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VORWOR

Lieber Leser,

Der Erfolg und auch der Misserfolg kbnnen und sind so
nah bei einander, ohne dass man zunachst erkennen kann,
was hierfir schlussendlich ausschlaggebend war.

Es sind und bleiben die Menschen, die mit lhren Person-
lichkeiten, mit lhrer auch speziellen eigenen Art und

Ihrem Charme dafiir Rechnung tragen, dass in den wirt-
schaftlichen Bereichen der Dienstleistung, das Qualitats-
niveau langfristig gesteigert und somit eine erfolgreiche,
langfristige, wirtschaftliche Entwicklung Uberhaupt mog-

lich ist.

Allerdings ist es zudem unabdingbar, dass die Bereitschaft
bei jedem Einzelnen der mit Kunden oder Gésten in Kon-
takt kommt vorhanden ist, sich weiterzuentwickeln und
weiterzubilden. Sich zudem auch selbstkritisch hinterfragt,
ob denn das bisherige Wissen und die eigene Art der Spra-
che und Darstellung im taglichen Leben und im Beruf
tatsachlich ausreichen werden, um fir sich selbst und fur
den Kunden oder Gast mit einem Maximum an Erfolger-
lebnis beschenkt zu werden.



VORWORT

In allen Breichen des wirtschaftlichen Lebens, sind fur die
Zukunft Menschen gefragt, die es verstehen, den Win-
schen der Kunden umfassend gerecht zu werden. Dies
allerdings nicht nur in materieller Hinsicht, sondern im
speziellen in der Nachhaltigkeit der Wiedererkennung, so
dass der Kunde oder der Gast vor, wahrend und nach dem
geschaftlichen Verkauf, Uber Sie und lhre Personlichkeit
eine andauernde starke Zuordnung zum Produkt oder Ih-
rem Haus als Ganzes findet.

Die Inhalte dieses Buches werden Sie in die Lage verset-
zen, dass Sie in allen Lebens- und Geschéftsbereichen
Ihren persodnlichen Erfolg erreichen und steigern werden.
Dieses Werk wird zudem fiur Sie ein stéandiger Begleiter
sein, der Ihnen hilfreich in allen Situationen die es zu
meistern gilt, zur Seite steht.

Produkte sind, verzeihen Sie die Direktheit, austauschbar.
Menschen und lhre im Regelfall nattrlich gegebene posi-
tive Erscheinung, lhr Charisma, Ihr Humor und auch in
Ilhrer Anteilnahme, sind eben nicht austauschbar. Jedoch
erfolgt dies alles in der Sichtbarwerdung nach speziellen
Kommunikationsregeln, die es zu beherrschen und richtig
einzusetzen und anzuwenden gilt.



VORWOR

Verkauf ist die Kunst, den geschaftlichen Prozess des
Verkaufes nicht emotional in den Vordergrund zu riicken,
sondern vielmehr Uber die Personlichkeit des Verkaufers
oder Beraters mit seiner Kommunikation flir den Kunden
oder Gast zum Erlebnis zu machen.

Seien Sie nun offen fur das Wissen um lhren Erfolg.

Wenden Sie die professionellen Grundlagen der Kommu-
nikation taglich fur sich an und seien Sie dadurch moti-

viert, die Menschen auf Ihrem personlichen erfolgreichen
Weg abzuholen um Sie auf einen gemeinsamen Weg mit-
zunehmen.

Thomas Stitz
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MENSCHLICHE VERHALTENSWEISE

Wann immer Menschen sich begegnen, laufen vielfaltige
Prozesse ab, die das Verhalten und damit das Verhaltnis
zueinander bestimmen und steuern. Diese Prozesse laufen
— besonders in der Anfangsphase der Kontaktaufnahme —
primar im emotionalen Bereich ab. Verstand, Logik und
Vernunft sind gerade fur diese Phase viel zu langsam und
damit hoffnungslos unterlegen.

Auch wenn wir uns vornehmen, unvoreingenommen und
tolerant zu sein, kbnnen wir uns diesem Automatismus der
emotionalen Erfassung unserer Mitmenschen nicht entzie-
hen.

Die emotionalen Antriebe und Empfindungen sind so do-
minierend, dass Versuche rationaler Beeinflussung nur
dann Aussicht auf Erfolg haben, wenn sie diesen Empfin-
dungen nicht widersprechen, sondern ihnen entsprechen.
Fur alle Menschen mit menschenbeeinflussenden Berufen
— der Verkaufer ist hierfur das klassische Beispiel! —
kommt es deshalb darauf an, sich mit den Vorgangen im
zwischenmenschlichen Bereich zu befassen.

Das Wissen um die menschlichen Verhaltensweisen bildet
die Grundlage der Kommunikationstechniken. Praktisch
dienen alle Regeln der Kommunikationstechniken, mit
denen wir uns in folgenden Kapiteln befassen werden, nur
dem einen ZielMenschliche Verhaltensweisen zu erfas-
sen und zu beeinflussen.

14



MENSCHLICHE VERHALTENSWEISH

Es ist deshalb fir das Verstdndnis dieser Regeln unerlass-
lich, dass die Auseinandersetzung mit den menschlichen
Verhaltensweisen genauer mit den ThenkRanrsonliche
Faktoren — Kommunikationsregeln am Anfang des Stu-
diums der Kommunikationstechniken steht.

KOMMUNIKATIONS-PSYCHOLOGIE

Das Grundprinzip der Psychologidedes Verhalten hat
ein Motiv.

Wenn wir uns selbst und andere aufmerksam beobachten,
dann stellen wir fest, dass zwar einerseits kaum ein
Mensch dem anderen gleicht, dass aber andererseits in
bestimmten Situationen voéllig unterschiedliche Beteiligte
Uberraschend stark U(bereinstimmende Reaktionen und
Verhaltensmuster zeigen.

Wir alle haben offensichtlich fir bestimmte Zwecke und
Situationen passende Reaktionsprogramme ererbt und im
Laufe unserer Entwicklung herangebildet, die unseren
Primarbedurfnissen entsprechen und von diesen gesteuert
werden.

Kaum merkliche Einzelheiten konnen bereits solch ein
Reaktionsprogramm ausldsen.

15



MENSCHLICHE VERHALTENSWEISE

Gefuhlsmaldige Antriebe steuern das Verhalten mehr als
rationale Uberlegungen. Wir wollen die unterschiedlichen
emotionalen und intensiven Antriebe ,Motive* (auch
Primarbedirfnisse) nennen und uns im Folgenden damit
befassen.

Dies soll verhindern, dass wir die gleichen Irrtimer bege-
hen, die oft gerade gebildeten und besonders geschulten
Menschen unterlaufen:

Sie Uberschatzen den rationalen Einfluss, also Verstand,
Logik und Vernunft gegentber dem Emotionalen (Hoff-
nungen, Winsche, Befirchtungen, Gefiihle und Empfin-
dungen).

Grundsatzlich gilt: Es ist nahezu unmdoglich, einen Men-
schen zu Uberzeugen, wenn er sich emotional gegen den,
der ihn Uberzeugen will oder gegen das sperrt, von dem er
Uberzeugt werden soll. Es ist also unablassig, die emotio-
nale Ebene des Gegenibers zu erreichen. Gelingt das
nicht, ,uberreden” Sie allenfalls.

Begegnen sich zwei Menschetiann interagieren vor
allem zwei Wesen, mit ihren Sehnsichten, Bedurf-
nissen, Erwartungen, Interessen, Stimmungen. Wer das
nicht bertcksichtigt, wird kaum Uberzeugen.
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PRIMARBEDURFNISSE (MOTIVE)

Wie viele Primarbedurfnisse, Motive gibt es?
Hiertuber gehen die Meinungen sehr oft auseinander.

Wir wollen in der nachfolgenden Aufstellung die erkenn-
baren und fur den Aufbau von Verbindungen wichtigsten
Primarbedurfnisse besprechen, ohne dabei Anspruch auf
wissenschatftliche Genauigkeit zu erheben:

Sicherheitsbeddrfnis

Gewinnstreben

Bequemlichkeitsbedurfnis

Streben nach Selbsterhaltung und Gesundheit
Prestigebeddirfnis

Neugierde

Streben nach Liebe / Sympathie

© N o g M 0N P

Anlehnungs- / Kontaktbedurfnis

Kurze Erlauterungen zu dieser Auswahl an Motiven:

1. Das Sicherheitsbedurfnis:
Es gehort zu den lebenswichtigen, elementaren Motiven,
wirkt als Antrieb bei unseren Bestrebungen zur Minderung

17



MENSCHLICHE VERHALTENSWEISE

oder Vermeidung von Risiken und steckt oft hinter dem
Wunsch nach Qualitat und Zuverlassigkeit. Unsicherheit
und Angst kdnnen ohne objektive Grinde auftreten und
Entschlusskraft und Vertrauensbildung verhindern.

2. Das Gewinnstreben:

Nur wenige Menschen sind frei davon. Alle wollen heute
alles billiger und maoglichst kostenlos erreichen. Selten tritt
es als nackte Profitgier auf, eher als Angst vor Kosten und
Verlusten. Der Wunsch zu sparen, das Streben nach Wirt-
schaftlichkeit sind seine Auswirkungen. Obwohl dieses
Motiv viele Gesprache pragt und hinter manch auswei-
chender Aussage unausgesprochen stehen mag, sollten sie
es doch nicht Uberbewerten.

Manche Leute ,sind es sich selbst schuldig“, Uber das Spa-
ren zu reden, geben anschlieRend aber mehr Geld aus, als
solche, die nicht dartber reden. Sobald Sie den richtigen
Zugang zu lhrem Partner gefunden haben, tritt es hinter
andere Motive zurtck.

3. Das Bequemlichkeitsbedrfnis:

Das Streben nach Vereinfachung, Bemihungen um

Entlastung und Ersparnis von Arbeit, aber auch das Behar-
rungsvermogen und die Scheu vor Anstrengungen gehoren
hierzu. Denken wir deshalb trotzdem nicht nur an Faulpel-

ze und Driuckeberger, denken wir vor allem daran, dass
dieses Motiv sehr wahrscheinlich einer der wirksamsten
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MENSCHLICHE VERHALTENSWEISH

Antriebe fur die kulturelle Entwicklung und Zivilisation
der Menschheit ist.

Es ist Ihr starkster Verbiindeter bei der Erhaltung Ihrer
Verbindungen im Kampf mit dem Wettbewerb und Ilhr
grodter Gegner in Ihrem Bestreben, neue Verbindungen
des Wettbewerbs flr sich zu gewinnen.

4. Das Streben nach Selbsterhaltung und Gesundheit:
Gesundheit ist nicht alles, aber ohne Gesundheit ist alles
nichts.

Wenn wir nicht fit sind, dann hat das Auswirkungen auf
unser Verhalten. Auch ein sonst ausgeglichener
Gesprachspartner kann sich unter dem Einfluss von
Krankheiten im Verhalten vollig verandern.

Es ist entscheidend, die Ursachen zu erkennen und sich
darauf einzustellen.

Der Selbsterhaltungstrieb sorgt seit Anbeginn der
Menschheit fur die Auslésung automatischer Alarmpro-
gramme, wenn Gefahr im Verzug ist (Adrenalinaus-
stol3/Stress). Oft ist er verantwortlich daftr, dass
Gesprachspartner bei Beginn eines Kommunikationsge-
sprachs unbewusst in erhdhter Alarmbereitschaft stehen.
Das kann von Ubertriebener Vorsicht bis zu Aggressionen
reichen. Gelingt es uns nicht, Gbertriebene Vorsicht und
Aggressionen unserer Gesprachspartner abzubauen, wer-
den wir schwerlich Erfolg haben.
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MENSCHLICHE VERHALTENSWEISE

5. Das Prestigebeddrfnis:

Ein wichtiges und starkes Motiv, das in der Hierarchie
menschlicher Bedurfnisse sehr hoch angesiedelt ist. Der
Facher reicht von Eitelkeit und Uberheblichkeit bis
Selbstachtung, Wunsch nach Anerkennung, Stolz und
Machtstreben. Es lohnt sich, Uber die darin liegenden
Chancen und Risiken intensiv nachzudenken.

Ein einziges, unbedacht geauflertes Wort kann bereits
Prestige verletzen. Verletztes Prestige fuhrt zu Gegenreak-
tionen (emotionale AuBerungen und Hemmungen,
Einwénde, Aggressionen) und beeintrachtigt die Bereit-
schaft zur Zustimmung.

6. Die Neugierde:

Wenn sie auch bei sehr unterschiedlichen Menschen sehr
unterschiedlich stark ausgepragt ist, so ist sie doch in je-

dem von uns vorhanden und damit zu wecken.

Das ist die Aufgabe des Redners, insbesondere in der Ge-
sprachseroffnungsphase. Wenn es ihm gelingt, Neugierde
und Interesse zu wecken dann kann er sicher sein, dass
man seinen Ausfihrungen aufmerksam folgt.

7. Das Streben nach Liebe/Sympathie:

Sympathie und Antipathie beeinflussen entscheidend den
Gesprachsverlauf bzw. den Verkaufsprozess.

Den Menschen, die wir mégen, gelingt es viel leichter uns
zu beeinflussen und zu uberzeugen, als solchen, die wir
nicht ausstehen konnen.
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