkt mir, Geruch, das riecht nach, anriichig, eine Chance wittern, die Nase
rumpfen, die Schnauze voll haben, Geschmack, fade, schal, bitter, s}, sauer,
scharf, ein gefundenes Fressen

Einer der Hauptgrinde fir Kommunikationsschwierigkeiten ist der, dass Menschen
auf verschiedenen Wahrnehmungsebenen kommunizieren. Der erfolgreiche
Kommunikator ist in der Lage, seinen eigenen Gesprachsstii an den seines
Gesprachspartners anzupassen (siehe Ubungsteil).

Beispiel fir eine destruktive Kommunikation:

Sie: ,Herr Mustermann, mir liegt schon lange auf dem Herzen, dass Sie meine
Uberstunden ignorieren. Ich habe das Gefuhl, Sie begreifen mich nicht und ich
gerate irgendwie unter Druck, weil sich nichts in Richtung Freizeitausgleich bewegt.”

Er: ,Schauen Sie, Frau Musterfrau, mir ist schleierhaft, wie unsere Abteilung besser
glanzen koénnte als durch helle Kopfe, die die Arbeit als Ganzes sehen, alles
Uberblicken und auch einmal anpacken. Gut, manchmal ist es tribe, wenn man vor
lauter Arbeit keine Sonne mehr sieht, aber perspektivisch betrachtet gibt es schon
wieder Licht am Horizont.”

Sie: ,Ich habe das Gefluhl, wir bewegen uns aneinander vorbei. Sie kénnen sich nicht
in meine Lage versetzen und ich kann nichts anderes tun als zu kiindigen, damit Sie
begreifen, wie schwer es ist, standig unter Volldampf zu stehen, weil tberflissige
Arbeitsablaufe standig auf unsere Abteilung abgewalzt werden.”

Er: ,Das sieht lhnen ahnlich, dass Sie keinen anderen Ausweg sehen und vdllig
einseitig auf die Sache schauen. Aber nun ist mir klar, dass Ihnen der Durchblick
fehlt und ich nach umsichtigeren Mitarbeitern Ausschau halten muss.“



» Was fallt Ihnen an dieser Kommunikation auf? In welchen beiden
Repréasentationssystemen kommunizieren Herr und Frau Mustermann?

* Kennen Sie vielleicht Menschen, die ahnlich destruktiv auf verschiedenen
Reprasentationsebenen kommunizieren?

Beispiel fur eine gelungene Kommunikation:

Sie: ,Herr Mustermann, mir liegt schon lange auf dem Herzen, dass Sie die Sache so
auf die leichte Schulter nehmen. Ich habe das Gefuhl, Ihnen bedeutet dies einfach
nichts und irgendwie gerat nichts in Bewegung, weil wir ja auch nichts unternehmen.”

Er: , Ich wirde ja gern etwas unternehmen, aber mir sind im Moment die Hande
gebunden. Bis jetzt hatte ich das Gefuhl, ich muss die ganze Last allein tragen. Jetzt
merke ich, dass es lhnen genauso geht. Ich bin mir sicher, dass wir, wenn wir in
Ruhe Uberlegen, auch zu einer Losung kommen werden.*

7. Motivation



Niemals wird Dir ein Wunsch gegeben, ohne die Kraft, diesen
auch zu verwirklichen.

Motivation ist die Kraft, die Menschen in Bewegung setzt, um etwas zu tun, zu
bekommen oder zu erreichen. Hinter jedem Ziel, das Sie haben, steht immer auch
ein Grund, warum Sie dieses Ziel erreichen wollen. Dies ist das Motiv, welches als
Grundlage fur die Motivation dient. Aus dem Motiv erwéachst die eigentliche
Motivation: der Antrieb, ein Ziel zu erreichen. So sind beispielsweise Freude,
Neugierde und Interesse, Belohnung und Gruppendruck wesentliche Motive im
Lernumfeld. Freude, Neugier und Interesse kommen aus einem selbst, die Motivation
wird also von Ihnen selbst und nicht durch au3ere Umstande erzeugt.

Anders verhélt es sich mit Gruppendruck oder Belohnungen. Dadurch wird Motivation
von auf3en erzeugt. Es ist erwiesen, dass eine Motivation, die aus lhnen selbst
entsteht, tragfahiger und dauerhafter ist als es z. B. Gruppendruck und Belohnung
sind. Sie sollten also versuchen, sich selbst — von innen heraus — so effektiv wie
maoglich zu motivieren. Erste Voraussetzung dafir ist, dass Sie einen Sinn in lhrem
Tun erkennen. Der Sinn wird meist erst in Verbindung mit der Zielsetzung deutlich,
also sollten Sie, um sich den Sinn wirklich klar machen zu kdnnen, auch das Ziel
maoglichst prazise formulieren.

Wie eingangs bereits erwahnt, gibt es mehrere Arten von Motiven, die man fur die
Motivation nutzen kann. Je mehr dieser Motive man fir seine Zielerreichung nutzen
kann, desto starker wird letztendlich auch die eigene Motivation. Mégliche Motive
sind Interesse an der Sache, Wettkampfgeist, Wissensdrang, Vollendungsstreben,
etc. Teilen Sie ein grolRes Ziel in entsprechend kleine Etappenziele. Das hat den
Vorteil, dass Sie Ofters einen Erfolg genie3en kbnnen, was wiederum motivierend
wirkt. Nutzen Sie auch auf3ere Motivationsfaktoren, wie das Belohnen, um schneller
an lhr Ziel zu kommen.

Zusammenfassend die wichtigsten Faktoren:

» Setzen Sie sich klare Ziele und behalten Sie diese im Auge!

* Teilen Sie Ihr Hauptziel in mehrere kleine und ebenso konkrete
Zwischenziele ein!

* Fuihren Sie sich Ihre Teilerfolge vor Augen und nehmen Sie
sich die Zeit, sich auch darlber zu freuen!

* Versuchen Sie mdglichst viele verschiedene Motive zur Verstarkung
der Motivation einzusetzen!

* Nutzen Sie auch auRRere Anreize zur Motivationsverstarkung,
z.B. durch Belohnung!



Die Geschichte von den zwei Froéschen

Zwei Frésche hatten sich eines Nachts auf den Weg gemacht. Sie wollten ihre
nahere oder entfernte Umgebung erkunden, um neue und interessante Dinge zu
lernen. Sie genossen die kiihle Nachtluft an ihren glatten Kérpern. Wenn sie hiupften,
horte man das Platschen ihrer FiRR3e. Der Mond beleuchtete ihren schmalen

Pfad.

Unerwartet kamen die beiden Frosche an eine Tur, die einladend offenstand.
Neugierig hupften sie in einen kihlen Raum, auf dessen gekacheltem Boden
mehrere Tonkriige standen. Ohne lange nachzudenken, sprang ein Frosch, nennen
wir ihn Pitsch, auf einen der Krige. Viel zu spat bemerkte er, dass der Krug keinen
Deckel hatte, und er landete in einer weiRen sahnigen Flussigkeit. Patsch, der
andere Frosch, horte das Platschen, und da Frésche ein gutes Herz haben, sprang
er sofort nach, um zu helfen. Manchmal ist es so, das Gefuhl ist starker als der
Verstand. Bekanntlich kdnnen Frosche gut schwimmen, obwohl sie nicht

wissen, dass das eine besondere Fahigkeit ist. Aber so ist es mit allen Lebewesen.
Sie haben besondere Fahigkeiten, ob ihnen das bewusst ist oder nicht. Zuerst
machte ihnen das Schwimmen Spali. Sie schleckten von der sif3en Sahne und
blickten nach oben, wo das Mondlicht zum Traumen verfiihrte. Bald aber wurden sie
mude. ,Ich kann nicht mehr®, keuchte Pitsch. ,Hier kommen wir nie heraus. Es hat
keinen Sinn.“ Patsch schwamm an die Seite von Pitsch. ,Du hast recht, es sieht
schwierig aus. Die Wéande sind hoch und glatt. Aber denk mal, wie schén das Leben
in unserem Froschteich ist, wenn wir alle zusammen sind, wenn wir gemeinsam
singen und uns freuen, dass wir leben.” Pitsch schopfte Hoffnung. ,Ilch will auch
leben”, sagte er. ,Wie sollen wir aber rauskommen? Ich kann nachdenken, soviel

ich will, ich sehe keine Losung.” ,Wenn es darauf ankommt®, Uberlegte Patsch laut,
Jindet man haufig intuitiv die richtige Losung. Ich hatte mal einen Traum. Vor
Millionen von Jahren waren unsere Vorfahren noch gro3er als wir und sie konnten
noch nicht so gut denken. Aber sie haben trotzdem Utberlebt, auch wenn es damals
sehr gefahrlich war und nicht sehr angenehm auf der Welt. So ungeféhr wie jetzt bei
uns im Krug. Und weil3t du, was unser Urahn mir im Traum gesagt hat? Fir jedes
Problem gibt es eine Lésung. Tief in uns kennen wir sie. Es findet sich immer ein
Weg, wenn man nicht aufgibt. Kommt Zeit, kommt Rat!*

Die Frosche strampelten weiter. Als nach einiger Zeit Patsch keine Kraft mehr hatte,
redete Pitsch ihm zu. ,Wozu haben wir uns so lange abgemiht, wenn du jetzt
aufhdren willst? Weil3t du noch, wie es damals war, als der Storch uns auflauerte und
du ihn immer wieder geschickt und mutig von der Familie weggelockt hast?* So
sprachen sie sich gegenseitig Mut zu, und die Erinnerung an vergangene Zeiten, als
es ihnen gelang, auch in ausweglos erscheinenden Lagen zu tberleben, gab ihnen
neue Energie. Endlich graute der Morgen. Und als die ersten Sonnenstrahlen durch
das Fenster lugten, spirten die beiden Frésche plétzlich etwas Festes unter ihren
FuRen. Sie sal’en auf einem grof3en Klumpen Butter, den sie selbst, ohne sich
dessen bewusst zu sein, mit ihren Flf3en geschaffen hatten. Sie waren glucklich,
dass sie lebten, und dankbar fur die Erfahrung dieser Nacht, die ihr zuktnftiges
Leben pragen wirde.

Krusche, H. (0.J. - 1993): Der Frosch auf der Butter. NLP. Die Grundlagen



des Neuro-Linguistischen Programmierens. Dusseldorf:
ECON, S. 285 f.

Haufig reicht es nicht aus, Uberhaupt Ziele zu haben. Wenn man nur vage
Vorstellungen von dem hat, was man erreichen will, kann es sehr leicht durch au3ere
Umstande oder den Einfluss anderer Menschen geschehen, dass man nirgendwo
ankommt. Um ein Ziel zu erreichen, ist es notwendig, konkrete Vorstellungen

von dem Ziel zu entwickeln. Deshalb gibt es Zielkriterien, an denen man sich
orientieren kann. Bertcksichtigt man diese Kriterien, hat man ein wohlgeformtes Ziel.

In welcher Situation wollen Sie sich wem gegenuber wie genau verhalten?
Welchen Gefuhlszustand erleben Sie dabei?

Welche messbaren Erfolgskriterien gibt es? Woran ko nnen Sie erkennen, dass
Sie Ihr Ziel erreicht haben?




Angenommen Sie héatten Ihr Ziel schon erreicht, was sehen Sie? Was hdren
Sie? Wie fihlt es sich an? Was genau tun Sie?

Positive Formulierung in einem Satz, ohne Verneinun g und Vergleich!

Beispiel fur Verneinung: ,lch moéchte im Streit mit meinem Kollegen nicht immer die
Beherrschung verlieren.” Frage: Was mochten Sie stattdessen?

Maogliche positive Formulierung: ,Ich kann gelassen mit Kritik

umgehen.”

Motivationsfaktor! Was haben Sie davon, wenn Sie di eses Ziel erreicht haben?
Was ist das Beste daran? Was hat sich damit fur Sie erfullt?




Zum Schluss Uberlegen Sie fur sich, ist Ihr Ziel re  alistisch und aus eigener
Kraft fir Sie umsetzbar? Bis zu welchem konkreten Z  eitpunkt haben Sie Ihr Ziel
erreicht?

Ich habe mein Ziel erreicht am:

Tag Monat Jahr

Tragen Sie in die nachfolgende Tabelle in jede Spalte je drei Ziele ein. Nehmen Sie
sich daftir 15 Minuten Zeit und tGberprifen Sie anschliel3end, wie viele Ziele Sie in
welcher Spalte notieren konnten.

» Kurzfristige Ziele entsprechen einem Zeitraum von 3 Monaten.

* Mittelfristige Ziele entsprechen einem Zeitraum von 3 Monaten bis 3
Jahren.

* Langfristige Ziele entsprechen einem Zeitraum von 3-10 Jahren.

» Die Kategorie Beruf entspricht allem, das mit Ihrer Arbeit und dem
verdienen des Lebensunterhaltes zu tun hat.

» Die Kategorie Privat entspricht allem, das mit lhrem sozialen Umfeld
wie Familie, Freunden und Kollegen zu tun hat.

» Die Kategorie Personlich entspricht allem, das ausschlief3lich mit Ihnen
selbst zu tun hat.

Beispiel:

Die Anschaffung eines neuen Autos kann also entweder berufliche Hintergriinde
haben, private (wenn Sie das Auto zusammen mit lhrer Familie nutzen wollen) oder
rein personliche (wenn Sie sich ein Auto kaufen wollen, das weder im beruflichen
noch im privaten Kontext von Nutzen ist, also allein lThrem Vergnigen dient). Den
meisten Menschen féllt es relativ leicht, berufliche Ziele zu nennen. Im privaten
Bereich wird es schon schwieriger und in der letzten Spalte fallen vielen Leuten die
wenigsten Ziele ein. Das muss fiir Sie nicht zutreffen, aber nehmen Sie diese Ubung
zum Anlass, fur sich zu Uberdenken, wo in lhrem Leben lhre Prioritdten liegen.
Welchen Bereich vernachlassigen Sie am starksten? Die Kategorie, in der es Ihnen
am schwersten fiel, konkrete Ziele zu definieren, verdient in nachster Zeit ganz
besonders lhre Aufmerksamkeit.



Beruflich Privat Personlich

Kurzfristig - - -

Mittelfristig - - -

Langfristig - - -

 Im beruflichen Kontext kdnnten Sie beispielsweise Uberlegen, welche Fahigkeiten und Talente Sie
bisher Gberhaupt nicht in Ihre Arbeit eingebracht haben. Was fehlt Ihnen, damit Ihnen Ihre Arbeit Spal3
macht und Sie die Zeit, die Sie mit Arbeit verbringen, als Bereicherung empfinden?

« Im privaten Bereich kénnen Sie sich die Frage stellen, wie wichtig Ihre Familie und Ihre Freunde fur
Sie sind. Wo bekommen Sie Unterstiitzung und wo benétigen Ihre Familienangehdérigen oder lhre
Freunde Unterstiitzung von Ihnen? Fir welche Menschen in lhrem Umfeld sind Sie dankbar?

 Im personlichen Bereich dirfen Sie sich fragen, inwieweit Sie auf Ihre eigenen Bedurfnisse
Rucksicht nehmen. Wann tun Sie etwas nur fur sich, unabhangig von anderen Personen? Was tun
Sie, um an lhrer personlichen und geistigen Entwicklung zu arbeiten? Wann und wie oft verwéhnen



oder belohnen Sie sich selbst?

Tragen Sie hier Ihre aktuelle Ist-Situation ein. In welchem Rahmen verhalten Sie sich
selbst gegeniber gitig, respektvoll, verzeihend, hilfreich und fordernd? Nehmen Sie
fur die Einschatzung einfach den gestrigen Tag. Gehen Sie ihn gedanklich vom
Morgen bis zum Abend durch und vergessen Sie nicht, absolut ehrlich zu sich selbst
zu sein! Wie oft haben Sie zu sich Satze gesagt wie ,, Oh Mann, ich bin so blod“? Wie
oft haben Sie fir sich selbst Ausreden gefunden, um eine bestimmte Angelegenheit
nicht sofort erledigen zu missen? Wie oft badeten Sie in Selbstmitleid?

Tag 1 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gite

Respekt

Verzeihen

Hilfe

Fordern

Tag 2 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gilte

Respekt



Tag 3 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tag 4 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tag 5 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

L"# S %&' ()%t % %
- $-

++4+$ <1,

N, %, * - 3




Respekt

Tag 6 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tag 7 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Gute

Respekt

Verzeihen

Hilfe

Fordern

Summe:

P"#$ %&' ( ) %'* % %
++H+$ K1, x - $- ) A




Kreuzen Sie in der jeweiligen Zeile den Wert an, der Ihnen angemessen erscheint, wobei der Wert 10
das Minimum und der Wert 100 das Maximum darstellt. AnschlieRend zahlen Sie die Punkte
zusammen. Fuhren Sie diese Ubung taglich iiber einen Zeitraum von einer Woche durch und
beobachten Sie das Gesamtergebnis. Nach einer Woche sollte die Gesamtpunktzahl mindestens 300
Punkte betragen.

Stellen Sie sich folgende Fragen:

* Wem gegeniiber konnten Sie sich gitiger und verstandnisvoller zeigen?
* Wo regen Sie sich Uber das Verhalten anderer auf, das sehr wahrscheinlich nichts
mit Ihnen zu tun hat?

Ihre Aufgabe ist es nun also, Ihre Gute und Ihr Mitgefihl zu trainieren. Hierbei hilft es
Ihnen, wenn wir ein solches Training systematisch gestalten, indem Sie zum Beispiel
jeden Tag beobachten, wie gutig Sie heute tatsachlich gewesen sind. Und dabei
wiederum hilft Ihnen folgender Kalender:

Kreuzen Sie jeden Tag das Symbol an, wenn Sie sich dabei beobachten konnten,
wie Sie gutig, verstandnisvoll und nett zu anderen UND zu sich selbst gewesen sind.

Und kreuzen Sie das Symbol an, wenn Sie an diesem Tag noch gutiger und mit
mehr Mitgeflhl mit anderen und sich selbst hatten umgehen kénnen. Tragen Sie die
Symbole Uber den Zeitraum von 4 Wochen taglich ein!

Woche Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag @ Freitag Samstag Sonntag



Uberlegen Sie, ob die Sache, fir die Sie sich motivieren wollen, mit allen
Konsequenzen tragbar ist. In manchen Fallen ist es sogar von Vorteil, wenn Sie sich
nicht motivieren konnen, da Sie mit den Konsequenzen nicht umgehen konnten.
Wenn Sie sich motivieren wollen, 16 Stunden am Tag zu arbeiten, dadurch aber mit
Sicherheit Familie und Freunde leiden wirden, dann ist es gut, dass es nur ein
Wunsch bleibt. Stellen Sie sich also immer die Frage, ob die Konsequenzen einer
Tatigkeit fiir Sie tragbar sind (siehe Ubungsteil Ziele setzen aber richtig).

Anleitung:
Benennen Sie eine Tatigkeit, fir die Sie sich motivieren mdchten, z. B. 10
Kunden telefonisch kontaktieren, lhre Ablage im Biro ordnen oder eine

regelmalige koérperliche Aktivitat.

Gehen Sie gedanklich in diese Situation und Uberprifen Sie die
Submodalitaten.

Visuell: Ort, Farben, Gegenstande, andere Personen, Helligkeit, Klarheit,
GroRRe, sind Sie in diesem Bild assoziiert oder eher dissoziiert (von aul3en
betrachtend, sich selbst sehend)

Auditiv: Lautstarke, Gerausche, Stimmen

Kinésthetisch: Bewegung, Temperatur, Dauer, Kdrpergefuhl
(Warme, Druck, Entspannung)



Tipp:

Finden Sie nun eine Téatigkeit, von der Sie ganz genau wissen, dass Sie sie
absolut gerne tun. Gehen Sie nun gedanklich in diese Situation und finden
auch hier die

entscheidenden Submodalitaten heraus (visuell, auditiv und kinasthetisch).

Vergleichen Sie die Submodalitdten der beiden Situationen und merken Sie
sich die wesentlichen Unterschiede.

Denken Sie nun wieder an die Situation, fur die Sie sich gern motivieren
mochten, und verédndern Sie die Submodalitaten so, dass sie der zweiten
Situation entsprechen. Stellen Sie sicher, dass Sie sich in der Situation
assoziiert erleben.

Verandern Sie die Submodalititen so lange, bis die erste Situation als
vollkommen angenehm empfunden wird.

Sie kénnen Submodalitdten jederzeit verdndern, indem Sie sich z. B. vorstellen, Lautstarke oder
Helligkeit wie mit einem Regler zu intensivieren oder zu dimmen. Wenn Sie mit lhrer Aufmerksamkeit
an eine Stelle Ihres Kérpers gehen und sich vorstellen wie Sie ein Gefuhl von Wéarme spiren, werden
Sie dieses tatsachlich fuhlen kénnen.

Manchmal fallt es schwer, den ersten Schritt zu tun. Die nachfolgende Ubung hilft
Ihnen, ein gestecktes Ziel auch wirklich in die Tat umzusetzen.

Anleitung:

Finden Sie ein Ziel, das Sie in jedem Fall erreichen wollen.
Gehen Sie gedanklich in diese Situation und erleben Sie diese mit allen
Sinnen und so, als ob Sie Ihr Ziel schon erreicht hatten. Was nehmen Sie
wahr (VAKOG)?

Visuell: Ort, Farben, Personen

Auditiv: Gerausche, Stimmen

Kin&sthetisch: Korpergefuhl, Materialien fuhlen,

Olfaktorisch: Geriiche (Materialien, Umgebung, Natur)

Gustatorisch: Geschmack



GenielR3en Sie die Situation und intensivieren Sie die Erfahrung, indem Sie
Farben noch intensiver erscheinen lassen oder ein angenehmes Koérpergefiihl
steigern.

Wenn es am intensivsten ist, driicken Sie lhren rechten Daumen kurz in lhre
linke Armbeuge.

Erinnern Sie sich nun an eine Situation, in der Sie grof3e Lust auf etwas
hatten, sich aber nicht 100%ig sicher waren, z. B. ein geplanter Kinobesuch
oder eine Einladung

bei Freunden, obwohl Sie eigentlich keine Zeit hatten. Erleben Sie auch diese
Situation mit allen Sinnen (VAKOG) und driicken in diesem Erleben kurz lhren
rechten Daumen in die Mitte lhres linken Unterarms.

Erinnern Sie sich nun an eine Situation, in der Sie, ohne zu zbgern, etwas
getan haben, z. B. einen Geldschein aufgehoben, den Sie auf der Stral3e
gefunden haben,

oder eine spontane Hilfeleistung. Erleben Sie diese Situation genau wie die
beiden vorangegangenen mit allen Sinnen und driicken dann lhren rechten
Daumen auf lhr

linkes Handgelenk.

Denken Sie nun ganz intensiv an lhr Ziel und berihren Sie wahrenddessen
Ihre  Armbeuge, streichen weiter Uber lhren Unterarm bis zu lhrem
Handgelenk. Richten

Sie lhre Aufmerksamkeit kurz auf einen Gegenstand in lhrer unmittelbaren
Umgebung

Diesen letzten Ablauf wiederholen Sie dreimal. Ihr Ziel ist nun mit der Lust und
der Gewissheit, dass Sie es tun werden, verbunden.



Visuell

Auditiv

Konzentrieren Sie sich von Zeit zu Zeit auf die sichtbaren Gegenstande
um Sie herum.

Sehen Sie sich genau die Formen, Farben und anderen Einzelheiten
an.

Schlielen Sie dann die Augen und lassen das, was Sie gesehen
haben, in lhrer Vorstellung noch einmal als inneres Bild entstehen
Wiederholen Sie den Vorgang so oft, bis Ihnen eine deutliche innere
Abbildung auRerer Gegenstande gelingt.

Konzentrieren Sie sich von Zeit zu Zeit auf alles, was in lhrem Umfeld
zu horen ist, seien es gesprochene Worte, Gerausche oder Klange.



* Horen Sie genau hin und achten Sie auf Lautstarke, Tonlage, Melodie
und andere Einzelheiten.

* Danach lassen Sie das Gehorte nochmals vor lhrem inneren Ohr
entstehen.

* Wiederholen Sie den Vorgang so oft, bis Ihnen eine deutliche innere
Wiederholung gelingt.

Kinasthetisch

* Beruhren Sie von Zeit zu Zeit Gegenstande. Achten Sie dabei darauf,
wie der Gegenstand sich anfuhlt, wie seine Oberflache beschaffen ist,
welche Temperatur er hat und wie es mit anderen Einzelheiten
aussieht.

* Beenden Sie danach die Berihrung und versuchen nachzuempfinden,
wie der Gegenstand sich anfuhlte.

* Wiederholen Sie den Vorgang so oft, bis Ihnen eine deutliche innere
Wahrnehmung gelingt.

Olfaktorisch/ Gustatorisch

* Nehmen Sie von Zeit zu Zeit ganz bewusst den Geruch oder den
Geschmack aromatischer Dinge wahr und versuchen Sie spéter, diese
sinnliche Erfahrung intern wiedererstehen zu lassen.

* Wiederholen Sie den Vorgang so oft, bis Ihnen eine deutliche innere
Wiederholung gelingt.

Diese Ubung kénnen Sie in jeder alltaglichen Gesprachssituation anwenden. Sei es
mit Ihrem Arbeitskollegen, lhrem Partner zu Hause oder einer fremden Person, mit
der Sie ein Gesprach beginnen. Ihr Gespréachspartner wird von dieser Ubung nichts
merken und selbst stattdessen nur ein Gefihl des ,Verstandenwerdens® empfinden.

Anleitung:

Schritt 1

Beobachten Sie lhren Gesprachspartner genau Mimik/Gestik, Tonlage,
Lautstarke

Kdrperhaltung, Kérperspannung
Versuchen Sie aufgrund dessen herauszufinden, in welcher Grundstimmung
sich Ihr Gegenuber befindet.



Welche Worte verwendet Ihr Gesprachspartner am haufigsten (s. Anhang)?
Welcher Wahrnehmungstyp ist er am ehesten (visuell, auditiv, kindsthetisch)?

Schritt 2

Verwenden Sie nun ganz gezielt und bewusst oOfter Worter oder
Redewendungen, die dem Wahrnehmungstyp lhres Gesprachspartners
entsprechen.

Passen Sie lhre Korperhaltung, Mimik und Tonalitat der Ihres Gegenibers an.

Blicken Sie Ihrem Gesprachspartner in die Augen.

Nicken Sie ab und zu leicht mit dem Kopf.

Fassen Sie eben gesagtes zusammen und wiederholen es (,Habe ich das
eben richtig verstanden? Sie wollen...?").

Wiederholen Sie diese Ubung so oft Sie konnen. Sie werden merken wie schwierig es ist, am Anfang
auf jedes einzelne Detail zu achten. Je 6fter Sie diese Ubung im Alltag durchfiihren, umso mehr wird
sich diese Art, ein Gesprach zu fuhren, in lhrem Unbewussten verankern. Nach einiger Zeit werden
Sie automatisch, ohne dass Sie bewusst dariiber nachdenken muissen, in jedem lhrer Gesprache
diese Schritte anwenden kénnen.

Worte und Formulierungen des visuellen Wahrnehmungs typen:

Absicht, anschaulich, ansehnlich, aufzeigen, ausmalen, ins Auge fassen, die Augen
offenhalten, bildlich, deutlich, dunkel, einsehen, Horizont, gucken, klar, Licht in etwas
bringen, Perspektive, Rucksicht, schauen, scheinbar, schwarzsehen, sichtlich,
Ubersehen, versehen, Vorsicht, zeigen

Worte und Formulierungen des auditiven Wahrnehmungs typen:

Ankundigung, Antwort, brummen, brillen, Donnerwetter, flustern, fragen, klingen,
Knall, lauschen, laut, leise, nach der Pfeife tanzen, sagen, schrill, hast du Tdne,
tratschen, die erste Geige spielen, mit Pauken und Trompeten

Worte und Formulierungen des kinasthetischen Wahrne hmungstypen:

abwimmeln, annehmen, aufgreifen, ausfiihren, ausschlief3lich, berthren, einsteigen,
entnehmen, erfillt, erleben, erschlagen, drehen, dréngeln, dricken, unter Druck
geraten, frisch, hangen, heftig, glatt, leer, mide, passen, rau, sich regen, sanft,
umarmen, umgehen, voll, weich , warm, zerstreut, ein Stein vom Herzen fallen,
Gefunhl



Durch diese Ubung verkaufen Sie Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung nicht unter
Wert. Sie lernen lhre Firma von INNEN nach AUSSEN zu prasentieren und die
wichtigste Aussage, ndmlich das WARUM zu formulieren.

Notieren Sie 25 Grunde dafur auf, warum Leute unbedingt mit IThnen ein Geschéaft
machen sollten. Listen Sie spezifische Grinde auf, indem Sie sich an die Erfolge
erinnern, zu denen Sie Kunden bereits in der Vergangenheit verholfen haben.
Lassen Sie dabei Griinde wie ,guter Service* weg. Das ist zu banal und wird von
jedem angegeben. Was moéchten Sie fur Ilhre Kunden erreichen. Welche ethischen



Grundsatze vertreten Sie? Schreiben Sie hinter jeden Bezugspunkt plausible
Griunde:

Welche Art Beziehung haben Sie zu Ihren Kunden? Auf  was legen Sie
besonderen Wert?

1.
2.
3.
4.
5.

Auf welche Erfahrungen in Bezug auf kundenorientier te Losungen kdnnen Sie
zuruckgreifen?

1.

2.

Welchen Nutzen hat Ihr Kunde? Welche positiven Vera  nderungen wird lhr
Kunde bemerken?

1.

2.



4.

5.

Was sind die konkreten Ergebnisse, zu denen Sie bei  tragen?

1.

2.

3.

4.

5.

Was ist die Firmenphilosophie? Was unterscheidet Si e von anderen Anbietern?
1.

2.

3.

4.

5.

Bauen Sie sich nun aus Ihren Aussagen unterschiedli che WARUMSs und das

WIE zusammen und kommunizieren Sie diese in Zukunft bei
Verkaufsgesprachen!

WARUM?
WIE?

WAS?

Die nachfolgenden Satze enthalten hypnotische Sprachmuster, und sind dazu
geeignet, in ein Verkaufsgesprach eingebaut zu werden. Versuchen Sie, so oft es
Ihnen maglich ist, die nachfolgenden Satze in Alltagsgesprache einflieRen zu lassen.



. Vermeintliche Wahlfreiheit

Hier er6ffnen Sie Ihrem Kunden zwei Mdglichkeiten, die aber letztendlich zum
gleichen Ziel fuhren: ,Wollen Sie spater eine Entscheidung treffen oder lieber
gleich?®

. Wenn/Dann

Hier wird eine Suggestion mit einem tatsédchlichen oder unvermeidlichen
Verhalten verknipft und fir den Kunden so leichter annehmbar:

~Wenn Sie nach Hause gehen, dann werden Sie Zeit haben, alle Vorteile
unseres Angebotes nochmal zu Uberdenken und zu einer Entscheidung
kommen.*

. Ja-Haltung und Verstarkung

Hier erfolgt die einfache Verbindung einer unbezweifelbaren und angenehmen
Tatsache mit der Suggestion einer wiinschenswerten Mdglichkeit.

,ES ISt so ein schoner Tag, lassen Sie uns ins miteinander Geschaft
kommen.*

,Sie sind der Chef, warum sollten Sie also nicht tun, was am
besten fur die Firma ist?*

. Vage zeitliche Angaben
.Fraher oder spater kaufen alle in Ihrer Branche bei uns*.
. Verneinung

Die Verneinung dient zum Abbau von Widerstand und negativen Reaktionen
und ist hilfreich bei Menschen, die ,ihren Kopf durchsetzen“ wollen.

»Sle brauchen keine endgtiltige Entscheidung treffen, bis Sie
dazu bereit sind.”

,Sie konnen es zumindest versuchen, nicht wahr?“
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