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Verkaufen

war gestern

Produkte und Dienstleistungen
werden immer seltener
verkauft

und immer éfter

gekauft.

Wer kennt sie nicht, die Spriiche der selbsternannten Verkaufsprofis: ,So werden Sie erfolgreich” oder ,So
werden lhre Meetings zum Erfolgsturbo”. Kennen Sie den schon? ,Der Schliissel zum Erfolg besteht darin,
den Kunden intelligent einzuladen”, so Alexander Christiani. Der SCOUT hat ihm im Interview auf den

,Zahn" gefihlt,

SCOUT: Was halten Sie von Motivations- und Marke-
tingspezialisten?

Christiani: Von Weltklasseleuten, wie im Marketing von
Apple, bis hin zu Scharlatanen gibt es auch in unserer Branche

jede Ausprigung.

SCOUT: Wie wiirden Sie lhr berufliches Engagement, mit
einem Wort, beschreiben?

Christiani: In einem Wort: Unternehmercoach. In einem Satz:
Unternehmercoach, der seine Kunden mit innovativen Wachs-
tumskonzepten unterstiitzt, den Unternehmenswert in weni-

gen Jahren dramatisch zu steigern oder gar zu verdoppeln.

SCOUT: Sie sind Volljurist und haben auch Wirtschafts-
wissenschaften studiert. Ist das die Grundausbildung,
die man benétigt, um das zu tun, was Sie tun? Wiirden
Sie zuriickblickend etwas anders machen?

Christiani: Nein, mein Doppelstudium der Rechts- und Wirt-
schaftswissenschaften ist sicher keine notwendige Vorausset-
zung fiir einen Erfolg in meiner Branche, weil ich viele wesent-
liche Fahigkeiten fiir meine Aufgabe als Unternehmercoach,
erst spéter in der Praxis erworben habe. Ja, ich wiirde die glei-
che Ficherkombination wieder studieren, weil es mir damals
unheimlichen Spafy gemacht hat und eine sehr gute Schulung
im analytischen Denken war, die mir auch heute noch, bei

komplexen Problemen meiner Kunden, sehr zu Gute kommt.

SCOUT: Woraus ziehen Sie lhr Wissen? Woraus lhre
Anerkennung?
Christiani: Mein Know-How-Zuwachs, in den letzten 25

Jahren, resultiert aus einer sehr einzigartigen Mischung von
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»Learning-on-the-job“ und vier bis acht Wochen jéhrlicher
Fortbildung, im Regelfall bei Topexperten in den USA. Die
grofite Anerkennung fiir mich ist, wenn ich Kunden, nach
Jahren, auf einem Kongress wieder treffe und diese mir freu-
destrahlend berichten, welche Erfolge sie in der Zwischenzeit,
durch mein Coaching erreicht haben. Beispielsweise habe ich
am letzten Wochenende gemeinsam ein Seminar mit meinem
erfolgreichsten Kunden Bodo Schifer gegeben. Ihn habe ich,
vor mehr als zehn Jahren, bei seiner Positionierung als Money-
Coach begleitet. Sein wichtigstes Buch ist heute weltweit mehr

als zehn Millionen Mal verkauft worden.

SCOUT: Man hat Sie einmal beschrieben als Vordenker
der neuen ,Kaufpsychologie”. Was steckt dahinter? Fiih-
len Sie sich geschmeichelt?

Christiani: Dahinter steckt meine Uberzeugung, daff die
meisten Kunden, in den meisten Branchen, stindig miindiger
werden: Produkte und Dienstleistungen werden deshalb heute
immer seltener durch Druck verkauft, sondern immer haufiger
vom Kunden gekauft. Der Schliissel zum Erfolg besteht deshalb

darin, den Kunden intelligent einzuladen.

SCOUT: Haben lhre Vortragsreihen zum besseren Ver-
kaufen Zukunft? Sind die Inhalte nicht nur alter Wein in
neuen Schldauchen?

Christiani: Gott sei Dank, nein. Allein die Erkenntnisse
der letzen zehn Jahre Neuromarketing' zum Thema: JUber-
zeugen auf bewusster und unbewusster Ebene®, sind in

Deutschland mehrheitlich noch gar nicht angekommen.

1: Neuromarketing ist ein interdisziplinares Forschungsgebiet, in dem psychologische
und neuro-physiologische Erkenntnisse fiir das Marketing interpretiert werden.



Neurowissenschaftler? wissen, dank modernster Brainscan-
Aufnahmen, dafl 80% dessen, was wir noch im Jahre 2000 in
der Uberzeugungspsychologie angenommen haben, erwiese-
ner Weise falsch ist. Derzeit gibt es in der wissenschaftlichen
Uberzeugungspsychologie die grofite Revolution seit Aristo-
teles. Wir wissen heute, daff Menschen nicht, wie Aristoteles
glaubte, rational tiberlegen sind, deren Entscheidungen gele-
gentlich durch Emotionen getriibt werden. Brainscan-Aufnah-
men zeigen uns, daf$ Menschen, wenn sie entscheiden, in 100%
aller Fille und damit ausschliefflich emotional entscheiden,
wihrend rationale Nachdenkprozesse den Entscheidungspro-
zess komplett unterbrechen. Diese Revolution ist in den mo-
dernen Wirtschaftswissenschaften noch gar nicht angekom-
men. Es wird Generationen von Vordenkern brauchen, das
neue Entscheidungsparadigma in der Wirtschaftspraxis kom-

plett zu realisieren.

SCOUT: Sie haben eine Sprachmuster- Checkliste aufge-
stellt. Wozu dient diese?

Christiani: Meine Sprachmuster-ChecKkliste ist die Arbeit von
iiber 20 Jahren praktischer Uberzeugungspsychologie. Sie be-
inhaltet derzeit 62 Sprachmuster des Uberzeugens, die ihre
Wirksambkeit in Wissenschaft und Praxis hinreichend bewie-
sen haben. Sinn und Zweck ist die tibersichtliche Darstellung
dieser hochwirksamen Uberzeugungsmechanismen, damit die
Beherrschung dieser Sprachmuster oder gar mit Sprachmus-

tertraining einfach und effektiv wird.

SCOUT: Das Web 2.0 ist dabei die Technologie und Ver-
haltensphilosophie der Kommunikationsbranche zu
verdandern. Wie sieht der Kundendialog der Zukunft aus?
Inwieweit spielen der Mensch und seine Sprachmuster
iliberhaupt noch eine Rolle?

Christiani: Sorry, diese Frage zdumt das Pferd vom Schweif
her auf. Der Mensch und seine Kommunikation hat immer
die Hauptrolle gespielt und wird dies auch immer weiter tun.
Der Briefposthum?®, das war im postgotischen Zeitalter nicht
anders, als zur Zeit der Erfindung des Telefons: Man hat sich
im Wesentlichen weder durch Faxe, Emails oder der Versen-
dung von SMS verandert. Es kommunizieren Menschen mit
Menschen und Menschen kommunizieren Informationen und
Emotionen. Sie nutzen dafiir die unterschiedlichsten Trans-
portkandle und erfinden dabei sicher auch neue Codesymbo-
le, um ihre Absichten auszudriicken, aber die grundsitzliche
Sprechabsicht, um Freundschaft, Zuneigung, Liebe, Interesse
und auch Arger auszudriicken, hat sich im letzten Jahrhundert
moderner Kommunikationstechnologie nicht veréndert und

wird dies auch in Zukunft nicht tun.

SCOUT: Sie schrieben in lhrem 2002 veroffentlichtem
Buch ,Starken starken” dariiber, nicht die Schwachen

2: Die Neurowissenschaften ist ein Sammelbegriff fir biologische, physikalische, me-
dizinische und psychologische Wissenschaftsbereiche, die den Aufbau und die Funkti-
onsweise von Nervensystemen untersuchen.

3: Posthum bedeutet ,nach dem Tod".

auszumerzen, sondern die Stirken auszubauen. Wo ist
die Abgrenzung? Wann ist die Linie iliberschritten? Was
ich meine: Glauben Sie nicht auch, daB in lhren Verkaufs-
Seminaren iiberwiegend ,schwache” Verkdufer sitzen?
Sollten die nicht lieber nach ihren Stérken suchen, als an
lhren Seminaren teilzunehmen?

Christiani: Das Entscheidende der Philosophie des Stirken
starkens ist Folgendes: Wenn ich meine Starken stirke, kann
ich Groflartiges leisten. Wenn ich meine Schwéchen kompen-
siere, werde ich dort bestenfalls als mittelmaf3ig durchgehen.
Das Erste gibt Selbstvertrauen, Anerkennung und fithrt regel-
miéfig zu tiberdurchschnittlichem Einkommen. Das Zweite
fithrt im Regelfall zu schlecht bezahlter Durchschnittlichkeit.
Natiirlich gilt die Philosophie des Stirken stirkens auch in
meinen Verkaufsseminaren — einer der Hauptgriinde warum
ich in meinen Verkaufscoachings sehr viel mehr erreiche, als
andere Trainer. Es gibt viele Wege authentisch und im Einklang
mit der eigenen Personlichkeit tiberzeugend zu verkaufen und
gerade die Philosophie des Stirken stdrkens fiihrt dazu, daf3
jeder Verkdufer seine Stdrken entdeckt und, auf seine Weise,
ein guter Verkaufer werden kann. Der Introvertierte hat andere
Starken als der Extrovertierte, der rationale, mit vielen Fakten
tiberzeugende Verkaufer, andere Qualititen als der Emotiona-
le, der sich mit viel Empathie mit seinen Kunden verbindet. Es
gibt viele Wege nach oben und viele Stirken die im Verkauf

aktiv genutzt werden kénnen.

Scout: Haben Sie schon einmal Callcenter-Agenten trai-
niert? Sind diese besser als ihr Ruf?

Christiani: Ja, ich habe im Laufe meiner 25 Jahre Verkaufscoa-
ching auch tausende Callcenter-Agents trainiert. Von Profis,
die Warentermingeschifte fiir den Telefonverkauf taten, bis hin
zu grofien Callcentern, der Telekom oder anderer Dax30-Kon-
zerne. Ich habe die allergrofite Hochachtung vor dem Beruf des
Callcenter-Agents, insbesondere im Outboundcall. Die Fahig-
keit, sich vier bis acht Stunden am Tag, immer wieder neu auf
herausfordernde Verkaufsgespréchs-Situationen konzentrieren
zu konnen und sich gerade im Outboundcalling®, auch bei vie-
len Neins, immer wieder neu zu motivieren, wird, in dieser ho-
hen Frequenz und Auspragung, in kaum einem anderen Beruf
verlangt. Natiirlich gibt es auch bei den Callcenter-Agents die
gesamte Bandbreite von Konnen bis Nichtkénnen, wobei ich
die Konnensdefizite, in aller Regel nicht den Agents, sondern
denen anlaste, die fiir ihre Ausbildung verantwortlich sind. Sie
erreichen in manchen Callcentern gut geschulte Mitarbeiter,
gleichgiiltig wen Sie an der Strippe haben. Wenn Sie das Pech
haben, in einem anderen Callcenter zu landen, dann sieht es
dort moglicherweise, bei der Mehrheit der Agents, sehr viel
schlechter aus.

Begriindung: Die Callcenter-Agents bewegen sich mit ihren
Telefonaten in einem sehr engen und klar definierten Kontext.
Das heifit, daf sie ihre Geschmeidigkeit mit Kundenfragen

4: Outbound bezeichnet in der Callcenter Branche ausgehende Anrufe.
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und Einwdnden umzugehen, letztlich weitestgehend nicht
trainieren. Deshalb werden auch durchschnittlich begabte
Agents mit einem guten Training nach kiirzester Zeit ausge-
zeichnete Ergebnisse erreichen.

SCOUT: Durch welche Sprachmuster kénnen Inbound-
und Outbound-Agents beim Kunden punkten?

Christiani: Natiirlich durch alle 62 Sprachmuster — um es an
einem besonders wirkungsvollem Beispiel zu demonstrieren:
Kunden reagieren skeptisch auf Behauptungen, wie beispiels-
weise ,wir sind die Besten®, beherrscht der Agent das Sprach-
muster der stillschweigenden Voraussetzung, wird er den
Kunden fragen: ,Wissen Sie eigentlich, was uns in den letzten
Jahren zur Nr. 1 gemacht hat?“ Wenn der Kunde nun ,nein“
antwortet, hat er im Unterbewusstsein bereits akzeptiert, dafl
das Unternehmen die Nr. 1 ist. Ansonsten wiirde seine Ant-

wort keinen Sinn machen.

SCOUT: Sollten Madnner andere Sprachmuster anwenden
als Frauen?

Christiani: Sprachmuster funktionieren bei Mannern wie bei
Frauen grundsitzlich gleich. Sie funktionieren im Ubrigen, bei
3-jahringen Kindern genauso gut, wie bei 93-jahrigen Senio-
ren. Die Frage, welches Sprachmuster ich in welcher Rolle als
Mann oder Frau, als Chef oder Mitarbeiter, als Mutter oder
Kind, geschickterweise jeweils einsetze, hangt natiirlich von
der jeweiligen, sozialen Situation ab.

Beispiel: Ein Vater, der mit dem Sprachmuster der Fithrung,
seinem 14-jahrigen Sohn gegeniiber kommuniziert, gibt ihm
moglicherweise genau das richtige Maf} an Orientierung, wah-
rend dieselben Sprachmuster, seinem eigenen Chef gegeniiber,

moglicherweise deplatziert wirken konnten.

SCOUT: Beinhaltet die Anwendung der Sprachmuster die
Garantie fiir einen Erfolg?

Christiani: Nein - wann immer Thnen jemand Garantien fiir
Erfolge gibt, die in der Zukunft liegen, sollten Sie nachdenklich
werden. Gute Sprachmuster erhéhen die Wahrscheinlichkeit
von Uberzeugung und Erfolg mafigeblich, aber sie sind eben

keine manipulierende Meinungsimplantation.

SCOUT: Wo sehen Sie sich in zehn, 20 und 30 Jahren? Wer-
den ,lhre” Sprachmuster immer noch Bestand haben?

Christiani: Da mir das grofle Gliick beschert war, mein Hobby
zum Beruf machen zu dirfen, sehe ich mich in zehn, 20 und 30
Jahren bei genau denselben Aufgaben als Unternehmercoach,
die ich fiir meine Kunden auch jetzt schon wahrnehme. Da
ich in den letzten 25 Jahren, Jahr fiir Jahr, hochst spannende
und faszinierende Kommunikationswerkzeuge entdeckt habe,
bin ich mir sicher, daf§ das auch in den nichsten 25 Jahren so
weitergeht. Was die néchste Dauer von Sprachmustern angeht,
so wird es genauso lange Muster der Sprachen - in Deutsch,
Englisch, Kisuaheli und allen anderen Sprachen - geben, wie

Menschen miteinander kommunizieren/sprechen.
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Essenzen aus den Sprachmustern des Uberzeugens zum
Ausprobieren:

1. Begriindender Sprachstil

Verkdufer verwenden Begriindungs-Konjunktionen (denn,
da, weil, deswegen, darum,...) zweieinhalb Mal héufiger als der
Durchschnitt.

Beispiel:

Kunde: ,Kein Interesse!*

Top-Verkaufer: ,Verstehe ich gut! Denn Kunden in Ihrer Bran-
che bestitigen uns immer wieder, dass unser XY-Konzept am

Markt noch zu wenig bekannt ist. Deshalb mein Vorschlag:...

2. Hauptaussagen sprachlich als stillschweigende Vor-
aussetzungen einbringen

Nicht: ,Wir sind die Nummer 1!“

Sondern: ,Wissen Sie, was uns in den letzten drei Jahren zum
Marktfiihrer gemacht hat?“

3. Suggestiv-Riegel

Redewendungen, die Top-Verkaufer regelmifig (alle 1-2 min)
im Gesprich einflechten, um im inneren Dialog des Kunden
eine Zustimmung auszulsen.

Beispiel: ,,Das ist ein schones Auto, gell? -, nicht wahr? —,
oder? -, finden Sie nicht?

Merke: Im Dialekt (gell, oder etc.) werden Suggestiv-Riegel
intuitiv regelmafig eingestellt, um die emotionale Verbunden-

heit mit dem Gesprachspartner zu verstarken.

4. Sprechen in Anfiihrungszeichen

= Zitieren von Aussagen, die ein anderer uns gegeniiber oder
(noch geschickter) gegeniiber einem Dritten gemacht hat.
Beispiel: Gestern war ich bei einem Vorstand, der fiir unser
Konzept griines Licht geben wollte. Nachdem der eine halbe
Stunde lang jede Zahl auseinander genommen hatte, sagte er
zu seinem Investment: ,,Das ist die erste Investition, die ich hier

abzeichne, die sich in weniger als sechs Monaten amortisiert.*

5. Metaphern

Beispiel: ,,Dies ist der Mercedes unter den Druckern.*

»Was wir heute machen, ist quasi das Fundament Threr Alters-
vorsorge. Meine 70 Fragen sind nur Loch buddeln, Fels spren-
gen, Fundament bauen und mit Dreck zuwerfen. Das Funda-
ment zu errichten — weif jeder Polier — ist der schwerste Teil
des Mauerbaus: Der Bauherr kann’s von auflen kaum sehen.
Aber die Qualitat des Fundaments entscheidet oft, ob eine,
zwei oder sogar drei Generationen etwas davon haben. Und
genauso ist das mit Threr Altersversorgung auch.“ m

Alexander Christiani

Unternehmenscoach, Geschéftsfiihrer der Christiani Consulting KG






