D> TITELTHEMA NEUROPSYCHOLOGIE

»,Nicht die Argumentation
liberzeugt den Kunden®

Welche Auswirkungen haben neuronale Vorgénge auf Entscheidungen?
Nach dem Marketing entdeckt nun auch der Vertrieb die Neuropsychologie.
Im Interview erkldrt Klaus Angerbauer, was dahintersteckt.

Der VertriebsSpezidlist: Sie sind Referent
eines Seminars zum Thema Neuropsycholo-
gie im Verkauf. Worum handelt es sich da-
bei und wie konnen Verkdufer profitieren?
Angerbauer: Die Neuropsychologie ist
ein junges Forschungsfeld und gibt Aus-
kunft dariiber, wie neuronale Vorgin-
ge ablaufen und wie diese von auRen
beeinflusst werden konnen. Marketing
und Werbung nutzen diese Erkenntnisse
schon langer. Gerade bei groRen Investi-
tionen will man sich nicht auf das Ge-
fiihl verlassen.

Im Verkauf hingegen wird noch viel
mit Trial und Error gearbeitet. Dies ge-
staltet sich in der Praxis teilweise schwie-
rig, da Kunden dem Verkdufer nicht im-
mer ihre wahren Intentionen mitteilen.
Héufig lachelt der genervte Kunde den
Verkaufer noch an oder lauscht den Aus-
fithrungen des Verkdufers zum Produkt,
obwohl er sich tiberlegt, wie er das Ge-
sprich elegant beenden kann. Salopp
ausgedriickt: Der Kauf ist das einzige
Feedback des Kunden, auf das man sich
wirklich verlassen kann.

Das Image von Verkdufern ist nicht immer
das Beste. Weshalb ist das so?

Ich denke, wie bei jedem Image ist das
von Verkdufern die Summe der nega-
tiven und positiven Erfahrungen, die
Kunden mit ihnen gemacht haben.

Auf der Negativseite hért man héufig:
Verkdufer reden viel, interessieren sich
nicht fiir Ihre Kunden, sind nur am Um-
satz interessiert und versuchen, den Kun-
den zum Kauf zu dringen.

Viele Verkdufer unterschitzen die In-
tuition von Kunden. Kommunikation
lduft zu 90 Prozent iiber Korpersprache
und Stimme ab. Der Sachinhalt macht
nur etwa zehn Prozent aus. Authen-
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tische Kommunikation ist dann gegeben,
wenn diese drei Kommunikationskanile
dieselbe Botschaft ibermitteln. Dies ist
leider nicht immer der Fall. Deshalb wir-
ken Verkidufer im besten Falle nicht au-
thentisch, im schlechteren Fall unglaub-
wiirdig. Lassen Sie es mich so sagen:
Verkdufer denken nicht immer das, was
sie sagen und die Kunden merken das
ziemlich hiufig.

Was sind die die hdufigsten Fehler?

1. Die Argumentation tiberzeugt:
Tatsdchlich erfolgt der Wunsch, ein Pro-
dukt zu besitzen durch interne Denk-
vorgdnge. Verkniipft der Kunde positive
Assoziationen mit dem neuen Produkt
und negative Assoziationen mit seiner
bisherigen Situation, entsteht ein Kauf-
wunsch. Diese internen Denkvorginge
kann man besser durch Fragestellungen
beeinflussen als durch Argumentation.
Haufig verwenden Verkidufer Argumen-
tationen, die sie selbst tiberzeugen wiir-
den. Dies fullt jedoch auf der irrigen
Annahme, dass Kunde und Verkiufer
dieselben Neuroassoziationen haben.
Das ist in etwa so logisch, wie ein Fischer,
der seine eigene Lieblingsspeise auf dem
Angelhaken platzieren wiirde.

Viele gehen auf Nummer sicher und

werfen alle bekannten Argumente in die
Waagschale. Dies wiederum produziert
Redeanteile von iiber 80 Prozent und
tberfordert Kunden, die sich dann alles
noch einmal in Ruhe iiberlegen miissen.
2. Der Mythos Smalltalk:
Meist wird beim Smalltalk versucht,
private Themen anzusprechen und den
Kunden mit Lob aufzuwerten. Das Ziel
des Verkdufers ist es, Sympathie beim
Kunden zu wecken. Ist das Ziel des Ver-
kaufers zu offensichtlich, verkehrt sich
der Effekt ins Gegenteilige. Statt Sympa-
thie erreichen Verkiufer Antipathie und
durch unglaubwiirdiges Lob entsteht
Misstrauen statt Vertrauen.

Der Verkaufer sollte beim Kunden drei
Neuroassoziationen hervorrufen: Sym-
pathie, Vertrauen und Kompetenz. Diese
Gefiihle iiber den Verkdufer haben eine
positive Auswirkung auf den Verkaufser-
folg. Sie werden aber nicht durch nettes
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Geplauder verankert. Es bedarf einer kla-
ren Gesprachs- und Verhaltensstrategie
im Beziehungsaufbau.

Wie kann Neuropsychologie da helfen?

Sie liefert uns grundlegende Erkennt-
nisse iiber Denk- und Verhaltensmuster.
Gerade fir einen Verkiufer ist es ja die
ursidchliche Aufgabe, die Gedanken des
Kunden beziiglich einer neuen Losung
oder eines neuen Produktes positiv zu
beeinflussen. Der Verkdufer muss also
wissen, welche neuronalen Prozesse
beim Kunden von seinem Verhalten aus-
gelost werden, um diese Verhaltenswei-
sen zu optimieren. Dies fithrt nicht nur
vordergriindig zu mehr Verkaufserfolg,
sondern miindet auch fiir die Kunden in
angenehmere Verkaufsgespriche. Je bes-
ser der Verkdufer den Kunden versteht,
desto zufriedener wird er langfristig mit
dem Kauf sein.

Konnen Sie praktische Beispiele liefern?

Die Entdeckung der Spiegelneuronen
1995 und viele angelehnte Studien zei-
gen, dass wir beim betrachten der Kor-
persprache eines Menschen seine Emo-
tionen nacherleben kénnen. Wenn ein
Verkdufer also seine Korpersprache an
die des Kunden anpasst, entsteht das Ge-
fithl der Ubereinstimmung und die Asso-
ziation von Sympathie und Vertrauen.

Unbewusst haben Menschen das schon
immer gemacht. Denken Sie nur an Be-
grdbnisse, wo man sich beim kondolie-
ren instinktiv an die Koérpersprache der
Trauernden anpasst. Verkidufer kénnen
durch strukturiertes Stellen von Fragen,
das Hochladen vergangener Emotionen
und das positive Visualisieren zukiinf-
tiger Ereignisse beim Kunden etwas in-
itiieren. Verkniipft der Kunde negative
Emotionen mit dem bisher eingesetzten
Produkt und stark positive mit dem Ein-
satz des neuen Produktes, steigt die Kauf-
motivation stark an.

In der Praxis entwickelten wir mit un-
seren Kunden ein Set von Fragen, die so
genannten SUPER-Fragen. Situationsfra-
gen, Unzufriedenheitsfragen und Pro-
blemfragen um negative Assoziationen
mit der bisherigen Losung zu verbinden.
Danach stellt der Verkdufer Erwartungs-
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Mit der Neuro Associative Selling Strategie ®

werden Verkaufstechniken anhand neuro-
psychologischer Erkenntisse entwickelt.

Infos zum Training von Klaus Angebauer:
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und Resultatfragen, um positive Assozi-
ationen mit der angebotenen Losung zu
verbinden.

Wie schwer fillt es, eingeiibte Verhaltens-
weisen und Muster zu durchbrechen?
Gerade bei erfahrenen Verkiufern kann
es schwierig sein, neue Verhaltenswei-
sen zu etablieren. Jeder hat mit seinen
ureigensten Verhaltensweisen natiirlich
auch Erfolge erzielt und sieht diese als
Bestandteil seiner Personlichkeit. Nach
dem Motto: Viele Kunden finden mich
sympathisch, also bin ich ein sympathi-
scher Mensch.

Spétestens bei der Kaltakquise, wenn
es Ablehnung hagelt, zeigt sich der
Nachteil dieses Konzeptes. Durch die
Ablehnung gerdt das Selbstwertgefiihl
des Verkaufers unter Druck. Es erweist
sich im Verkauf als vorteilhaft, seine Ver-
haltensweisen professionell auf die des
Gesprdchspartners abzustimmen und
weniger die eigene Personlichkeit ins
Gesprich einflieRen zu lassen. Dies hilft
auch, die im Verkauf unausweichliche
Ablehnung weniger persénlich zu neh-
men. Mit dieser professionellen Sicht des
Verkaufsprozesses fillt es leichter, neue
Verhaltensweisen zu integrieren. Um au-
thentisch zu wirken ist es allerdings not-
wendig, die neuen Verhaltensweisen zu
trainieren.
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- Klaus Angerbauer ist Betriebs-
wirt mit Schwerpunkt Markt-
psychologie. Er war Key Account
- Manager sowie Vertriebsleiter

international als Verkaufstrainer.

Gerade ist sein Buch Neuro
Associative Selling erschienen.
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