Selbsttrainings-Programm

Erika Spief3

Der Verkiiufer
als Psychologe

Die 10 Gesetze der
Verkaufspsychologie

NIM \erlag Norbert MUller




ASRBLIOTHER
FMrQ&})‘v ‘fm pRDAGLGH
\m\‘; JERSTAL NUHCHER

ISBN 3-920663-89-6

3. iiberarbeitete Auflage

© Alle Rechte 1988 bei Verlag Norbert Miiller GmbH, 8000 Miinchen 81

Alle Rechte, insbesondere das Recht der Vervielfiltigung und Verbreitung sowie der Ubersetzung, vorbe-
halten. Kein Teil des Werkes darf in irgendeiner Form (durch Photokopie, Mikrofilm oder ein anderes

Verfahren) ohne schriftliche Genehmigung des Verlages reproduziert oder unter Verwendung elektroni-
scher Systeme verarbeitet, vervielfiltigt oder verbreitet werden. Printed in Germany.



INHALT

Einfiihrung: Die Gesetze der Psychologie und ihre Anwendung im

— ot —ed e

w

-3

W Ny~

wwww NN NN
. e o e o o o
Hw N — B W —

P N
. . .

[S2 RN RS, NS, ]
e e & @

H W -

H W -

Verkauf

Erstes Gesetz: Die Reziprozitat - Das Bediirfnis, sich fiir
eine erwiesene Gefalligkeit zu revanchieren

Ein Verhaltensforscher berichtet
Der Mechanismus der Gegenleistung
Anwendung beim Verkauf
Testfragen und Ubung

Iweites Gesetz: Attraktivitat durch Knappheit - Der Wert
eines Gutes steigt, wenn es knapp ist oder fiir knapp
gehalten wird

Was Knappheit bewirken kann
Die Mobilisierung von Motiven
Anwendung beim Verkauf
Testfragen und Ubung

Drittes Gesetz: Konsistenz - Das Bediirfnis, konsequent zu
sein

Beispiele konsequenten Verhaltens
Der Abbau von Spannungen
Anwendung beim Verkauf
Testfragen und Ubung

Viertes Gesetz: Aktivierung und Kooperation - Die Her-
stellung von Sympathie

Ein sozialpsychologisches Experiment

Die Bedeutung von Aktivierung und Kooperation
Anwendung beim Verkauf

Testfragen und {bung

Fiinftes Gesetz: Motivation durch Etikettierung - Vom Ein-
fluB der Einschdtzung durch andere

Zwei gegensatzliche Untersuchungsergebnisse
Die Bedeutung von Motiven

Anwendung beim Verkauf

Testfragen und Ubung

Seite

— O 00~

13

13
14
15
16

18

18
19
20
21

22

22
23
23
25

27

27
28
29
30



O O OY O
o o . .
S w Ny -

~

NN
o o o o

(==}

oo 0o 0O
2N -

WO W WO
e o e
W —

Hwnny —

Sechstes Gesetz: Die sich selbst erfiillende Prophe-
zeiung - Die Macht der Zuversicht

Zwei sozialpsychologische Versuche

Die Wirkung des Glaubens an den Erfolg
Anwendung beim Verkauf

Testfragen und Ubung

Siebentes Gesetz: Der Pygmalion-Effekt - Die Macht der
Freundlichkeit

Zwei unterschiedliche Falle

Die Macht des eigenen Verhaltens
Anwendung beim Verkauf
Testfragen und Ubung

Achtes Gesetz: Der paradoxe Appell - Uber den Abbau von
MiBtrauen

Der Umgang mit kindlichem Ungehorsam
Die LOsung innerer Spannungen
Anwendung beim Verkauf

Testfragen und Ubung

Neuntes Gesetz: Die Dominanz von Emotionen - Die Macht
der Bilder

Ein sozialpsychologisches Experiment
Bildliche Vorstellung fdallt leichter
Anwendung beim Verkauf

Testfragen und {bung

Zehntes Gesetz: Der soziale Beweis - Die Macht der anderen

Beispiele sozialer Bewahrtheit
Die Bedeutung der Mehrheit
Anwendung beim Verkauf
Testfragen und Ubung

Beantwortung der Testfragen

Literaturverzeichnis

Seite

32

33
34
35

37

37
38
39
40

42

42
42
43
44

46
46
46
47
48
50
50
51
52
53
55

60



Einfiihrung: Die Gesetze der Psychologie und ihre Anwendung im Verkauf

Jeder Mensch ist im Alltag mit Psychologie befaBt: Er beobachtet das
Verhalten seiner Mitmenschen, er reagiert darauf und 10st dadurch wie-
derum Verhalten aus. Vielen Menschen ist jedoch diese Verwendung von
Psychologie im Alltag nicht bewuBt. Sie verhalten sich so, weil sie es
schon immer so gemacht haben, weil sie es nicht anders gelernt haben,
weil es alle anderen genauso handhaben und nicht zuletzt deshalb, weil
es sich in ihrer Praxis auch schon lange bewahrt hat. Vielfach stoBen
sie erst dann bewuBt auf Psychologie, wenn sie vor Problemen stehen,
die sie selber nicht 16sen konnen. Dann suchen sie den Rat des Fachman-
nes.

Doch die Wissenschaft der Psychologie befaBt sich bei weitem nicht nur
mit den Problemfdllen menschlichen Verhaltens. Als moderne Wissenschaft
hat sie sich zur Aufgabe gemacht, die allgemeine GesetzmaBigkeit des
menschlichen Verhaltens zu erforschen. Damit spannt sich ein weiter
Bogen von der Analyse kindlichen Verhaltens iiber Verkaufsverhalten,
Verhalten in Organisationen bis zu Fragen nach den Ursachen von Krieg
und Frieden. Psychologie thematisiert nahezu alle menschlichen Berei-
che.

Die Gesetze des menschlichen Verhaltens liegen nun nicht offen zutage.
Die Frage, warum sich jemand gerade so und nicht anders verhdlt, eroff-
net im Alltag ein weites Feld unterschiedlichster Vermutungen. Psycho-
logen konnen sich dieser Fragestellung mit den Methoden moderner Wis-
senschaft widmen. Dazu z@hlen u.a. das Experiment und die Befragung.
Diese Methoden entstammen der Naturwissenschaft, sie haben sich aber
auch zur Sammlung von Erkenntnissen iiber den Menschen als niitzlich er-
wiesen., Sie sind zwar nicht unbestritten geblieben, erfreuen sich aber
gerade bei Sozialpsychologen immer noch groBer Beliebtheit.

In Deutschland gibt es fiir Verhalten in Situationen, in denen K&aufer
und Verkdufer stehen, noch relativ wenig psychologische Studien. Vor-
reiter auf diesem Gebiet sind die Amerikaner, fiir die Verkaufspsycholo-
gie schon lange kein Tabu mehr ist. Eine Ausnahme bildet eine neuere,
bemerkenswerte Studie aus dem deutschen Sprachraum: Der Psychologe
Nerdinger untersuchte die Leistungsmotivation bei Verkaufern im AuBen-
dienst. Als zentrales Ergebnis fand er den Sinnsucher als den Verkdu-
fertyp von morgen. Diesen Verkaufer der Zukunft interessiert besonders
das menschliche Miteinander. Deshalb diirften gerade diesem Verkdufer



psychologische Erkenntnisse in seinen Bestrebungen eine wertvolle Hilfe
sein.

Das Buch "EinfluB" des amerikanischen Sozialpsychologen Robert Cialdini
verdient ebenfalls besonders erwdhnt zu werden. Es ist in den Vereinig-
ten Staaten zu einem Bestseller avanciert, aber auch hiesige Fachkreise
schatzen dieses Buch, da es in verstdndlicher und anschaulicher Form
zentrale Gesetze menschlichen Verhaltens erldutert. Das Buch von Cial-
dini zeigt, daB viele Experimente und Beispiele der Sozialpsychologie
aus dem Bereich des Verkaufs Anregungen schopfen und teilweise unmit-
telbaren Praxisbezug haben.

In der vorliegenden Studie zur Verkaufspsychologie werden zehn Gesetze
der Psychologie dargestellt. Es handelt sich um eine Auswahl aus einer
Vielzahl psychologischer GesetzmdBigkeiten, die besonders fiir das An-
wendungsgebiet des Verkaufes bedeutsam ist.

Die Kapitel gliedern sich jeweils nach folgendem Schema: Nach einer
kurzen Einleitung werden Experimente, Beobachtungen, Studien oder Be-
fragungen aus der Psychologie dargestellt. Meistens handelt es sich um
Beispiele und Falle aus der Sozialpsychologie, doch 1iefern auch die
Konsumentenforschung, die Wahrnehmungspsychologie, die Entwicklungspsy-
chologie und die klinische Psychologie interessante Experimente und
Falle.

Im Weiteren wird die Quintessenz aus den berichteten Fallen oder Expe-
rimenten gezogen und auf einer abstrakteren Ebene das diesen zugrunde-
liegende psychologische Gesetz dargestellt.

Im nachsten Schritt folgt dann die Anwendung im Verkauf. Das bedeutet,
daB mit Beispielen aus der Verkaufspraxis versucht wird, die Wirksam-
keit des Gesetzes zu verdeutlichen, um Anregungen fiir die Verkaufspra-
xis zu entwickeln. Die Testfragen und Ubungen schlieBlich sollen dem
Leser helfen, den gelesenen Stoff zu verarbeiten. Er sieht, was er ver-
standen und behalten hat, und kann gegebenenfalls wiederholen.

Verkdufer sind Manner und Frauen der Praxis - das allgemeine Literatur-
verzeichnis mag aber doch den einen oder andern anregen, in der angege-
benen Richtung weiterzugehen. Das beigefiligte kleine Literaturverzeich-
nis, das verstandlichen Lesestoff fiir den interessierten Laien anbie-
tet, soll eine erste Hilfestellung fiir denjenigen sein, dem dieses
Gebiet noch neu ist.



"Do, ut des.” .
Lateinische Spruchweisheit )

1 Erstes Gesetz: Reziprozitat - Das Bediirfnis, sich fiir eine erwie-
sene Gefdlligkeit zu revanchieren

In diesem Kapitel geht es um ein Bediirfnis, das jeder auch schon an
sich selbst erlebt hat: Sich fiir eine erwiesene Gefdlligkeit erkennt-
lich zu zeigen. Sie sind eingeladen worden - und nun sinnen Sie auf
einen Termin fiir die Gegeneinladung. Sie erhalten ein Geschenk vom
Nachbarn, und nun iiberlegen Sie, wie Sie Ihrerseits ihm eine Freude
machen konnen. Psychologen haben dieses Bediirfnis untersucht und die
Regel der 'Reziprozitdt' entdeckt.

1.1 Ein Verhaltensforscher berichtet

Ein amerikanischer Verhaltensforscher machte ein kleines Experiment: Er
verschickte an einige ihm vollig fremde Personen Postkarten mit Weih-
nachtsgriiBen. Der Professor rechnete zwar mit einer Reaktion von seiten
der Angeschriebenen, aber das AusmaB der Reaktion iiberraschte ihn: Er
erhielt eine Menge Postkarten von Leuten, die noch nie etwas von ihm
gehort oder gesehen hatten.

Warum schrieben diese Leute einem ihnen v011ig unbekannten Menschen
zuriick? Sie wollten sich fiir eine ihnen erwiesene Gefalligkeit revan-
chieren.

Wie stark dieses Bediirfnis ausgeprdagt ist, zeigt ein weiteres Experi-
ment: Amerikanische Kunststudenten sollten im Rahmen eines Experiments
die Qualitat einiger Gemdlde beurteilen. Es wurde ihnen ein Gehilfe zur
Seite gestellt, der in Wirklichkeit der Assistent des Leiters des
Experiments war. Einigen Studenten erwies dieser Gehilfe unaufgefordert
einen Gefallen, indem er ihnen in der Pause eine Flasche Coca-Cola

*) "Ich gebe, damit Du gibst."



spendierte. Als die Beurteilung der Gemdlde beendet war, bat der Gehil-
fe alle Studenten, ihm einen Gefallen zu tun: Die Studenten sollten ihm
ein Los abkaufen. Er wolle sich, sagte er, auf diese Weise ein neues
Auto verdienen. Es zeigte sich, daB ihm die Studenten, denen der Gehil-
fe zuvor eine Gefdalligkeit erwiesen hatte, doppelt so viele Lose ab-
kauften wie diejenigen, denen der Gehilfe nichts geschenkt hatte. Die
erste Gruppe fiih1te sich in seiner Schuld.

Das Experiment sollte noch eine weitere Frage beantworten: Wie wirkt
die Zuneigung zu einem Menschen auf die Tendenz, seiner Bitte nachzuge-
ben? Der Leiter des Experiments verteilte an die Studenten Fragebdgen,
in denen sie Auskunft iliber ihre Zuneigung gegeniiber dem Gehilfen geben
sollten. Es stellte sich erwartungsgemdB heraus, daB umso mehr Lose
gekauft wurden, je groBer die Sympathie war. Fiir diejenigen aber, die
eine Flasche Coca-Cola spendiert bekommen hatten, war es gleichgiiltig,
ob sie den Gehilfen mochten oder nicht: Sie fiihlten sich verpflichtet,
sich erkenntlich zu zeigen. Sie kauften seine Lose, weil sie sich in
seiner Schuld fiihlten.

1.2 Der Mechanismus der Gegenleistung

Das Bediirfnis, sich fiir eine erwiesene Gefalligkeit zu revanchieren,
bezeichnet der Psychologe R. Cialdini als "das Gesetz der Reziprozi-
tdt". Es ist ein grundlegendes Gesetz menschlicher Gemeinschaften. So-
zialpsychologen sprechen von einer "sozialen Norm", die den zwischen-
menschlichen AustauschprozeB bestimmt. Kulturanthropologen bezeichnen
dieses "Netz aus Dankesschuld" als einen hervorragenden Anpassungsme-
chanismus des Menschen, der das Entstehen der menschlichen Gemeinschaft
als ein Blindel wechselseitiger Abhdngigkeiten erst ermdglicht.

Bei diesem Gefiihl des Verpflichtetseins ist besonders die Ausrichtung
auf die Zukunft bedeutsam. Der einzelne Mensch kann Teile seiner per-
sonlichen Habe weggeben, ohne dadurch einen personlichen Verlust zu er-
leiden. Er kann sich namlich darauf verlassen, daB der Beschenkte ihm
irgendwann einmal Hilfe und Unterstiitzung gewdhren wird.

Aus dieser Regel wechselseitiger Abhangigkeiten zieht die menschliche
Gesellschaft einen enormen Nutzen. Sie sorgt durch die Erziehung dafiir,
daB die Menschen schon friihzeitig mit dieser Regel vertraut werden, daB
sie sich an sie halten und an sie glauben. Jedem sind auch die gesell-
schaftlichen Sanktionen bekannt, die denjenigen treffen, der diese



Regel verletzt. "Schnorrer", "undankbarer Geselle", "Gauner" - lauten
die Urteile iiber Menschen, die sich nicht an die Regel des Gebens und
Nehmens halten. Es ist ein starkes, gefiihlsmaBiges Band, das die Men-
schen zusammenhdlt.

Die besondere Kraft des Gesetzes der'Reziprozitdt' liegt darin, daB
nicht nur Freunde, sondern sogar unsympathische Personen, die sich
vorab gefdllig erwiesen haBben, ihre Chance erhdhen, bei Bitten erhort
zu werden. Selbst unverlangte Geschenke erzeugen das Gefiih1, Gegenlei-
stungen erbringen zu miissen.

1.3 Anwendung beim Verkauf

Wie wirksam dieser Mechanismus der 'Reziprozitat' ist, zeigt eine Be-
obachtung im Supermarkt: Viele Leute machen einen groBen Bogen um Pro-
bierstande, die im Rahmen einer Werbeaktion kostenlos einen Schluck
Wein oder ein Stiick Kdse anbieten. Sie fiirchten namlich, etwas kaufen
zu miissen. In der Tat nehmen ja viele Probierer dann eine Flasche Wein
oder 100 Gramm Kdse von dem Sonderangebot mit. Es diirften die wenigsten
sein, die, nachdem sie umsonst gegessen und getrunken haben, einfach
weitergehen.

Ein eklatantes Beispiel fiir die Reziprozitdt sind die sogenannten
YKaffeefahrten": Die Teilnehmer zahlen nichts fiir die Fahrt und bekom-
men zusatzlich ein Geschenk. Aus Dankbarkeit kaufen sie auf der Fahrt
Waren in einem AusmaB, daB die Fahrt- und Geschenkkosten ebenfalls ge-
deckt sind.

Die Beispiele zeigen, wie man sich im Verkauf die Regel der Reziprozi-
tdt zunutze machen kann: Kleine Geschenke und Aufmerksamkeiten in Form
von Muster- und Gratisproben, Postkarten aus fremden Landern, Leseexem-
plare neuer Fachzeitschriften, Einladungen zu Messen und Veranstaltun-
gen, Hinweise auf kiinstlerische und gesellschaftliche Ereignisse sind
Gaben, die im Kunden den Mechanismus ausldsen, sich fiir diese Gefallig-
keiten zu revanchieren.

Das Geschenk des Verkdufers muB nichts Ungewohnliches sein:
- Er entwirft z.B. im Beisein des Kunden eine Wirtschaftlichkeitsbe-

rechnung oder einen Verkaufsforderungsplan und iiberreicht ihn dem
Geschaftspartner.



- Er erkldrt sich bereit, personlich bei der Lagerbestandsaufnahme
oder bei der Preisauszeichnung der Artikel behilflich zu sein.

Der Verkdufer sollte

- Nebenangebote machen, wenn er die Aufteilung des Hauptangebots durch
den Kunden akzeptiert und dem Kunden auf diese Weise eine "Gefdllig-
keit" erwiesen hat.

- kleinere Angebote machen, wenn der groBere Auftrag fehlschldgt.

- den Verkauf von Software vorschlagen, wenn der Kunde auf die Hard-
ware-0Offerte nicht eingeht.
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1.4.

Testfragen und {ibung

Warum beantworten Leute Postkarten von Personen, die ihnen
vo11ig unbekannt sind?

Hangt die Tendenz eines Menschen, eine Gegenleistung zu er-
bringen, davon ab, ob er den anderen sympathisch findet?

Warum ist die Reziprozitdt grundlegend fiir die menschliche
Gemeinschaft?

Wie wird das Gesetz der Reziprozitdat dem einzelnen Menschen
beigebracht?

Woran zeigt sich, daB der Mechanismus der Reziprozitdt sehr
tief im Menschen verwurzelt ist?

11




6

Machen Sie Vorschldge, wie Sie die Bereitschaft zur Rezipro-
zitat Ihrer Kunden in Zukunft besser nutzen konnen.
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"... daB wir das Gute um desto fester
umfassen und mit unserer Seele an ihm
hangen, je ungewisser uns sein Besitz
ist und je mehr wir finden, daB es
uns geraubt werden konnte."

Michel de Montaigne, Essays

2 Iweites Gesetz: Attraktivitdt durch Knappheit - Der Wert eines Gutes
steigt, wenn es knapp ist oder fiir knapp gehalten wird.

Produkte, die nur begrenzt vorhanden sind, werden als besonders wert-
voll und attraktiv wahrgenommen. Warum dies so ist und wie man sich
diesen Mechanismus beim Verkauf zunutze machen kann, wird im folgenden
Kapitel aufgezeigt.

2.1 Was Knappheit bewirken kann

Das Experiment eines Schiilers des Sozialpsychologen Cialdini verdeut-
licht den Mechanismus des Knappheit-Prinzips: Der ersten Kundengruppe
einer Firma fiir Rinderimporte wurden Waren wie bisher angeboten. Die
zweite Kundengruppe erhielt zusdatzlich die Mitteilung, daB die Rind-
fleischimporte in den kommenden Monaten knapp wiirden. Die dritte Kun-
dengruppe erhielt die gleiche Mitteilung wie die zweite Gruppe und dazu
den Hinweis, daB die Verknappung nicht jedermann bekannt sei. Das
Ergebnis: Die Kunden der zweiten Gruppe kauften mehr als das Doppelte.
Die dritte Gruppe ilibertraf alle Erwartungen und bestellte das Sechsfa-
che der Menge, die Gruppe eins angefordert hatte.

Das 2. Experiment, das Cialdini berichtet, zeigt noch einen zusatzli-
chen Wirkungsmechanismus der Knappheit:

Die Teilnehmer des Tests erhielten Kekse. Sie sollten sie probieren und
ihre Qualitdt beurteilen. Eine Gruppe erhielt ein volles GefaB mit
Keksen. In einer zweiten Gruppe erhielt jeder nur zwei Kekse. Wie gemaB
dem Knappheitsprinzip zu erwarten war, wurde die kleine Menge Kekse
besser beurteilt als die groBe Menge.

13



In einem zweiten Durchgang wurde der Versuch etwas geandert: Man reich-
te einigen Versuchsteilnehmern zuerst ein volles GefdB mit Keksen, das
dann durch eines mit zwei Keksen ersetzt wurde. Damit wollten die
Wissenschaftler eine weitere wichtige Frage zum Knappheitsprinzip kla-
ren: Werden Dinge hoher bewertet, die erst in letzter Zeit knapp wur-
den, oder diejenigen, die schon immer knapp waren? Das Ergebnis war
eindeutig: Die erst im zweiten Anlauf knapp gewordenen Kekse wurden
sehr viel positiver beurteilt als die Kekse, die schon von Anfang an
rar waren,

Interessant ist auch die Reaktion auf die Begriindung fiir die Verknap-
pung: Einigen Teilnehmern wurde erklart, daB sie Kekse an andere Teil-
nehmer abgeben miiBten. Anderen Teilnehmern wurde gesagt, daB sie weni-
ger Kekse bekdamen, weil sie ein falsches GefdB erhalten hdtten. Die
erste Gruppe, deren Kekse durch 'soziale' Nachfrage knapper geworden
war, schdtzten die Kekse deutlich besser ein als die anderen Versuchs-
teilnehmer. Es zeigt sich hier eine weitere wichtige Komponente des
Knappheitsprinzips: Der soziale Wettstreit.

2.2 Die Mobilisierung von Motiven

Wieso iibt nun dieses Gesetz der Knappheit eine solche Macht iiber die
Menschen aus? Es wirkt ja nicht nur beim Kaufen und Verkaufen, sondern
ist auch Sammlern bekannt: Je rarer ein Sammelobjekt ist, umso wertvol-
ler ist es.

Die psychologische Theorie der Reaktanz liefert hierfiir eine Erklarung:
Wenn die freie Wahl eingeengt oder bedroht erscheint, wird das Motiv
mobilisiert, Freiheiten festzuhalten.

Der Sozialpsychologe Irle formuliert so: Die Bedrohung eines Freiheits-
spielraumes oder die Einengung der Freiheit erregt ein Motiv zur Ver-
teidigung bzw. Wiederherstellung der Freiheit. Dieses Motiv der Reak-
tanz ist umso intensiver, je wichtiger einer Person ein konkreter
Freiheitsspielraum ist.

Das Erlebnis, etwas schwer Erreichbares zu begehren, versetzt in kor-
perliche Erregung. Bei direkt stattfindendem Wettbewerb steigt der
Blutdruck, und Gefiihle verstdrken sich. Der Verstand, die Ratio des
Menschen wird zuriickgestellt.
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Die kognitiven, gedanklichen Prozesse werden durch die Gefiihlsreaktion
auf die Knappheitssituation unterdriickt. Man denke an den SchluBverkauf:

An den Tischen mit den besonders giinstigen Angeboten drangeln sich die
Menschen. Die Kombination "billig" und "nur begrenzt zu kaufen" bewirkt,
daB sich Menschen oft vollig zu vergessen scheinen. Sie befinden sich
obendrein in unmittelbarem Wettstreit mit anderen Menschen, die dassel-
be knappe und begehrenswerte Produkt erstreben. Die Angst, in ihrer
Wah1freiheit eingeschrdnkt zu werden, mobilisiert das Motiv der Reak-
tanz, so daB besonders viel gekauft wird.

2.3 Anwendung beim Verkauf

Ein Immobilienmakler, der einem Interessenten eine Wohnung verkaufen
will, ruft diesen an und erwdahnt, daB ein anderer Kaufer sich gleich-
falls stark fiir das Objekt interessiert. Oftmals wird der Interessent
als besonders wohlhabend geschildert, so daB der Gedanke, einem solchen
Konkurrenten zu unterliegen, den KaufentschluB bestarkt.

Eine ebenfalls beliebte Methode ist die der "begrenzten Frist": Es wird
eine zeitliche Begrenzung festgesetzt, bis zu der ein Kunde kaufen
kann. Harte Direktverkdufer behaupten, daB sie nur noch heute erreich-
bar sind. Damit wollen sie dem Kunden glauben machen, daB er zu einem
spdteren Zeitpunkt die begehrte Ware nicht mehr bekommt.

Direkte Appelle an den Kunden, das Produkt nun endlich zu kaufen,
konnen bei diesem Reaktanz mobilisieren und eine "Appell-Allergie"
(Schulz von Thun) ausldsen: Nun will er erst recht nicht kaufen. Er
empfindet den Appell als Eingriff in seine personliche Wahlfreiheit. Es
ist viel geschickter, sich appellfrei zu verhalten und den Kunden mit
dem Hinweis auf die begrenzte Verfiigbarkeit der Ware zu motivieren.

15



2.4 Testfragen und {bung

1 Was besagt das Gesetz der Knappheit?

2 Was wird hoher bewertet: Dinge, die erst in jiingster Zeit
knapp wurden, oder solche, die immer schon knapp waren?

3 Welche Bedeutung hat der Wettbewerb fiir das Knappheitsprin-
zip? '

4 Was besagt das Motiv der Reaktanz?

5 Was bedeutet die Methode der 'begrenzten Frist'?

16




6 Uberlegen Sie sich fiir Ihre Verkaufssituation eine Anwendung
des Knappheitsprinzips!

17




"Jeder Mensch gilt in dieser Welt
nur so viel, als wozu er sich selbst
macht."

Adolph von Knigge, Uber den Umgang
mit Menschen

3 Drittes Gesetz: Konsistenz - Das Bediirfnis, konsequent zu sein

Jeder kennt die kleinen Inkonsequenzen im Alltag wie leichtfertig gege-
bene Versprechungen und nicht eingehaltene Zusagen. Jeder ist aber be-
strebt, als konsequent und mit sich ilibereinstimmend zu gelten.

Konsequentem Verhalten gilt unsere Bewunderung; es verbinden sich posi-
tive Eigenschaften wie logisch, verniinftig, aufrichtig und standfest
mit ihm.

Vielfach verfallen Menschen dem Bediirfnis, unter allen Umstanden konse-
quent erscheinen zu wollen. Sie haben ein schlechtes Auto gekauft und
behaupten nun steif und fest, es sei ein guter Kauf gewesen. Sie moch-
ten unangenehme {jberlegungen meiden und halten an ihren einmal getrof-
fenen Entscheidungen fest.

3.1 Beispiele konsequenten Verhaltens

Knox und Inkster, zwei kanadische Psychologen, haben herausgefunden,
daB Menschen unmittelbar nach AbschluB einer Wette iiber die Gewinnchan-
cen ihres Pferdes sehr viel zuversichtlicher sind als vor AbschluB der
Wette. Sobald eine Wahl getroffen wurde, wird alle Anstrengung unter-
nommen, diesen EntschluB zu rechtfertigen.

Amerikanische Spielzeughersteller sahen sich vor das Problem gestellt,
daB sie stets nach Weihnachten groBe Umsatzeinbriiche zu verzeichnen
hatten. Dann kam ihnen eine Idee: Sie riihrten in der Vorweihnachtszeit
fiir einige Produkte besonders die Werbetrommel, belieferten aber den
Handel nur spdrtich. Die Kinder wiinschten sich die Produkte, und die
Eltern versprachen sie ihnen, konnten sie aber nicht fiir Weihnachten
erstehen. Ersatzweise kauften die Eltern andere Spielsachen. Nach Weih-
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nachten tauchten die umworbenen Produkte in ausreichender Menge auf,
und die Eltern kauften sie zusdtzlich, um die Kinder nicht zu enttau-
schen und selbst nicht als inkonsequent zu gelten.

Die findigen Spielzeughersteller hatten sich in etwas zweifelhafter
Weise den Mechanismus des Strebens nach Konsistenz zunutze gemacht.

3.2 Der Abbau von Spannungen

Der Psychologe Leon Festinger geht davon aus, daB die Menschen versu-
chen, Ubereinstimmung zwischen verschiedenen Meinungen und Einstellun-
gen herzustelien. Er bezeichnet diese Meinungen und Einstellungen als
"kognitive Elemente". Es gibt konsonante Beziehungen zwischen den Ele-
menten und dissonante, in denen sich die Elemente widersprechen. Disso-
nanz veranlaBt das Individuum, die Dissonanzen abzubauen. Dissonanz
wirkt wie ein Trieb.

Festinger hat ein klassisches Experiment durchgefiihrt: Versuchspersonen
muBten eine Stunde lang eine langweilige Aufgabe erledigen. Sie wurden
danach gebeten, anderen Versuchspersonen zu erzdhlen, daB es sich um
eine auBerst anregende Aufgabe gehandelt habe. Die Versuchsteilnehmer
wurden also schlichtweg zum Liigen aufgefordert. Einige Versuchspersonen
erhielten fiir den Schwindel 1 Dollar, andere 20 Dollar.

Der gesunde Menschenverstand vermutet, daB die mit 1 Dollar bezahlte
Versuchsperson des Experiment ablehnen wiirde, da 1 Dollar eine geringe
Bezahlung fiir eine Liige ist. Die Ergebnisse waren aber anders: Die ge-
ring bezahlten Versuchspersonen fanden das Experiment interessant, wah-
rend die gut dotierten Personen es eher langweilig fanden.

Der Grund: Die gering bezahlten Versuchspersonen hatten eine grdBere
kognitive Dissonanz. Liigen fiir einen Dollar erscheint als eine schabige
Handlung. Um die Dissonanz zu verringern, glauben die "Ein-Dollar-Ver-
suchspersonen" an ihre Liige. Ihnen erschien im Riickblick das langweili-
ge Experiment interessant.

Das Experiment von Festinger belegt, wie wichtig fiir Individuen die
Herstellung und Aufrechterhaltung von Konsistenz ist, der Einklang mit
sich selbst. Es werden innere Spannungen abgebaut, die bei einander wi-
dersprechenden Informationen bestehen.
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3.3 Anwendung beim Verkauf

Das Bediirfnis nach Konsistenz kann beim Verkauf verschiedentlich ge-
nutzt werden.

Amerikanische Firmen, die iiber hohe Stornierungen klagten, haben ihre
Vertreter angewiesen, Auftrdge und Vertrdge nicht mehr selbst auszufiil-
len, sondern diese Aufgabe den Kunden zu iiberlassen. Die Stornierungen
gingen zuriick; denn der Kunde empfindet das Ausfiillen des Formulars als
personliche Verpflichtung. Da er mit sich im Einklang stehen will, hadlt
er an der selbstausgefiillten Bestellung fest.

In Diatkliniken werden Vorsdtze - beabsichtigte Gewichtsverringerungen
- schriftlich festgelegt und einer Gruppe bekanntgemacht. Wer nicht als
inkonsequent erscheinen mochte, muB sich an die Vorsdtze halten. Die
schriftliche Fixierung der Vorsdtze bewirkt einen zusdtzlichen morali-
schen Druck: Der Patient kann sich nicht mehr mit Ausreden oder '"Ver-
gessen" von seinen guten Vorsdatzen distanzieren.

Es ist ratsam, grundsdtzliche AuBerungen des Kunden festzuhalten und
ihn bei spaterer Gelegenheit daraufhin anzusprechen. Hat der Kunde zu
Beginn eines Verkaufsgesprdches beildufig angemerkt: "Ich verlange
stets Spitzenqualitdt", so hat er Ihnen damit das Hauptargument gelie-
fert. Mit Preiseinwdnden kann er nicht mehr kommen.
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3.4

Testfragen und {ibung

Warum beurteilen Menschen nach AbschluB einer Wette ihre Ge-
winnchancen optimistischer als zuvor?

Was bedeutet das Streben nach Konsistenz?

Durch welches Verhalten kOonnen innere Spannungen abgebaut
werden?

Was bedeuten konsonante und dissonante Beziehungen?

Warum ist die Methode, Vorsdtze schriftlich zu fixieren, so
erfolgreich?

Nennen Sie ein Beispiel aus Ihrem eigenen Verhalten, wo Sie
Streben nach Konsequenz bewiesen haben.
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"Besser ist es, tot zu sein, als ohne
Freunde zu leben."
Aus Schweden

4 Viertes Gesetz: Aktivierung und Kooperation - Die Herstellung von
Sympathie

Welche psychischen Mechanismen dem Phanomen der Herstellung von Sympa-
thie zugrundeliegen, verdeutlicht das folgende Experiment.

4.1 Ein sozialpsychologisches Experiment

Der amerikanische Sozialpsychologe Sherif interessierte sich fiir Kon-
flikte zwischen Gruppen. In einem Sommerlager fiir Jungen wurden die
Kinder in zwei getrennten Wohnhiitten untergebracht mit den Namen "Ad-
ler" und "Klapperschlange". Diese Trennung erzeugte erste Rivalitdten.

Die Leiter des Experiments lieBen die Kinder Wettkdmpfe austragen. Die
beiden Gruppen kampften um den Sieg beim Tauziehen, bei Quizspielen
oder beim FuBball. Die Rivalitat steigerte sich. Es kam zu Raufereien
ums Essen, Beschimpfungen und Feindseligkeiten. Die Aggressivitdt bekam
zum Teil Ziige von HaB.

Nun begannen die Forscher, die Versdhnung der beiden Gruppen einzulei-
ten: Sie unterbrachen die Wasserversorgung des Lagers. Um den Schaden
zu reparieren, war es notwendig, daB alle Jungen des Lagers nach der
Ursache suchten und sie behoben. Alle waren gleich von dem Schaden be-
troffen, und nur eine gemeinsame Aktion konnte Abhilfe schaffen. Um
weiter die Vorteile der Kooperation kennenzulernen, erfuhren die Jun-
gen, daB ein spannender Film sehr teuer in der Ausleihe war. Nur wenn
alle spendeten, konnte er beschafft werden.

Die vereinten Anstrengungen fiir gleiche Ziele iiberwandten die Streite-
reien. Es kam sogar zu Freundschaften zwischen Jungen aus den zuvor
verfeindeten Gruppen.
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4.2 Die Bedeutung von Aktivierung und Kooperation

Das Experiment von Sherif zeigt: Ein gemeinsames Ziel ist wichtig bei
der {iberbriickung von Gruppengegensitzen. Ebenso spielt das Erlebnis
gemeinschaftlicher Aktivitdten eine groBe Rolle. Kooperation stiftet
Gemeinschaftsgefiihle und Sympathie. Die Ziele der miteinander kooperie-
renden Menschen miissen keineswegs die gleichen sein, aber sie sollen
fiir jeden Befriedigung seiner Bediirfnisse beinhalten.

Viele psychologische Untersuchungen vergleichen kooperatives Verhalten
mit Verhalten in Wettbewerbssituationen. Dabei werden oft sogenannte
"Nicht-Nullsummenspiele" verwendet. "Nullsummenspiele" sind Gesell-
schaftsspiele, bei denen eine Person das gewinnt, was andere verlieren.
Nullsummenspiele fordern also das Wettbewerbsverhalten. Bei Nicht-
Nullsummenspielen fiihrt Kooperation der Spieler zu Gewinnen fiir beide,
wahrend Wettbewerbsverhalten beide verlieren 1dBt. Die Experimente
ergaben, daB die Spieler nicht immer kooperierten. Spieler mit Ver-
trauen reagierten haufiger kooperativ als miBtrauische Spieler.

Fiir den Verkdufer ist es wichtig, den Kunden zu aktivieren, an seine
latenten Motive zu appellieren und zugleich Kooperation anzubieten, um
Sympathien zu erzeugen. Die Suche nach Gemeinsamkeiten mit dem Kunden
bewirkt, daB dieser die Situation nicht wie einen Wettkampf wahrnimmt,
sondern als Gelegenheit, einen Vorteil zu erringen. Dabei erscheint ihm
der Verkaufer nicht als Gegner, sondern als Freund.

4.3 Anwendung beim Verkauf
Es ist wichtig, in dem Kunden den Kooperationspartner und nicht einen
Gegner zu sehen. Der Versuch, den Kunden zu aktivieren und ihm Koopera-

tionsangebote zu machen, verschafft Ihnen seine Sympathie:

- Stellen Sie dem Kunden nicht einfach nur Probegerdte und Probemate-
rial zur Verfiigung, sondern probieren Sie mit ihm gemeinsam.

- Geben Sie dem Kunden die Gelegenheit, an Produktentwicklung und an
Modellen mitzuarbeiten.

- Lassen Sie ihn wdhrend der Prasentation Skizzen iiber gewiinschte Ver-
fahrensabldufe u.a. anfertigen.
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Lassen Sie ihn Fragebogen, Checklisten und Vertrage ausfiillen.

Fiihren Sie mit dem Kunden Bedarfs-, Rationalisierungs-, Modernisie-
rungsuntersuchungen sowie Wertanalysen durch.

Besprechen Sie mit ihm Vorschlédge zur Warendarbietung, Produktanwen-
dung, Directmail, Qualitdtskontrolle, Kostensenkung.
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4.4

Testfragen und {ibung

Fiir welches Thema interessierte sich der Sozialpsychologe
Sherif besonders?

Wodurch wurde die Aggressivitdt der beiden Gruppen gestei-
gert?

Wie konnte wieder Frieden zwischen den verfeindeten Gruppen
gestiftet werden?

Wieso ist Kooperation mit dem Kunden so wichtig?

Welche Beziehung zwischen Kooperationsverhalten und der Per-
sonlichkeitsstruktur der Spieler konnte bei Nicht-Nullsum-
menspielen festgestellt werden?
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6 Suchen Sie fiir Ihre Kunden Formen der Aktivierung und Koope-
rationsmoglichkeiten.
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"Die einen werden durch groBes Lob
schamhaft, die anderen frech."
Friedrich Nietzsche, Morgenrote

5 Fiinftes Gesetz: Motivation durch Etikettierung - Vom EinfluB der
Einschatzung durch andere

Manche Menschen spornt Lob an, andere verfallen in Trdgheit und ruhen
sich auf ihren Lorbeeren aus. Ahnliche Wirkung hat das Tadeln: Manchem
hilft es, seine Fehler zu korrigieren, andere verzagen. Die Einschdt--
zung durch andere hat auf Menschen einen groBen EinfluB.

5.1 Zwei gegensdtzliche Untersuchungsergebnisse

Sammler einer gemeinniitzigen Vereinigung fiir den Kampf gegen Herzkrank-
heiten gingen in den USA von Haus zu Haus. Den Spendern dankte man fiir
ihre GroRziigigkeit, wdhrend man den Nichtspendern ein Befremden iiber
mangelndes Mitgefiihl ausdriickte. Zwei Wochen spater wurden dieselben
Blirger wieder von Sammlern aufgesucht; der Erl0s diente einem anderen
caritativen Zweck. Die Nichtspender blieben weiterhin zugeknopft, die
als groBziigig etikettierten Spender hingegen waren noch gebefreudiger.

Die Ergebnisse der zweiten Untersuchung gehen in eine entgegengesetzte
Richtung: Biirger von Salt Lake City wurden angerufen., Es wurde Ihnen
aus unterschiedlichen Griinden entweder Hilfsbereitschaft bescheinigt
oder mangelnde Hilfsbereitschaft vorgeworfen. Einige Tage spdater wurden
dieselben Blirger wieder angerufen und um freiwillige Mitwirkung bei
einer Wohlfahrtsveranstaltung gebeten. Zur groBen Uberraschung stellte
sich von den als hilfsbereit eingestuften Biirgern fast kaum jemand zur
Verfiigung, wahrend die als wenig hilfsbereit Bezeichneten fast alle ka-
men.

Was zeigen diese gegenlaufigen Ergebnisse?
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5.2 Die Bedeutung von Motiven

Psychologen arbeiten mit der "Etikettierungstheorie". "Etiketten" sind
unsere Urteile liber andere Menschen, die wir ihnen gleichsam "aufkle-
ben". Damit beeinflussen wir das Verhalten der Mitmenschen.

Die beiden Untersuchungsergebnisse aus den USA belegen nun, wie unter-
schiedlich sich Etikettierungen auf menschliches Verhalten auswirken
konnen. Die positive Etikettierung bewirkte im ersten Falle eine Ver-
starkung des Verhaltens, im zweiten Fall hingegen erzeugte sie ein der
positiven Erwartung entgegengerichtetes Verhalten. Ebenso die negative
Etikettierung: In der ersten Studie zeigte sie keinen Effekt, wdhrend
sie in der zweiten Studie unerwartet positive Wirkungen zeitigte.

Etikettierungen wirken also auf Verhalten; allerdings ist nicht immer
eindeutig, welche Richtung die Verhaltensanderung annehmen wird. Um
hier unliebsame Uberraschungen zu vermeiden, ist es wichtig, iiber die
psychologischen Mechanismen Bescheid zu wissen.

Menschlichem Verhalten liegen Beweggriinde oder auch "Motive" zugrunde.
Psychologen haben eine Vielzahl von Motiven ausfindig gemacht, mit Na-
men versehen und klassifiziert.

Verkaufsberater Jan Wage hat die wichtigsten Kaufmotive gelistet:

Der Selbsterhaltungs- und Sexualtrieb tritt so direkt nicht in Erschei-
nung. Er wird vielfach im Sinne wirtschaftlicher Selbsterhaltung ver-
standen. Das GenuB- und Heiterkeitsbediirfnis kann bei einigen Kunden
ausgepragt sein, weshalb eine "lustbetonte" Argumentation empfohlen
wird. Der Besitz- und Sammeltrieb iiberschneidet sich mitunter mit dem
Gewinnstreben. Das Sicherheits- und Geborgenheitsbediirfnis fiihrt manch-
mal zu statischem Denken und beharrt auf altbewdhrten Prinzipien. Das
Bequemlichkeits- und Behaglichkeitsbediirfnis ist mit dem Sicherheitsbe-
diirfnis verwandt. Das Motiv nach Kontakt oder Zuneigung ist weit ver-
breitet. Viele Menschen schlieBen sich deshalb Gruppen oder Gemein-
schaften an. Der Verteidigungs- und Abwehrtrieb tritt besonders bei
neuen Kunden auf, die dem Verkaufer mit MiBtrauen und Ablehnung begeg-
nen. Der Drang nach Selbstandigkeit und Freiheit erscheint dem Gel-
tungs- und Uberlegenheitsbediirfnis verwandt. Dieses Bediirfnis ist be-
sonders ausgeprdgt bei Kunden in gehobenen Positionen.
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Das Neugierde- und Entdeckungsbediirfnis ist dem Spieltrieb und Tatig-
keitsdrang ahnlich. Viele Werbegeschenke sprechen das 'Kind im Manne'
an, und mancher Verkaufer, der bei einer Gerdtevorfiihrung die Kunden
mitsteuern und mitbedienen 1d8t, macht sich diesen Spieltrieb zunutze.
Der Jagd-, Sport- und Eroberungstrieb verselbstandigt sich mitunter
nach dem Motto "Erobern um des Eroberns willen".

Der Nachahmungs- und Identifizierungstrieb ist vielen Menschen aus der
Kindheit erhalten geblieben. Das Bediirfnis nach Rationalisierung be-
sagt, daB die Menschen dazu neigen, ihre wahren Motive zu verbergen.
Das Pflicht- und Dienstbediirfnis schlieBlich gibt es - zum Gliick,
mochte man sagen - auch noch.

Viele Motive liberschneiden sich, und nicht jedes Motiv tritt fiir den
Verkdufer offen zutage. Es bedarf griindlicher Menschenkenntnis, um je-
weils den "richtigen" Nerv des Kunden zu treffen.

5.3 Anwendung beim Verkauf

Im Verkauf ist es nun besonders wichtig, eine gezielte Etikettierung
vorzunehmen. Der Verkdufer sollte sich jedoch zuvor iiber die Motive des
Kunden im Klaren sein. Wenn Sie z.B. einen Kunden mit starkem Geltungs-
und Uberlegenheitsbediirfnis vor sich haben, diirfte eine Etikettierung
des Kunden mit positiven und die des Nichtkunden mit negativen Etiket-
ten erfolgsversprechend sein.

Positive Etikettierungen konnten sein:

- Das Angebot kommt besonders fiir Leute wie Sie in Frage, die in der
Lage sind, mindestens 200.000 DM zu investieren.

- Ich mache Ihnen dieses Angebot, weil Sie Ihre Kunden mit originellen
Methoden ansprechen.

So wdren Negativetikettierungen moglich:

- Leute, die jede Mark zweimal umdrehen miissen, konnen wir natiirlich
nicht begeistern.

- Dieses Display ist Ihnen auf den Leib gestaltet. Ich biete es Kun-
den, die selbst keinen Humor haben, gar nicht erst an.

29



5.4

Testfragen und bung

Worin unterscheiden sich die beiden Untersuchungen iiber die
Spendefreudigkeit von US-Biirgern?

Was versteht der Psychologe unter “"Etiketten"?

Was kann die Etikettierung von Personen bewirken?

Wie kann man sich versichern, daB Etikettierungen in die ge-
wiinschte Richtung wirken?
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5 Wie lauten die 15 Motive des Verkaufsberaters Jan Wage?

6 Erfinden Sie positive Etiketten fiir Ihre Kunden und negative
Etiketten fiir Ihre Nichtkunden!
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"Wenn es einen Glauben gibt, der Ber-
ge versetzen kann, so ist es der
Glaube an die eigene Kraft."

Marie von Ebner-Eschenbach,
Aphorismen

6 Sechstes Gesetz: Die sich selbst erfiillende Prophezeiung -
Die Macht der Zuversicht

DaB Glauben Berge versetzt, ist eine Volksweisheit. In der modernen,
aufgeklarten Welt ist es vor allem das Vertrauen in die eigenen Krdfte,
das manchmal Wunder vollbringen kann. Sozialpsychologen haben die Macht
der Zuversicht untersucht.

6.1 Zwei sozialpsychologische Versuche

R. Rosenthal, Professor fiir Sozialpsychologie in Harvard, machte in
mehreren Schulklassen einer Grundschule Intelligenztests. Die Ergebnis-
se interessierten ihn nicht. Er erkldrte 'blind' in jeder Klasse 20 %
der Gepriiften als sehr hoffnungsvolle Schiiler. Den Lehrern erklarte er,
daB von diesen Kindern in naher Zukunft besondere Lernfortschritte zu
erwarten seien. Acht Monate spater wiederholte Rosenthal seinen Test
bei den Schiilern. Nun verglich er die Ergebnisse beider Tests und ent-
deckte, daB seine willkiirlich als 'Schiiler mit Zukunft' Bezeichneten
tatsdchlich die groBten Fortschritte gemacht hatten.

Rosenthal fiihrte noch einen zweiten Versuch durch. Er gab Studenten
Ratten und den Auftrag, ihre Orientierung in einem Labyrinth zu trai-
nieren. Der Hdlfte der Studenten erzdhlte er, daB ihre Ratten einer be-
sonders intelligenten Ziichtung entstammten, ihre Vorfahren seien be-
reits auf Labyrinthe trainiert worden. Diese Auskunft stimmte nicht.
Nach einigen Tagen stellte Rosenthal fest, daB die angeblich intelli-
genten Ratten groBere Fertigkeiten erlangten als die angeblich dummen.

Worauf waren die Erfolge zuriickzufiihren?

Die Lehrer widmeten den als besonders begabt deklarierten Schiilern be-
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raschen Lernfortschritt. Die Schiiler wurden freundlicher behandelt,
ofter und griindlicher kontrolliert und korrigiert. Die Lehrer stellten
diesen Schiilern schwierigere und interessantere Aufgaben und zeigten
bei der Aufgabenldsung mehr Geduld. Das gleiche konnte im Versuch mit
den Ratten beobachtet werden: Die als intelligent bezeichneten Ratten
wurden ofter angefaBt und sorgfaltiger angeleitet als die "diimmeren"
Artgenossen.

In beiden Gruppen bewirkte also ein Glaube an Unterschiede eine Veran-
derung in die gewiinschte Richtung.

6.2 Die Wirkung des Glaubens an den Erfolg

Die Versuche von Prof. Rosenthal belegen die Macht der Zuversicht. Die
Lehrer glaubten an die Intelligenz ihrer Schiiler - und verhielten sich
dann so, daB die Schiiler tatsdchlich kliiger wurden.

Psychologen nennen diesen Vorgang eine "sich selbst erfiillende Prophe-
zeiung" (self-fulfilling prophecy). Auch in anderen Bereichen spielt er
eine Rolle. Wenn sich jemand minderwertig und schlecht fiih1t, unter-
nimmt er keine Anstrengungen, seine Lage zu verandern. Er glaubt an
sein Versagen und versagt dann auch.

Der Sozialpsychologe Argyle berichtet von einem Experiment, in dem
Versuchspersonen hypnotisiert wurden. Einige Personen wurden in &ngst-
liche, andere in gliickliche und die {ibrigen in aggressive Stimmungen
versetzt., AnschlieBend zeigte man allen Versuchspersonen Bilder, die
viel Raum fiir phantasievolle Deutungen 1ieBen. Die Versuchspersonen
wurden um Interpretationen gebeten. ErwartungsgemaB spiegelten die
Deutungen der Versuchspersonen die verschiedenen Stimmungen von Angst,
Gliick oder Aggression wider.

Dieses Experiment zeigt, wie stark die Wahrnehmung von der eigenen Per-
sonlichkeit und ihrer subjektiven Gestimmtheit gepragt ist.

Die Experimente aus der Psychologie belegen, wie sich der Glaube an das
eigene Konnen und die eigene Kraft im Verhalten niederschléagt und so
zum Erfolg fiihrt. Wer optimistisch an seine Vorhaben herangeht, gibt
dies durch viele Signale seiner Umwelt bekannt. Er redet nicht nur zu-
versichtlicher, er handelt auch bestimmter.
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Untersuchungen zur Korpersprac.se der Menschen haben gezeigt, daB bei
Tauschungsversuchen zwar die Sprache und der Gesichtsausdruck relativ
gut kontrolliert werden konnen, nicht so aber der Korper. Die nonverba-
len Signale, die der Korper aussendet, sind echt. Von arabischen Hand-
lern wird berichtet, daB sie auf die Pupillen ihrer Kunden achten, um
festzustellen, an welcher Ware sie besonderes Interesse zeigen.

6.3 Anwendung beim Verkauf

Im Kontakt mit dem Kunden ist die Macht der Zuversicht enorm bedeutsam.
Der Verkdufer muB selbst an sein Produkt und an seinen Verkaufserfolg
glauben. Dadurch erscheint er dem Kunden kompetent und vertrauenswiir-
dig. Der Kunde wird aber auch ganz anders behandelt, als wenn der Ver-
kdufer Unsicherheit und Zweifel signalisiert. Der Glaube an den eigenen
Erfolg bewirkt, daB der Verkdufer

sorgfaltiger den Bedarf des Kunden studiert

- den Kunden griindlicher berdt und informiert

- {iberzeugter und optimistischer spricht

- haufiger gezielte, maBgeschneiderte Angebote macht und
- konsequent seine Chance sucht.

Der Verkdufer ist zudem geduldiger, wenn der Kunde schroff reagiert,
denn er kennt die Giite seines Produktes.
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6.4

Testfragen und Uibung

Worin unterscheidet sich die Volksweisheit, daB der Glaube
Berge versetzt, von modernen Einsichten?

Was bewirkte (bei dem Experiment von Rosenthal) der Glaube
der Lehrer an die angeblich intelligenteren Schiiler?

Worauf sind die Erfolge in den beiden Studien zuriickzufiihren?

Wie wirkt sich der Glaube an den Effo]g im Verhalten aus?

Was zeigen Untersuchungen zur Korpersprache des Menschen?
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6 Suchen Sie Falle aus Ihrer jilingsten Verkaufspraxis, wo Sie

a) befangen auftraten und deshalb erfolglos blieben:

b) mit Zuversicht verhandelten und deshalb Erfolg hatten:
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"Im Umgang zieht jeder den ihm Ahnli-
chen entschieden vor."

Arthur Schopenhauer, Parerga und
Paralipomena

7 Siebentes Gesetz: Der Pygmalion-Effekt - Die Macht der
Freundlichkeit

Das kennt jeder aus seiner eigenen Erfahrung: Wenn uns jemand mit
Freundlichkeit begegnet, verlieren wir mogliche Vorbehalte und verhal-
ten wir uns ihm gegeniiber entspannter. Wir sind bemiiht, ebenfalls
freundlich zu sein. Noch schwerer fallt es uns dann, jemandem, den wir
mogen, eine Bitte um eine Gefdlligkeit abzuschlagen.

7.1 Zwei unterschiedliche Fille

Cialdini berichtet in seinem Buch 'EinfluB' von den "Tupperware-Partys"
als Beispiel fiir die professionelle Ausnutzung des Faktums, daB man
Freunden ungern eine Bitte abschldgt.

Eine Hausfrau 1ddt Freunde und Bekannte zu einer Party ein, auf der
gleichzeitig Tupperwaren vorgefiihrt werden oder eine Tupperware-Vertre-
terin anwesend ist. Die Firma gewdhrt der Gastgeberin einen prozentua-
len Anteil am Verkauf und erreicht damit, daB die Waren nicht von einer
anonymen Verkduferin, sondern von einer Freundin, eben der Gastgeberin,
verkauft werden. Der Erfolg dieser Verkaufsstrategie war enorm.

Der andere Fall spielte in London: Sir Francis Galton, ein Naturfor-
scher und Vetter Darwins, steigerte sich in die Idee hinein, der meist-
gehaBte Mensch Englands zu sein, und spazierte durch London. Ihm vollig
unbekannte Menschen beschimpften ihn; er wurde angerempelt und angepo-
belt. Die Menschen behandelten Galton so, wie er wollte, daB sie ihn
behandelten.

Die Experimente verdeutlichen die Macht des eigenen Verhaltens. Un-

freundlichkeit erzeugt bei anderen Menschen ebenfalls Ablehnung, wah-
rend Freundlichkeit Gefiihle der N&he und Vertrautheit entstehen 1aBt.
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7.2 Die Macht des eigenen Verhaltens

Das Beispiel der Tupperware-Partys zeigt auf, wie wichtig freundschaft-
liche Beziehungen fiir den Verkauf sein koénnen. Und der Fall von Sir
Francis Galton beweist, wie stark sich die eigene Stimmung im Verhalten
der anderen niederschldgt.

Psychologen nennen diesen Vorgang 'Pygmalion-Effekt'. Da Pygmalion, ein
cyprischer Konig, keine Frau fand, die seinen Anspriichen geniigte, lieB
er sich eine Statue seines Ideals anfertigen. Er verliebte sich in die
leblose Figur. Die Gottin Aphrodite erbarmte sich seiner und erweckte
sie zum Leben.

Cialdini spricht von der Kraft der Sympathieregel. Die Ursachen der
Sympathie sind verschieden.

Cialdini berichtet, daB bei kanadischen Bundeswahlen gutaussehende
Kandidaten zweieinhalb mal mehr Stimmen erhielten als ihre unattrakti-
ven Gegenspieler. Eine Folgeuntersuchung zeigte obendrein, daB die
Wahler ihr Vorurteil nicht kennen, denn sie leugneten in der Mehrzahl,
daB ihre Wahlentscheidung etwas mit dem Aussehen der Kandidaten zu tun
haben konnte.

Verschiedene Untersuchungen zeigen, daB sich Menschen dhnlicher Klei-
dung eher Hilfestellung leisten. Auf dem Campus einer kalifornischen
Universitdat kleideten sich Versuchspersonen entweder als "Hippies" oder
als "ordentliche Biirger" und baten Studenten um Miinzen fiir die Telefon-
zelle. Waren Versuchspersonen und angesprochener Student ahnlich ge-
kleidet, war die Bitte in 2/3 der Fdlle erfolgreich. Bei unterschiedli-
cher Kleidung wurde die Bitte nur in einem Drittel der Fdlle erfiillt.

Sympathie entsteht, wenn der andere eine dhnliche Vergangenheit oder
ghnliche Interessen und Hobbies hat. Ein Forscher, der die Verkaufsun-
terlagen von Versicherungsgesellschaften analysierte, stellte fest, daB
die Kunden eher eine Versicherung abschlossen, wenn der Versicherungs-
vertreter beziiglich Alter, Religion, politischer Meinung oder Randge-
wohnheiten Ahnlichkeiten mit ihnen hatte. Assoziation: "Wer so denkt
wie ich, der kann kein schlechter Mensch sein."

Als Verkdufer sollten Sie sich die Vorteile solcher Assoziationsketten
beim Kunden zunutzemachen. Gerade das Beachten von scheinbaren Neben-
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sdchlichkeiten - Kleidung und Eigenarten des Kunden - kann ungeahnte
Vorteile fiir das Verkaufsgesprdch bringen.

7.3 Anwendung beim Verkauf

Freundlichkeit dem Kunden gegeniiber auszustrahlen gelingt nur, wenn ihm
gegeniiber auch freundliche Gedanken gehegt werden.

Machen Sie sich das Konzept der Tupperwarepartys zunutze. Notieren Sie
bei Kunden, die Ihr Produkt schatzen, die Namen von Freunden und Be-
kannten und besuchen Sie diese mit der Referenz des Kunden.

Nutzen Sie das Wissen um die Macht kdrperlicher Attraktivitdt und wid-
men Sie lhrem duBeren Erscheinungsbild groBte Beachtung. Ist der Kunde
konservativ-solide gekleidet und betont er Werte wie Pflichterfiillung
und Sauberkeit, so sollten Sie sich bei kiinftigen Besuchen in Kleidung
und Argumentation auf ihn einstellen.

In Amerika werden Autoverkaufer geschult, auf bestimmte Indizien beim
Kunden zu achten, die seine Vorlieben verraten. Wenn z.B. im Wagen des
Kunden ein FuBball liegt, wird der Verkdufer einflieBen lassen, daB
auch er ein groBer Sportsfreund ist.

Aus einer zufdlligen Bemerkung des Kunden erfdhrt der Verkaufer, daB
dieser aus einer Weingegend stammt. Der Verkdufer 1ddt den Kunden beim
nachsten Verhandlungsgesprach in ein Weinlokal ein, das Weine aus die-

ser Gegend fiihrt.
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7.4

Testfragen und Uibung

Warum waren die Tupperware-Partys so erfolgreich?

Was beweist der Fall von Sir Francis Galton?

Wie bezeichnen Psychologen den Vorgang, daB die eigenen Er-
wartungen Signale an die Umwelt senden, die entsprechend be-
wertet werden?

Wodurch wird Sympathie besonders hervorgerufen?

Welche Besonderheit stellte Cialdini bei seiner Untersuchung
der kanadischen Bundeswahlen iiber das Prinzip der Attrakti-
vitdat fest?
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6

Uberlegen Sie sich, welche Ahnlichkeiten in den Einstellun-
gen, Gewohnheiten und AuBerlichkeiten zwischen Ihnen und
einigen Ihrer wichtigsten Kunden bestehen.
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"Ich bin der Geist, der stets ver-
neint ... ein Teil von jener Kraft,
die stets das Bose will und stets
das Gute schafft."

Goethe, Faust I

8 Achtes Gesetz: Der paradoxe Appell - liber den Abbau von MiBtrauen

Es gibt viel MiBtrauen unter Menschen: Gegeniiber Fremden, Andersgesinn-
ten, Andersaussehenden, aber auch manchmal zwischen Freunden, Eltern
und Kindern. Die Ursachen sind verschieden; iiber die Notwendigkeit, daB
MiBtrauen abgebaut werden sollte, ist man sich einig.

8.1 Der Umgang mit kindlichem Ungehorsam

Ein kleines Madchen tanzt auf dem Tisch und droht herunterzufallen.
Vergebens versucht die Mutter, das Kind zu bewegen herunterzukommen.
Das Kind reagiert nicht auf ihre Bitten. Der dltere Bruder, der ins
Zimmer tritt, ruft spontan: "Meinetwegen kannst du die ganze Nacht auf
dem Tisch bleiben!" Sofort steigt das Kind herunter.

Der Psychologe Alfred Adler hat zur Erklarung des Erfolgs dieser brii-
derlichen ErziehungsmaBnahme das "Gefiihl der GroBe" herangezogen: Das
Kind fiih1t sich groB und selbstdndig, wenn es das Gegenteil von dem tun
kann, was ihm angeordnet wird. Schulz von Thun spricht von einem 'para-
doxen Appell'.

Eine um Selbstachtung bemiihte Person widersetzt sich einem Appell unter
Umstanden nicht deshalb, weil er falsch ist, sondern weil sie seine Be-
folgung als MNiederlage empfindet.

8.2 Die Losung innerer Spannungen

Schulz von Thun erinnert daran, daB Menschen mit Schlafstorungen oft

verzweifelt (und vergebens) versuchen, den Schlaf 'gewaltsam' herbeizu-
fiihren. Schlaf aber 13dBt sich nicht durch einen bloBen Willensakt her-
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beifiihren; er muB uns "iibermannen". Um diesen entspannten Zustand her-
beizufilihren, raten Therapeuten den Schlafsuchenden, bemiiht zu sein,

moglichst Tange wachzubleiben. Der paradoxe Appell verhindert eine Ver-
krampfung des Ruhesuchenden,

Paradoxe Appelle konnen auch im Verkauf eine niitzliche Funktion erfiil-
len, indem sie festgefahrenen Gesprachen eine neue Wendung und neuen
Ruftrieb geben.

8.3 Anwendung beim Verkauf

Zu Beginn eines Verkaufsgespréaches ist der Kunde oft voller Bedenken,
Zweifel und Einwdnde.

Die Kundendngste werden oft verstarkt, wenn der Verkaufer den Kunden
mit Zahlen, Beispielen und Argumenten iiberschiittet. Die Flut von Fakten
und der stete Appell, das Produkt zu kaufen, stellen einen starken
Druck auf den Kunden dar. Die Gesprdchssituation wird verkrampft und

spannungsgeladen. Hier konnen paradoxe Aussagen die festgefahrene Si-
tuation ldsen:

o Ein Nahrungsverkdufer wirft ins Gespradch: "Ich weiB nicht, ob der
neue Hochpreisartikel fiir ihre Kundschaft taugt ..."

o Ein Maschinenverkdufer wendet ein: "Sicher, wir haben nicht nur zu-
friedene Kunden. Aber wer unsere Anweisungen fiir Maschineninstalla-
tionen nicht genau liest, braucht sich iiber Fehlsteuerungen nicht zu
wundern."

o Ein Immobilienverkaufer: "Das Objekt kostet immerhin 700.000 DM. Ich
weiBl nicht, ob Sie diese Summe anlegen wollen ..".

o Ein EDV-Verkdufer: "Ich will nicht voreilig behaupten, daB meine An-
lage Ihre Probleme 10st. Lassen Sie uns mal priifen ..."

o Ein Pharmareferent: "Natiirlich gibt es auch andere wirksame Prapara-
te, ohne Zweifel. Wir haben kein Monopol, aber ..."

Paradoxe Appelle bauen MiBtrauen ab und machen den Kunden aufgeschlos-
sen fiir die Argumente.
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8.4

Testfragen und {ibung

(

Was ist ein “"paradoxer Appell" in der Erziehungspraxis?

Welches Gefiih1 treibt zum Widerstand gegen eine Forderung?

Wo liegen die Griinde fir die Wirkungsweise des paradoxen Ap-
pells?

Durch welches Verkauferverhalten konnen Kundenangste ver-
starkt werden?

Wie kann der Verkdufer die Situation wieder entspannen?
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6 a) In welcher Situation haben Sie bisher schon paradoxe Ap-
pelle angewandt:

b) In welchen Situationen, bei welchen Kunden wollen Sie
kiinftig mit paradoxen Appellen arbeiten?
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"Er ist beliebt bei der verworrnen
Menge,
die mit dem Aug', nicht mit dem Ur-
teil wahlt."
Shakespeare, Hamlet IV, 3

9 Neuntes Gesetz: Die Dominanz von Emotionen - Die Macht der Bilder

In unserer heutigen Gesellschaft werden Gefiihle gerne geleugnet. Wer
mochte sich schon nachsagen lassen, er habe "gefiihlsmdBig" gehandelt?
Denkkapazitdten zdahlen.

Dennoch: In der Werbung wird geschickt an Gefiihle appelliert. Auch in
der Politik wird nicht nur mit Sachargumenten gearbeitet.

9.1 Ein sozialpsychologisches Experiment

Je leichter ein Ereignis bildlich vorstellbar ist, desto mehr wird an
das Eintreffen des Ereignisses geglaubt. Um diese These zu iiberpriifen,
hat Cialdini ein Experiment durchgefiihrt:

Potentielle Kunden wurden fiir den AnschluB an ein Kabelnetz geworben.
Der einen Gruppe von Kunden wurde nahegelegt, sich die Vorteile eines
Kabelanschlusses ausfiihrlich und detailliert vorzustellen. In der ande-
ren Gruppe wurden die Vorziige des Kabelfernsehens sachlich dargestellt.
Die erste Methode erwies sich als erfolgreicher: Weitaus mehr Kunden
wollten nach dem Gesprdch einen KabelanschluB.

9.2 Bildliche Vorstellung fallt leichter

Was leicht vorstellbar ist, prdgt unsere Entscheidungen. Tiefenpsycho-
logen wissen, daB die Bilder nicht immer vor unserem geistigen Auge
stehen miissen, sondern im UnbewuBten verankert sein konnen. Wer mit
einer bildhaften Sprache an Emotionen appelliert, umgeht das analyti-
sche Denken. Beispiele aus der Werbebranche gibt es genug:
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Eine Reispackung wurde lediglich mit einer Klarsichtfolie versehen, da
man meinte: "Das Produkt spricht fiir sich." Eine neue Verpackung bilde-
te den Reis in einer Pfanne ab, umgeben von Tomaten, Zwiebeln und Kase.
Die neue Verpackung steigerte den Reisumsatz (bei gleichem Preis und
gleicher Plazierung im Regal) um 60 %.

Werner Kroeber-Riel, der Direktor des Instituts fiir Konsum- und Verhal-
tensforschung an der Universitdt des Saarlandes fiihrt die emotionale
Wirkung von Bildern auf ihre groBere Direktheit im Vergleich zu sprach-
1ichen Reizen zuriick. Bilder 16sen automatisch und ohne weitere gedank-
liche Kontrollen emotionale Erlebnisse aus.

Bedeutsam ist auch die Erkenntnis, daB Bilder schneller aufgenommen und
verstanden werden.

9.3 Anwendung beim Verkauf

Viele Verkaufer neigen dazu, den Kunden mit Fakten, Namen und Zahlen zu
iberfiittern. Bemiihen Sie sich um eine anschauliche Rede. Benutzen Sie
Bilder und Grafiken, um dem Kunden die Vorteile Ihres Angebotes zu
zeigen.

Gefiihle dominieren, auch wenn sie der Kunde Ihnen gegeniiber nicht
zeigt. Beobachten Sie Ihr Gegeniiber, seine Mimik, seine Gesten. Spre-
chen Sie seine Gefiihle an und zeigen Sie auch Ihre eigenen:

- Ich sehe, das Produkt gefdallt Ihnen. Haben Sie Vertrauen zu Ihren
Gefiihlen.

- Unsere neue Erfindung hat einige ganz klare Vorteile. Auch ich kann
mich immer wieder an ihr begeistern.

-~ Auch mir macht die neue Technik manchmal Angst. Unsere Welt kommt
mir dann kalt und unmenschlich vor. Aber es gibt auch genug positive
Seiten, die uns allen niitzen.

- Ich habe hier eine Reihe von Aufnahmen, auf denen Sie unseren neuen

Personal Computer in verschiedenen Biiroeinrichtungen sehen konnen.
Er fligt sich gut ein, nicht wahr?
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9.4

Testfragen und Ubung

Zwischen der bildlichen Vorstellbarkeit eines Ereignisses
und der vermuteten Wahrscheinlichkeit seines Eintreffens be-
steht ein bestimmter Bezug. Welcher?

In einem Experiment von Cialdini wurde mit zwei unterschied-
lichen Vorgehensweisen um Kabelanschliisse geworben. Beschrei-
ben Sie kurz die beiden Methoden.

Welche Methode erwies sich als erfolgreicher?

Warum war diese Methode erfolgreicher?

Bilder, die Macht ausiiben, miissen nicht immer deutlich vor
dem inneren Auge stehen. Warum nicht?
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6

Uberlegen Sie, wie Sie bestimmte Informationen iiber Ihr Pro-
dukt mdglichst anschaulich darstellen kdnnen.
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"Man muB sich die Menschen nach ihrer
Art verbindlich machen, nicht nach
der unserigen."

Georg Christoph Lichtenberg,
Aphorismen

10 Zehntes Gesetz: Der soziale Beweis - Die Macht der anderen

Wir schenken der Meinung unserer Umgebung in vielen Dingen groBe Beach-
tung: Wie wir uns kleiden, wie wir uns verhalten, wie wir sprechen, was
wir kaufen. Wir nehmen die Urteile der anderen vorweg und versuchen,
uns danach zu richten.

In neuen Situationen geraten wir - wenn wir nur auf uns gestellt sind -
oft in Entscheidungsunsicherheiten. Die bewdhrten MaBst&be passen nicht
auf die neue Situation. Dann konnen uns andere Menschen und ihr Handeln
eine wertvolle Hilfe sein. Wir denken: Wenn viele Leute das Gleiche

tun, muB es das Richtige sein. Cialdini nennt diese Handlungen "sozial
bewahrt",

10.1 Beispiele sozialer Bewdhrtheit

Bandura und sein Forscherteam suchten sich in einem Kindergarten Kin-
der, die Angst vor Hunden hatten. Tdglich muBten sie sich 20 Minuten
lang einen Jungen anschauen, der ohne Furcht und mit viel Hingabe mit
einem Hund spielte. Dieses Erlebnis verdnderte die Einstellung der
dngstlichen Kinder: Nach vier Tagen war iiber die Hdlfte bereit, eben-
falls mit einem Hund zu spielen. Die Forscher testeten die Kinder er-
neut nach einem Monat. Das neue, furchtlose Verhalten war stabil ge-
blieben.

Bei einem zweiten Versuch stellte sich heraus, daB die furchtlosen Kin-
der gar nicht wirklich mit einem Hund zu spielen brauchten, um den
Furchtsamen zu helfen, die Angst zu verlieren. Es geniigte, Filmaus-
schnitte vorzufiihren. Am wirkungsvollsten waren Filmausschnitte, in de-
nen mehrere Kinder mit Hunden spielten.
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Der Psychologe 0'Connor studierte das Verhalten introvertierter Kinder
im Vorschulalter. Sie isolierten sich, standen abseits, sprachen kaum,
wahrend ihre gleichaltrigen Kameraden gemeinsam spielten. Da die Gefahr
bestand, daB sich ein derartiges Verhalten verfestigt und Schwierigkei-
ten bei der Anpassung im Erwachsenenalter nach sich zieht, entwickelte
0'Connor einen Plan zur Verhaltensanderung. Er zeigte den schiichternen
Kindern einen Film mit 11 verschiedenen Kinderszenen. Stets wurde ein
einzelgdngerisches Kind gezeigt, das andere Kinder beim Spielen beob-
achtete und sich nach einer Weile diesen anschloB. Die introvertierten
Kinder, denen der Film gezeigt wurde, begannen bald darauf, sich zusam-
menzuschlieBen und miteinander zu spielen.

10.2 Die Bedeutung der Mehrheit

Cialdini sagt: Um herauszufinden, was richtig fiir uns ist, liefern uns
die anderen Menschen Entscheidungshilfen. Wir beobachten ihr Verhalten
und lernen. Besonders wertvoll ist der Blick auf die anderen, wenn Un-
sicherheiten bestehen.

Kinder lernen durch Nachahmen (Lernen am Modell). Nachahmen ist aber
auch im Erwachsenenalter noch verbreitet. Es sind nur andere "Modelle",
an denen wir uns orientieren. Sie haben Vorbildcharakter und prdgen un-
ser Verhalten.

Diese Untersuchung stammt von dem Sozialpsychologen Sherif: Vor den
Versuchspersonen in einem verdunkelten Raum erscheint ein Lichtpunkt.
immer wenn der Lichtpunkt sich bewegt, sollen die Versuchspersonen das
AusmaB der Bewegung schdtzen. In Wirklichkeit bewegt sich der Punkt
nicht, aber alle Versuchspesrsonen "sehen" eine Bewegung. Die Versuchs-
personen wurden einzeln und in Gruppen getestet.

Zwischen den Versuchspersonen, die alleine urteilten, zeigten sich
groBe Unterschiede in der Beurteilung der Bewegung des Lichtspunktes.
Diese Schwankungsbreite trat bei einem Urteil in der Gruppe nach kurzer
Zeit nicht mehr auf. Die Gruppenmitglieder verstandigten sich still-
schweigend, daB die Urteile iibereinstimmen sollten. Sherif nannte diese
Verhaltenssteuerung durch die Anwesenheit anderer "soziale Norm". Die
Mehrzahl der Versuchsteilnehmer schien nicht wahrzunehmen, wie ihr
Urteil durch das der anderen beeinfluBt war.
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Die Menschen begegnen in ihrem All1tag einer Vielzahl von Reizen, die
sie verunsichern. Das Verhalten der anderen Menschen bietet dann eine
willkommene Orientierung.

10.3 Anwendung beim Verkauf

Mit der sozialen Bewdhrtheit argumentieren Hinweise, daB das Produkt
"meistgekauft" oder "von wachsender Beliebtheit" ist. Die Beweiskraft
wird verstarkt, wenn es bedeutende Personen sind, die das Produkt
schatzen und kaufen.

Zeigen Sie dem Kunden, daB viele andere Menschen das Produkt kaufen und
mit ihm zufrieden sind. Dabei konnen Sie sich durchaus auch auf die
Tradition berufen: Sie erinnern den Kunden daran, daB schon in friiher
Zeit viele Menschen dieses Produkt schdtzten.

- Unsere Sicherheitsanlage wird in alle Welt vertrieben.

~ Die meisten Menschen kennen schon gar keine andere Art der Maschi-
nenbedienung mehr.

- Viele Experten habe das Produkt in Fachzeitschriften gelobt.

Sie mobilisieren im Kunden das Bediirfnis, in einer fir ihn unsicheren
Situation der Mehrheit zu folgen. Es ist wichtig, herauszufinden, ob
der Kunde die Verkaufssituation als ungewiB empfindet und welche Mehr-
heit filir ihn maBgeblich ist. Manche Kunden schatzen eher das Urteil der
Fachwelt, andere verlassen sich auf Traditionen und wieder andere
orientieren sich an der Zahl der Produktanwender.
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10.4

Testfragen und {bung

In welchen Situationen schenken wir der Meinung anderer be-
sondere Bedeutung?

Was nennt Cialdini 'sozial bewahrt!'?

Durch welchen Versuch verdeutlichte der Psychologe Bandura
das Prinzip der sozialen Bewdhrtheit?

Welches war die zweitwichtigste Entdeckung von Bandura?

Welchen Gruppeneffekt konnte Sherif in seinem Experiment
feststellen?
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6 a) Welche Ihrer gangigen Argumente stiitzen sich auf das Prin-
zip der sozialen Bewahrtheit?

b) Suchen Sie weitere Argumente dieser Art.
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Beantwortung der Testfragen
Antworten zu Kapitel 1: Reziprozitat

1 Sie haben das Bedirfnis, sich zu revanchieren.

2 Sympathie hat auf den Mechanismus der Reziprozitat kei-
nen EinfluB.

3 Sie schafft gegenseitige Abhangigkeiten. Sie ist zu-
kunftsweisend. Sie wirkt als soziale Norm und als An-
passungsmechanismus.

4 Durch die Erziehung erfahrt der Mensch das Gesetz der
Reziprozitat.

5 Er wirkt auch beil unerwlnschten Geschenken und "Gefal-
ligkeiten".

Antworten zu Kapitel 2: Das Gesetz der Knappheit

1 Attraktivitat und Wert eines Gutes steigen, wenn es
knapp ist oder fir knapp gehalten wird.

2 Dinge, die erst vor kurzer Zeit knapp wurden.

3 Er verstadarkt Gefuhle und mindert die rationale Kon-
trolle.

4 Es wird eine Einengung der eigenen Freiheit wahrgenom-
men. Reaktanz ist das Bemihen zur Wiederherstellung
oder Verteidigung der Freiheit.

5 Es wird dem Kunden eine zeitliche Begrenzung vorgege-

ben, innerhalb derer er etwas kaufen kann. Sie ldost Re-
aktionen nach dem Gesetz der Knappheit aus.

Antworten zu Kapitel 3: Das Streben nach Konsistenz
1 Nachdem eine Wahl getroffen wurde, wird der EntschluB
gerechtfertigt, um als konsequent zu gelten.

2 Man mochte mit sich im Einklang stehen.
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Man verhdalt sich einer einmal getroffenen Entscheidung
gemas.

Bei konsonanten Beziehungen stimmen die Meinungen und
Einstellungen eines Menschen lberein, bei dissonanten
stehen sie im Widerspruch zueinander.

Die schriftliche Fixierung von Vorsatzen kommt einer
Verpflichtung gleich. Da niemand als inkonsequent gel-
ten mochte, steigt das Bestreben, die Vorsatze zu er-
fillen.

Antworten zu Kapitel 4: Aktivierung und Kooperation

1

Fir Konflikte zwischen Gruppen.

Durch die EinfuUhrung von Wettbewerbssituationen.
Durch die Vorgabe gemeinsamer Ziele und Aktivitaten.
Kooperation baut MiBtrauen ab und erzeugt Sympathie.

Spieler mit Vertrauen reagieren haufiger kooperativ als
miBtrauische Spieler.

Antworten zu Kapitel 5: Motivation durch Etikettierung

In der ersten Studie sind Spender, die fur ihre Freige-
bigkeit gelobt wurden, noch groBzigiger. In der zweiten
Studie legten als hilfsbereit etikettierte Blrger ihre
Hilfsbereitschaft ab.

"Etiketten" sind Urteile Uber andere Menschen, die ih-
nen gleichsam "aufgeklebt" werden.

Die Etikettierung bewirkt Verhaltensanderungen, deren
Richtung aber nicht immer abschatzbar ist.
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4 Man muB die Motive der Kunden erfahren, um gezielt eti-
kettieren zu konnen.

5 Selbsterhaltungs- und Sexualtrieb (im Sinne wirtschaft-
licher Selbsterhaltung), das GenuB- und Heiterkeitsbe-
dirfnis, der Besitz- und Sammeltrieb, das Sicherheits-
und Geborgenheitsbedirfnis, das Bequemlichkeits- und
Behaglichkeitsbedlrfnis, das Kontakt- und Zuneigungsbe-
dirfnis, der Verteidigungs- und Abwehrtrieb, Selbstan-
digkeits- und Freiheitsbedirfnisse, Geltungs- und Uber-
legenheitsbedirfnis, das Neugierde- und Entdeckungsbe-
durfnis, der Spiel- und Tatigkeitstrieb, der Jagd-,
Sport- und Eroberungstrieb, der Nachahmungs- und Iden-
tifizierungstrieb, das Rationalisierungsbedurfnis und
das Pflicht- und Dienstbedirfnis.

Antworten zu Kapitel 6: Die sich selbst erfillende
Prophezeiung

1 Heute wissen wir, daB man an die Wirksamkeit der eige-
nen Krafte glauben muB.

2 DaB die Schiler nach einer geraumen Zeit tatsachlich
die besseren waren.

3 DaB Lehrer und Studenten sich verstdarkt um bestimmte
Schiler und bestimmte Ratten bemihten.

4 Wer von seiner Sache Uberzeugt ist, strahlt diese Uber-

zeugung aus. Dadurch gewinnt der Glaube Verhaltensrele-
vanz.

5 Untersuchungen zur Korpersprache des Menschen zeigen,
daB die nonverbalen Signale die der Kdorper aussendet,
weniger unter Kontrolle gehalten werden kdonnen und da-
her "echt" sind.

Antworten zu Kapitel 7: Der Pygmalion-Effekt

1 Die Ware wird nicht von einer fremden Verkauferin, son-
dern von einer Freundin verkauft.
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Die Menschen entwickeln mir gegeniber die Gefuhle, die
ich ihnen unterstelle und durch mein Verhalten aufzwin-
ge.

Pygmalion-Effekt

Durch korperliche Attraktivitat, dhnliche Kleidung und
ahnliche Einstellung.

Die Wahler wuBten nicht, daB ihre Wahlentscheidung vom
Aussehen des Kandidaten beeinfluBt war.

Antworten zu Kapitel 8: Paradoxe Appelle

1

Es wird das Gegenteil von der gewlnschten Reaktion an-
geordnet.

Die Selbstachtung. Die Befolgung eines Befehls kann als
personliche Niederlage erlebt werden.

Forderungen sind oft mit Druck verbunden und erzeugen
Gegendruck. Der paradoxe Appell entspannt.

Kundenangste konnen verstarkt werden, wenn der Verkau-
fer den Kunden mit Fakten und Zahlen bombardiert.

Durch einen paradoxen Appell.

Antworten zu Kapitel 9: Die Dominanz von Emotionen

Je leichter ein Ereignis bildlich vorstellbar ist, de-
sto starker wird das Eintreffen des Ereignisses vermu-
tet.

Einer Gruppe wurde nahegelegt, sich die Vorteile eines
Kabelanschlusses auszumalen. Einer anderen Gruppe wur-
den die Vorzige sachlich dargestellt.
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Die bildhafte Schilderung der Vorteile des Kabelan-
schlusses.

Sie erzeugte unmittelbar emotionale Erlebnisse.

Die Bilder sind oft im UnbewuBten verankert.

Antworten zu Kapitel 10: Der soziale Beweis

1

In neuen und fUr uns ungewohnten Situationen.

Unter 'sozial bewahrt' versteht Cialdini, daB, wenn
viele Menschen das Gleiche tun, dies in der Regel auch
von anderen Menschen fiUr richtig gehalten wird.

Er zeigte Kindern, die Angst vor Hunden hatten, ein
Kind, das angstfrei mit einem Hund spielte. Nach kurzer
Zeit war mehr als die Halfte der angstlichen Kinder be-
reit, ebenfalls mit dem Hund zu spielen.

Es genigte, den Kindern Filmausschnitte zu zeigen, um
das Verhalten zu andern.

Wenn die Versuchspersonen in der Gruppe urteilten, tra-
ten nur geringe Abweichungen im Urteil auf.
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