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Es liegt nahe, dieses Buch demjenigen Menschen zu widmen, der mein Leben zum Besseren verändert hat und nie aufgehört hat, an mich zu glauben: meiner Partnerin Anne. Aber sie hat darum gebeten, dass ich dieses Buch den Menschen auf der ganzen Welt widme, die zu meinen Seminaren gekommen sind, sich meine Videos angesehen haben, das Straight Line System erlernt haben, mich um Ratschläge gebeten haben und, was am wichtigsten ist, die mir geschrieben haben oder sich die Mühe gemacht haben, »Danke« zu sagen. Ich muss zugeben, dass mein Leben hauptsächlich für meine verrückte Vergangenheit bekannt ist. Das ist jedoch nur ein kleiner Teil davon und nicht der, auf den ich besonders stolz bin oder für den ich in Erinnerung bleiben möchte. Die Menschen, die mir geschrieben haben, um mir zu sagen, dass ich ihnen die Hoffnung auf eine zweite Chance gegeben habe, dass sie, weil ich nach meinem massiven Scheitern wieder auf die Beine gekommen bin, glauben, dass auch sie jede Situation, in der sie sich befinden, meistern können – diesen Menschen widme ich dieses Buch. Den zahlreichen Menschen, die mir geschrieben haben, wie das
 Straight Line System ihr Leben, ihren Erfolg und ihr Geschäft in exponentieller Weise verändert hat, widme ich dieses Buch. Die Entwicklung des
 Straight Line Systems hat mein Leben für immer verändert. Die Fähigkeiten, für die es steht, haben es mir ermöglicht, mein Leben auf eine Weise neu zu gestalten, die ich nie für möglich gehalten hätte. Ich hoffe, dass dieses Buch noch viel mehr Menschen den Zugang zu diesem System ermöglicht, das sich mir immer wieder neu als ein Geschenk offenbart. Das
 Straight Line System ist wirklich für jeden geeignet. Mein bisher größter Erfolg ist allerdings die Beziehung zu meiner Liebe, Anne. Ich hoffe, dass dieses Buch es jedem, der es liest, ermöglicht, auch seine persönlichen und privaten Träume zu verwirklichen.
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Prolog

DIE GEBURT EINES VERKAUFSSYSTEMS


A
 lles, was man über mich sagt, ist wahr.

Ich bin einer dieser geborenen
 Verkäufer, die einem Eskimo Eis, einem Araber Öl, einem Rabbi Schweinefleisch oder jedem anderen alles Mögliche verkaufen können.

Aber wen interessiert das wirklich?

Was ich meine, ist: Wenn Sie nicht vorhaben, mich zu engagieren, um eines Ihrer Produkte zu verkaufen, ist meine Fähigkeit, Abschlüsse zu erzielen, für Sie im Grunde genommen irrelevant.

Wie dem auch sei, das ist meine Gabe: Ich bin fähig, alles an jeden zu verkaufen, und zwar in großen Mengen; und ob diese Gabe von Gott kommt oder naturgegeben ist, kann ich wirklich nicht sagen, aber was ich mit absoluter Gewissheit sagen kann
 , ist, dass ich nicht der einzige Mensch bin, der mit dieser Gabe geboren wurde.

Es gibt eine Handvoll anderer Menschen, die so ähnlich
 ticken wie ich.

Der Grund dafür, dass sie mir nur ähnlich
 sind, hat mit einer anderen besonderen Gabe zu tun, die ich besitze – einer Gabe, die unendlich viel seltener und unendlich viel wertvoller ist, und die für jeden von großem Nutzen ist. Und damit meine ich auch Sie
 .

Worin besteht diese erstaunliche Gabe?

Kurz gesagt, ich kann Menschen aus allen Gesellschaftsschichten, unabhängig von Alter, Glaube, Hautfarbe, sozioökonomischem Hintergrund, Bildungsstand und natürlichem Verkaufstalent, nahezu augenblicklich dazu bringen, Weltklasse-Abschlüsse zu erzielen.

Ich weiß, das ist eine kühne Behauptung, aber lassen Sie es mich so ausdrücken: Wenn ich ein Superheld wäre, dann wäre die Schulung von Verkäufern meine Superkraft, denn es gibt niemanden auf der Welt, der das besser kann als ich.

Das klang jetzt ziemlich angeberisch, oder?

Ich kann mir gut vorstellen, was Sie jetzt denken.

»Was für ein arroganter Idiot dieser Kerl ist! So eingebildet! So verdammt selbstgefällig! Werfen wir den Mistkerl den Wölfen zum Fraß vor!«

»Halt, stopp
 ! Er ist
 doch selbst schon ein Wolf, oder nicht?«

Eigentlich bin ich ein ehemaliger Wolf. Aber wie auch immer, ich denke, es ist an der Zeit, mich offiziell vorzustellen.

Ich bin der Wolf der Wall Street. Erinnern Sie sich an mich?
 Derjenige, den Leonardo DiCaprio auf der Leinwand gespielt hat, und derjenige, der Tausende junger Leute, die noch grün hinter den Ohren waren, zu Weltklasse-Verkäufern gemacht hat, indem er ein Verkaufstrainingssystem namens »Straight Line
 « einsetzte, das wirkte wie von Zauberhand. Ich bin auch derjenige, der am Ende des Films all die verängstigten Neuseeländer eingenordet hat, weil sie nicht fähig waren, mir auf die richtige Art und Weise einen Kuli zu verkaufen. Sie erinnern sich, stimmt’s?

Nach dem Schwarzen Montag, dem Börsencrash, übernahm ich die Leitung einer unbedeutenden kleinen Brokerfirma namens Stratton Oakmont und verlegte sie nach Long Island, um dort mein Glück zu versuchen. Im Frühjahr 1988 knackte ich dann den Code, wie man Menschen beeinflussen kann, und entwickelte das geradezu übernatürlich scheinende System zur Ausbildung von Verkäufern.

Ich nannte es das Straight Line System
 – oder kurz Straight Line
 – ein System, das nicht nur stark und effektiv war, sondern auch so leicht zu erlernen, dass es innerhalb weniger Tage nach seiner Einführung jedem, dem ich es beibrachte, immensen Reichtum und Erfolg bescherte. In der Folge strömten Tausende von jungen Männern und Frauen in den Konferenzraum von Stratton, um an dem Erfolg von Straight Line
 teilzuhaben und sich ihren eigenen amerikanischen Traum zu erfüllen.

Im Großen und Ganzen waren diese Menschen bestenfalls durchschnittlich begabt – im Grunde verkörperten sie eine traurige, vergessene Generation der amerikanischen Arbeiterklasse.

Diese jungen Menschen hatten von ihren Eltern nie die Bestätigung bekommen, dass sie zu Großem fähig seien; im Gegenteil, jegliches Talent, mit dem sie vielleicht geboren wurden, war ihnen von Anfang an buchstäblich abtrainiert worden.Als sie dann in meinen Konferenzraum kamen, ging es ihnen eigentlich nur darum zu überleben, nicht sich selbst zu verwirklichen.

Aber seit der Einführung von Straight Line
 spielte dies alles keine Rolle mehr. Faktoren wie Bildung, Intellekt und natürliches Verkaufstalent wurden zu reinen Nebensächlichkeiten, die man leicht ausgleichen konnte. Alles, was man tun musste, war, bei mir aufzutauchen und zu versprechen, dass man sich den Arsch abarbeiten werde, und schon erklärte ich mich bereit, dem- oder derjenigen das Straight Line System
 beizubringen und ihn oder sie reich zu machen.

Leider aber hatte dieser rasante Erfolg auch eine Schattenseite. Es stellte sich heraus, dass das System fast zu
 effektiv war. Es schuf frischgebackene Millionäre in einem derart atemberaubenden Tempo, dass die typischen Lebenskrisen, die die meisten jungen Männer und Frauen normalerweise durchlaufen und die zu ihrer Charakterbildung beitragen, übersprungen wurden. Das Ergebnis war Erfolg ohne Respekt, Reichtum ohne Zurückhaltung und Macht ohne Verantwortung – und so gerieten die Dinge – wie aus dem Nichts
 – außer Kontrolle.

Wie ein scheinbar harmloser Tropensturm, der das warme Wasser des Atlantiks nutzt, um zu wachsen und sich zu verstärken und derart zu mutieren, bis er schließlich eine solche kritische Masse erreicht hat, dass er alles in seinem Weg zerstört, so geriet auch das Straight Line System
 außer Kontrolle – und zerstörte auf unheimlich ähnliche Art und Weise ebenfalls alles in seinem Weg. Selbst ich wurde nicht verschont.

Als es vorbei war, hatte ich in der Tat alles verloren: mein Geld, meinen Stolz, meine Würde, meine Selbstachtung, zeitweise sogar meine Kinder und schließlich auch meine Freiheit.

Das Schlimmste von allem aber war, dass ich wusste, dass ich niemandem außer mir selbst die Schuld geben konnte. Ich hatte meine gottgegebene Gabe missbraucht, ich hatte eine phänomenale Entdeckung gemacht und sie verdorben.

Das Straight Line System
 war in der Lage, das Leben der Menschen auf dramatische Weise zu verändern. Es sorgte dafür, dass alle die gleichen Chancen hatten, auch jene, die bisher daran gehindert worden waren, Großes zu erreichen, weil sie nicht in der Lage waren, ihre Gedanken und Ideen so zu kommunizieren, dass sie damit andere Menschen ansprechen und sie zum Handeln bewegen konnten.

Und was habe ich daraus gemacht?

Nun, abgesehen davon, dass ich eine ganze Reihe von Rekorden im Verbrauch gefährlicher Freizeitdrogen gebrochen habe, habe ich meine Entdeckung des weltweit leistungsfähigsten Verkaufstrainingssystems dazu genutzt, jeden meiner Jugendträume auszuleben, und gleichzeitig Tausenden von anderen Menschen die Möglichkeit gegeben, das Gleiche zu tun.

Insofern habe ich genau das verdient, was ich bekommen habe: den totalen Absturz.

Aber natürlich ist die Geschichte damit nicht zu Ende; und wie könnte sie das auch sein? Ich meine, wie könnte ein System, das jedem, der es erlernt, zu so großem Reichtum und Erfolg verhilft, einfach wieder in der Bedeutungslosigkeit verschwinden?

Das konnte es nicht. Und natürlich tat es das auch nicht.

Es begann mit den Tausenden ehemaligen Stratton-Angestellten, die ich als »Strattonites« bezeichne, die, nachdem sie das Unternehmen verlassen hatten, begannen, das System zu verbreiten – und die eine abgeschwächte Version davon in ein Dutzend verschiedener Branchen weitertrugen. Doch ganz gleich, wohin sie gingen oder wie verwässert die Version auch war, es reichte, auch nur einen Bruchteil des Straight Line Systems
 zu erlernen, um aus einem angeschlagenen Vertriebsmitarbeiter einen verlässlichen Akteur zu machen.

Dann kam ich
 ins Spiel.

Nachdem ich zwei Memoiren verfasst hatte, die zu Bestsellern wurden, und nach der megaerfolgreichen Verfilmung von Martin Scorsese habe ich eine unverfälschte Version des Straight Line Systems
 in der ganzen Welt verbreitet, und zwar in praktisch allen denkbaren Unternehmen und Branchen. Ich erreichte Banken, Makler, Telekommunikationsfirmen, die Autoindustrie, Immobilienmakler, Versicherungen, Finanzplaner, Klempner, Ärzte, Anwälte, Zahnärzte, Online-Vermarkter und alle möglichen anderen Händler ebenso wie alle nicht genannten Branchen. So erstaunlich die Ergebnisse beim letzten
 Mal auch gewesen waren, dieses
 Mal waren sie noch besser.

Bevor ich erneut damit begann, anderen das System beizubringen, verbrachte ich zwei volle Jahre damit, den Code Zeile für Zeile durchzugehen, jede kleinste Nuance
 herauszuarbeiten und ihn auf ein noch höheres Niveau an operativer Leistungsfähigkeit zu heben, während ich gleichzeitig sicherstellte, dass jedes kleinste Detail auf dem höchsten Niveau von Ethik und Integrität beruhte.


Verschwunden
 sind alle aggressiven Verkaufstaktiken und fragwürdigen sprachlichen Muster, es findet sich nicht mehr der kleinste Hinweis darauf, dass ein Verkauf um jeden Preis abgeschlossen werden muss, nur um eine Provision kassieren zu können; all dies wurde zugunsten eleganterer Strategien aus dem System entfernt
 . Es war ein mühsamer Prozess, bei dem keine Kosten gescheut und kein Stein auf dem anderen gelassen wurden.

Ich habe Experten von Weltrang hinzugezogen, um jeden Aspekt des Systems überprüfen zu lassen – von Arbeitspsychologen bis hin zu Profis für die Erstellung von Inhalten, die besten Praktiken in der Erwachsenenbildung und das neurolinguistische Programmieren. Und das Ergebnis ist wirklich unglaublich: ein System, das äußerst leistungsfähig und effektiv ist und ein so hohes Maß an Ethik und Integrität aufweist, dass ich tief in meinem Herzen wusste, dass das Straight Line System
 sich endlich zu dem entwickelt hatte, von dem ich immer wusste, dass es das sein könnte – eine positive, lukrative Kraft.

Was ich Ihnen auf den folgenden Seiten anbiete, ist eine gebrauchsfertige Lösung für die Anwendung des Straight Line Systems
 auf jedes Unternehmen oder jede Branche.

Für diejenigen unter Ihnen, die im Vertrieb tätig sind oder ein eigenes Unternehmen führen, kann dieses Buch den absoluten Wendepunkt bringen. Es zeigt Ihnen, wie Sie Ihren Verkaufszyklus verkürzen, Ihre Abschlussquote erhöhen, einen stetigen Strom von Kundenempfehlungen entwickeln und Kunden fürs Leben gewinnen können. Darüber hinaus bietet es Ihnen eine Formel für den Aufbau und die Pflege eines erstklassigen Vertriebsteams.

Und auch für diejenigen unter Ihnen, die nicht
 im Verkauf tätig sind, wird dieses Buch ebenso wertvoll sein. Einer der folgenschwersten Fehler, den »all jene« machen, ist, dass sie dazu neigen, sich Verkauf und Überzeugungskraft nur in traditionellen Begriffen vorzustellen, in denen es einen Verkäufer gibt, der ein Geschäft abschließt. Ihre Reaktion lautet dementsprechend häufig: »Da ich nicht im Verkauf tätig bin, bringt es mir doch gar nichts zu lernen, wie man verkauft.«

Nichts könnte jedoch weiter von der Wahrheit entfernt sein.

Auch wenn Sie nicht im »Verkauf« tätig sind, sollten Sie zumindest einigermaßen kompetent
 sein im Verkaufen und Überzeugen. Andernfalls werden Sie irgendwann feststellen müssen, dass Sie ein stark
 beeinträchtigtes Leben führen.

Denn Verkaufen bezieht sich auf alles
 im Leben.

Entweder Sie können verkaufen oder Sie werden scheitern.

Sie verkaufen, indem Sie andere Menschen davon überzeugen, dass Ihre Ideen sinnvoll sind, dass Ihre Konzepte sinnvoll sind, dass Ihre Produkte sinnvoll sind. Sie könnten eine Mutter oder ein Vater sein, die/der ihren/seinen Kindern erklärt, wie wichtig es ist, sich gründlich zu waschen oder die Hausaufgaben zu machen; Sie könnten eine Lehrkraft sein, die ihren Schülerinnen den Wert von Bildung erklärt; ein Anwalt, der den Geschworenen die Unschuld seiner Mandantin plausibel macht; ein Priester, der seiner Gemeinde die Existenz Gottes oder Jesu oder Mohammeds oder Buddhas verkauft; eine Politikerin, die ihrer Wählerschaft die Vorteile einer Abstimmung über ein bestimmtes Referendum klarmacht – in anderen Worten, Verkaufen gilt für alle
 Menschen und alle
 Aspekte des Lebens, sowohl geschäftlich als auch privat. Schließlich müssen wir uns alle irgendwann in unserem Leben an jemanden verkaufen: an einen potenziellen Partner, einen künftigen Arbeitgeber, einen künftigen Arbeitnehmer
 , ein künftiges erstes Date und so weiter und so fort.

Dann gibt es noch all die alltäglichen Geschäftsszenarien, die nicht unter den Begriff »Verkauf« fallen – ein Unternehmer, der versucht, Risikokapital zu beschaffen oder sich einen Kredit bei einer Bank zu sichern; der seine Mitarbeiter oder jemanden, den er umwirbt, von der Wirksamkeit und Rechtschaffenheit seiner Zukunftsvision überzeugt; der einen neuen Mietvertrag für Büroräume aushandelt; der sich einen besseren Zinssatz für sein Geschäftskonto sichert oder bessere Zahlungsbedingungen mit einem Lieferanten vereinbart.

Auch hier spielt es keine Rolle, in welcher Branche Sie tätig sind oder ob es sich um eine geschäftliche oder private Angelegenheit handelt. Wir versuchen immer
 , unsere Gedanken, Ideen, Hoffnungen und Träume auf eine Weise zu vermitteln, die nicht nur die Menschen zum Handeln bewegt, sondern uns auch das bringt, was wir uns im Leben wünschen.

Das ist es, worum es bei der ethischen Überzeugung
 geht; und ohne diese eine entscheidende Fähigkeit ist es sehr schwierig, auf irgendeiner vernünftigen Ebene Erfolg zu haben oder ein selbstbestimmtes Leben zu führen.

Und genau darum geht es in diesem Buch letztendlich. Indem es Ihnen einen einfachen, bewährten Weg zeigt, wie Sie die Kunst der Kommunikation meistern können, werden Sie in der Lage sein, sich mit weitaus größerer persönlicher Kraft durchs Leben zu bewegen und ein wesentlich erfüllteres Leben zu führen.

Denken Sie einfach immer an die Worte von Spider Mans
 Onkel aus dem ersten Spider
 -Man
 -Film. »Mit großer Macht«, warnt er, »kommt große Verantwortung.«

Dieses Buch wird Ihnen diese Macht verleihen.

Ich bitte Sie inständig, sie verantwortungsvoll einzusetzen.


Kapitel 1

WIE MAN DEN CODE KNACKT, DER VERKÄUFE UND EINFLUSS BESTIMMT


»V
 ersteht ihr das denn nicht? Jeder Verkauf ist gleich!«

Als ich diese Worte das erste Mal aussprach, an einem Dienstagabend im Jahr 1988, vor einem Raum voller Verkäufer, bestand die Reaktion, die ich erntete, aus einigen sehr verwirrten Blicken. Es waren Blicke, die so viel sagten wie: »Was reden Sie denn da, Jordan? Jeder einzelne Verkauf ist eben nicht gleich
 ! Jeder Verkauf ist anders
 . Unsere potenziellen Kunden haben alle unterschiedliche Bedürfnisse, unterschiedliche Überzeugungen, unterschiedliche Werte, unterschiedliche Einwände und unterschiedliche Schmerzgrenzen. Wie kommen Sie also darauf, dass jeder Verkauf gleich ist?«

Im Nachhinein kann ich ihren Standpunkt nachvollziehen.

Tatsächlich kann ich alle
 ihre Bedenken nachvollziehen – die Bedenken der Abermillionen von Menschen, die rund um den Globus meine Straight-Line
 -Seminare besucht und die ihre Köpfe schief gelegt und skeptisch die Stirn gerunzelt haben, als ich auf die Bühne ging und mit absoluter Überzeugung sagte, dass jeder Verkauf gleich sei
 .

Schließlich scheint
 es doch ein ziemlich abwegiger Gedanke zu sein, nicht wahr?

Ich meine, selbst wenn man die offensichtlichen Punkte, die ich oben aufgezählt habe, beiseitelässt, bleibt doch die Frage, wie jeder Verkauf identisch sein kann. Denken Sie an die unzähligen Waren und Dienstleistungen, die auf dem Weltmarkt angeboten werden: Auch sie sind alle unterschiedlich. Denken Sie an die persönliche finanzielle Situation Ihrer potenziellen Kunden: Die sind ebenfalls alle unterschiedlich. Und jeder dieser Interessenten bringt seine eigenen Vorstellungen und Erwartungen mit in den Verkauf ein – und dabei geht es nicht nur um Ihr Produkt, sondern auch um Sie; es geht darum, ob jemand allgemein Verkäufern vertraut, und es geht um den Entscheidungsprozess an sich, um einen möglichen Kauf. All diese Faktoren sind unterschiedlich.

Zieht man nun diese offensichtlichen
 Unterschiede, die bei einem Verkauf jederzeit auftauchen können, in Betracht, dann ist es nicht verwunderlich, dass sich nur ein winziger Prozentsatz der Bevölkerung bei dem Gedanken wohlfühlt, sich auf eine Situation einzulassen, in der es um Verkäufe und Einflussnahme geht. Der Rest der Welt scheut aktiv davor zurück – obwohl jeder weiß, wie absolut entscheidend
 dies für das Erreichen von Wohlstand und Erfolg ist.


Schlimmer
 noch: Von den wenigen, die sich in dieser Situation wohlfühlen, wird nur ein winziger Prozentsatz jemals den Status eines Spitzenverkäufers erreichen. Der Rest wird sich irgendwo in der Mitte durchboxen und im Morast der Mittelmäßigkeit und des Durchschnitts feststecken. Sie werden gerade
 genug verdienen, dass sich das »Verkaufen« weiterhin für sie lohnt (schließlich verdient selbst ein durchschnittlicher Verkäufer mehr Geld mit dem Abschluss von Verkäufen als in einem nicht verkaufsbezogenen Job), aber sie werden nie die finanzielle Freiheit eines Spitzenverkäufers erleben. Diese wird für sie immer knapp
 außer Reichweite bleiben.

Das ist sicher eine traurige Realität, aber so geht es jedem Verkäufer, der glaubt, dass jeder Verkauf anders ist – diese Wahrheit zu erkennen traf mich wie eine Atombombe und führte direkt zur Entwicklung des Straight Line Systems
 .

Meine Entdeckung erfolgte nicht allmählich. Sie kam mit einem Schlag, und zwar während einer Notfall-Verkaufsschulung, die ich im ersten Konferenzraum von Stratton abhielt. Damals arbeiteten nur zwölf Broker für mich, und zu diesem Zeitpunkt – genau um 19.15 Uhr an jenem Dienstagabend – saßen sie mir direkt gegenüber und hatten ebendiese verwirrten, skeptischen Gesichtsausdrücke, denen ich noch so oft begegnen würde.

Genau vier Wochen zuvor war ich auf eine bislang ungenutzte Nische im Aktienhandel gestoßen, nämlich den Verkauf von 5-Dollar-Aktien an das reichste 1 Prozent der Amerikaner. Was auch immer der Grund sein mochte – niemand an der Wall Street hatte es je zuvor versucht; und als ich die Idee selbst ausprobierte, waren die Ergebnisse so
 überwältigend, dass ich beschloss, meine Firma völlig umzukrempeln.

Zu dieser Zeit verkaufte Stratton Pennystocks an ganz normale Familienväter und -mütter, und wir hatten vom ersten Tag an großen Erfolg. Am Ende des dritten Monats verdiente der durchschnittliche Broker – oder Strattonite
 , wie sie sich selbst gerne nannten – bereits mehr als 12 000 Dollar an monatlichen Provisionen, und einer von ihnen verdiente sogar mehr als das Dreifache dessen.

Besagter Broker war kein Geringerer als Danny Porush, mein zukünftiger Juniorpartner, der später auf der Leinwand in dem Film The Wolf of Wall Street
 durch Jonah Hill verkörpert wurde – ein wenig dünner und mit leichten Hasenzähnen.

Wie dem auch sei, Danny war der Erste, dem ich den Verkauf von Pennystocks beigebracht hatte, und wie es der Zufall wollte, erwies er sich, genau wie ich, als geborener
 Verkäufer. Damals arbeiteten wir beide bei einem kleinen Pennystock-Unternehmen namens Investor Center, und Danny war mein Assistent. Als ich ging, um Stratton zu eröffnen, nahm ich Danny mit, und von da an war er meine rechte Hand.

Tatsächlich war es Danny, der am fünften Tag des Testbetriebs den ersten großen Kaufabschluss mit einem wohlhabenden Anleger tätigte. Seine Provision für diesen einen Handel belief sich auf 72 000 Dollar
 , ein Betrag, der so unfassbar hoch war, dass ich es nicht geglaubt hätte, wenn ich ihn nicht selbst gesehen hätte. Um Ihnen eine Vorstellung davon zu geben: Diese Summe war mehr als hundertmal
 so hoch wie die durchschnittliche Provision für einen Handel mit Kleinstaktien. Dies veränderte alles – einfach alles.

Bis zum heutigen Tag habe ich den Ausdruck auf Dannys Gesicht nicht vergessen, als er mit diesem »goldenen« Kaufschein in mein Büro kam; und ich werde auch
 nie vergessen, wie ich einige Augenblicke später, nachdem ich mich wieder gefangen hatte, in den Konferenzraum hinüberblickte, und wie sich quasi vor meinen Augen meine gesamte Zukunft abspielte. In diesem Augenblick wusste ich, dass dies der letzte Tag sein würde, an dem Stratton jemals irgendjemandem
 Pennystocks verkaufen würde. Bei der enormen finanziellen Feuerkraft, die ein einziger wohlhabender Investor aufbringen konnte, machte es einfach keinen Sinn mehr, ungebeten durchschnittliche Mütter und Väter anzurufen. So einfach war das.

Es gab nur noch eine Sache zu tun: Ich musste den Strattonites beibringen, wie man reiche Leute zu Vertragsabschlüssen überredete, und der Rest würde sich, wie man so schön sagt, einfach fügen.



. . . .



Wie man aber auch
 so schön sagt: »Leichter gesagt als getan!«

Wie sich herausstellte, war es weitaus schwieriger, als ich es mir je hätte vorstellen können, einem Haufen knapp postpubertärer Trottel beizubringen, den wohlhabendsten Investoren Amerikas die Stirn zu bieten. Um ehrlich zu sein, stellte sich dies sogar als völlig unmöglich heraus.

Nach vier Wochen Kaltakquise hatten die Strattonites nicht ein einziges neues Geschäft abgeschlossen. Nicht ein einziges
 ! Schlimmer noch: Da es meine Idee war, den Wechsel vorzunehmen, machten die Broker mich persönlich für ihre derzeitige Misere verantwortlich.

Kurz gesagt, sie verdienten nicht mehr 12 000 Dollar monatlich, sondern keinen einzigen Cent mehr, und ich hatte keine Idee unversucht gelassen, wie ich sie ausbilden könnte. Ich möchte das noch einmal betonen: Ich hatte alles
 versucht.

Nachdem ich mit meinem eigenen
 System kläglich gescheitert war, las ich unzählige Bücher über Verkaufsstrategien, hörte mir Aufnahmen an, besuchte Seminare vor Ort; ich flog sogar quer durchs Land nach Kalifornien, um in Los Angeles an einem dreitägigen Verkaufsseminar teilzunehmen, das angeblich die besten Verkaufstrainer der Welt unter einem Dach vereinte.

Aber auch hier kam ich mit leeren Händen zurück.

So beunruhigend es auch war, nach einem vollen Monat des Sammelns von Informationen musste ich feststellen, dass meine wertvollste Erkenntnis darin bestand, dass mein eigenes
 Ausbildungssystem weitaus fortschrittlicher war als alles andere, was es da draußen sonst noch gab; und wenn das
 nicht ausreichte, wie sollte ich dann weitermachen? Ich begann zu befürchten, dass es vielleicht einfach gar nicht umsetzbar war.

Vielleicht waren die Strattonites von Natur aus einfach nicht in der Lage, Geschäfte mit vermögenden Leuten abzuschließen. Sie waren zu jung und zu ungebildet, um von diesen Kunden ernst genommen zu werden. Doch wie würde das den enormen Erfolg erklären, den Danny und ich immer noch hatten, während wir unsere Leads weiter anriefen? Meine persönliche Abschlussquote war inzwischen auf über 50 Prozent gestiegen, und Dannys lag bei etwas über 30 Prozent.

Wie konnte es angehen, dass wir alle dieselben Leads anwählten, dasselbe Skript verwendeten, dieselbe Aktie anpriesen und dennoch so dramatisch unterschiedliche Ergebnisse erzielten? Das war genug, um einen Menschen wahnsinnig zu machen oder, noch schlimmer
 , um ihn dazu zu bringen, alles hinzuschmeißen.

Am Ende der vierten Woche hatten die Strattonites so gut wie aufgegeben.Sie wollten unbedingt zurück in die Welt der Pennystocks und standen kurz vor der Meuterei.

Ich dagegen saß ganz vorne im Konferenzraum und hoffte verzweifelt auf einen Durchbruch. Doch dann wurde mir etwas klar: Ich hatte tatsächlich soeben einen Durchbruch erzielt.

Wenn ich jetzt auf diesen Moment zurückblicke, als ich vor den Brokern stand und zu erklären versuchte, dass jeder Verkauf gleich ist, weiß ich, was ich damals nicht zu ahnen gewagt hätte: dass ich kurz davorstand, das leistungsfähigste Verkaufstrainingssystem der Welt zu erfinden.

Sehen Sie, als ich sagte, dass jeder Verkauf gleich sei, bezog sich das an diesem Abend auf eine der grundlegendsten Ideen, die ich je hatte: Trotz all der oben erwähnten Unterschiede – individuelle Bedürfnisse, Einwände, Werte, Schmerzpunkte – müssen bei jedem Interessenten dieselben drei Schlüsselelemente zutreffen, bevor Sie eine Chance haben, ihn zum Abschluss zu bringen.

Lassen Sie mich das wiederholen: Der Grund, warum jeder Verkauf gleich ist, liegt darin, dass trotz all dieser individuellen
 Faktoren dieselben drei Schlüsselelemente in den Köpfen der potenziellen Kunden zusammenkommen müssen, bevor Sie eine Chance haben, einen Abschluss zu erzielen.

Dabei spielt es keine Rolle, was Sie verkaufen oder wie Sie es verkaufen, wie viel es kostet oder wie viel Geld der Interessent hat, und ob es sich um ein materielles oder immaterielles Produkt handelt, ob der Verkauf telefonisch oder persönlich stattfindet. Wenn es Ihnen gelingt, diese drei entscheidenden Elemente in einem einzigen Moment in den Köpfen des Interessenten zu erzeugen, haben Sie eine hervorragende Chance auf einen erfolgreichen Abschluss. Fehlt
 dagegen auch nur eines dieser Elemente, haben Sie im Grunde genommen gar keine Chance.

Die drei Zehnen

Wir bezeichnen diese drei Kernelemente als die drei Zehnen. Dabei geht es darum, den aktuellen Grad der Überzeugung eines potenziellen Kunden auf einer Skala von 1 bis 10 einzuschätzen.

Befindet sich ein potenzieller Kunde beispielsweise auf dieser Skala auf einer 10, so bedeutet dies, dass er oder sie in diesem Moment absolut überzeugt
 von dem Produkt ist. Steht der Kunde dagegen auf der Skala bei 1, dann befindet er sich in diesem Moment in einem Zustand, bei dem er alles andere als überzeugt
 ist.

Wenn wir im Verkauf von Überzeugung
 sprechen, ist das Erste, was den Leuten in den Sinn kommt, die Überzeugung von dem Produk
 t an sich, das verkauft werden soll. Mit anderen Worten: Bevor ein potenzieller Kunde ein Produkt kauft, muss er sich absolut
 sicher sein, dass das Produkt für ihn sinnvoll ist, dass es seine Bedürfnisse erfüllt, dass es seine möglichen Probleme beseitigt, dass es ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis bietet und so weiter …

Also: Die Erste der drei Zehnen ist Ihr Produkt.
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Im Wesentlichen muss Ihr potenzieller Kunde von Ihrem Produkt absolut überzeugt sein, oder, wie wir im Straight Line System
 sagen: Ihr potenzieller Kunde muss glauben, dass es das Beste seit Menschengedenken ist!

Dies gilt sowohl für materielle
 Produkte wie Autos, Boote, Häuser, Lebensmittel, Kleidung, Konsumgüter und all die verschiedenen Dienstleistungen, die Menschen in Anspruch nehmen, als auch für immaterielle
 Produkte wie Ideen, Konzepte, Werte und Überzeugungen oder Visionen, die Sie für die Zukunft haben.

Im Laufe der Jahre habe ich festgestellt, dass die einfachste und effektivste Art, die drei Zehnen zu verdeutlichen, darin besteht, sich ein »Kontinuum der Überzeugung« vorzustellen, wie es unten abgebildet ist.

[image: images]


Am rechten
 Ende des Spektrums finden Sie die Zahl 10. Dies bedeutet, dass Ihr potenzieller Kunde sich in einem Zustand absoluter Überzeugung über den Wert und die Effizienz Ihres Produkts befindet, oder einfacher ausgedrückt: Ihr potenzieller Kunde ist absolut begeistert
 von Ihrem Produkt!

Wenn Sie diesen Interessenten zum Beispiel fragen würden, was er von Ihrem Produkt hält, würde eine ehrliche Antwort etwa so klingen: »Bei Gott, das ist buchstäblich das Beste
 seit Menschengedenken! Es erfüllt nicht nur alle meine Bedürfnisse, sondern bietet auch ein hervorragendes Preis-Leistungs-Verhältnis! Ich kann es kaum in Worte fassen, wie gut ich mich fühlen werde, wenn ich es in Zukunft benutzen kann. Das wird mir eine große Last von den Schultern nehmen!«

Das ist eine 10
 auf der Skala der Überzeugung: Ihr potenzieller Kunde ist von Ihrem Produkt absolut begeistert
 , und er ist sich dessen völlig sicher.

Ganz am linken
 Ende des Spektrums finden Sie die Zahl 1. Dies bedeutet, dass bei Ihrem Kunden ein absoluter Mangel an Überzeugung herrscht, was den Wert und die Wirksamkeit Ihres Produkts betrifft, oder einfacher ausgedrückt: Er hält es für totalen Schrott.

Wenn Sie Ihrem Interessenten in diesem Fall die gleiche
 Frage stellen würden wie oben, würde er in etwa Folgendes sagen: »Dieses Produkt hier ist der größte Mist, den ich je gesehen habe! Es ist nicht nur völlig überteuert, sondern sieht auch beschissen aus, funktioniert überhaupt nicht, fühlt sich grauenhaft an und ist auch noch ganz miserabel konstruiert. Je schneller dieser Schrotthaufen von meiner Bildfläche verschwindet, desto besser.«

Das ist eine 1
 auf der Skala der Überzeugung: Ihr potenzieller Kunde verachtet
 Ihr Produkt, und es wird schwierig sein, ihn umzustimmen.

In der Mitte des Spektrums liegen die verschiedenen Grade der Überzeugung zwischen einer 1 und einer 10, wobei die 5 einen Zustand reiner Ambivalenz darstellt. Hier neigt Ihr Kunde weder in die eine noch in die andere Richtung. Verkäufer bezeichnen einen solchen Kunden als »zwischen zwei Stühlen sitzend« – dieser Ausdruck verdeutlicht, wie wacklig die Position dieses Kunden ist. Mit dem Straight Line System
 sehen wir eine 5 jedoch vor allem in einem positiven Licht. Für einen erfahrenen Straight Liner
 ist ein Kunde mit einer 5 von großem Interesse. Er scheint Folgendes auszusagen:


BITTE BEEINFLUSSEN SIE MICH JETZT!



ICH KANN MICH NICHT ENTSCHEIDEN, ALSO HELFEN SIE MIR BITTE!


Wichtig ist hier, dass ein Wert von 5 zwar bedeutet, dass Ihr potenzieller Kunde zur Hälfte von Ihrem Produkt überzeugt ist, aber nicht
 , dass Sie nur eine fünfzigprozentige Chance auf einen Abschluss haben.

Das Gleiche gilt für die Stufen 3 und 7 auf der Gewissheitsskala, die im Grunde ein Spiegelbild voneinander sind. Bei einer 3 hält Ihr potenzieller Kunde Ihr Produkt im Grunde für Mist
 , auch wenn seine Meinung nicht annähernd so schlecht ist wie bei einer 1. Und bei einer 7 hält Ihr potenzieller Kunde Ihr Produkt für gut, wenn auch nicht annähernd
 so großartig wie bei einer 10.

Unabhängig davon, ob sich Ihr potenzieller Kunde auf einer 7 oder einer 3 befindet, sind in beiden Fällen zwei wichtige Dinge zu beachten: Erstens ist das Gefühl der Überzeugung oder der Ablehnung bei Ihrem Kunden weniger stark ausgeprägt, als wenn er sich auf der Stufe rechts oder links davon befände. Zweitens bedeutet die Tatsache, dass er sich auf einer der beiden Stufen befindet, nicht direkt eine bessere oder schlechtere Chance auf einen Abschluss. Mit anderen Worten, der derzeitige Stand der Überzeugung ist lediglich vorläufig
 . Dieser Zustand ist nicht beständig, und der potenzielle Kunde wartet sehnsüchtig darauf, von Ihnen beeinflusst zu werden.

Wenn es nun an der Zeit ist, den Auftrag dingfest zu machen, muss man kein Hellseher sein, um zu erkennen, dass die Chancen auf einen Abschluss umso größer sind, je näher Sie Ihren potenziellen Kunden an eine 10 gebracht haben. Je weiter Ihr potenzieller Kunde von einer 10 entfernt ist, desto schlechter stehen die Chancen, dass Sie mit ihm einen Deal abschließen werden. In der Praxis bedeutet dies tatsächlich, dass Sie keinerlei Aussichten auf einen Abschluss haben, wenn Ihr potenzieller Kunde unter einer 5 liegt. Der Grund dafür ist die sogenannte positive Absicht
 , die die Grundlage für die Entscheidungen aller Menschen bildet.

Mit anderen Worten: Menschen kaufen keine Dinge, von denen sie glauben, dass sie ihr Leben verschlechtern
 werden, sondern sie kaufen Dinge, von denen sie glauben, dass sie ihr Leben verbessern
 werden. Das entscheidende Wort ist hier »glauben«. Denn nur weil jemand positive Absichten hat, heißt das noch lange nicht, dass die daraus resultierenden Entscheidungen auch positive Auswirkungen auf ihn haben werden.

Bei vielen Menschen ist genau dies häufig nicht der Fall. Ihr Leben ist geprägt von einer Reihe selbstzerstörerischer Entscheidungen. Doch selbst die Menschen, die regelmäßig schlechte Entscheidungen treffen, glauben
 , dass ihre Entscheidungen gut waren, als sie sie trafen. Das ist die Definition von positiver Absicht.

Wenn Ihr potenzieller Kunde also der Meinung ist, dass Ihr Produkt rundum miserabel
 ist, dann haben Sie beim besten Willen keinerlei Aussichten drauf, ihn davon zu überzeugen, bei Ihnen einen Auftrag zu platzieren. Umgekehrt, wenn er das Gegenteil
 denkt – dass Ihr Produkt das Beste ist seit der Erfindung von geschnittenem Brot
 –, dann haben Sie eine ausgezeichnete Aussicht auf den Abschluss eines Auftrags.

Klingt doch ganz logisch, oder?

Lassen Sie mich Ihnen also eine Frage stellen:

Nehmen wir an, Sie haben gerade eine absolut überzeugende
 Verkaufspräsentation vor einem finanzstarken Interessenten gehalten, der Ihr Produkt dringend benötigt, der Ihr Produkt kaufen möchte und der aufgrund eines unerfüllten Bedürfnisses, das Ihr Produkt perfekt erfüllt, unter einem gewissen Druck
 steht. Nehmen wir außerdem an, dass Ihre Verkaufspräsentation so »ins Schwarze« getroffen hat, dass Ihr potenzieller Kunde, als Sie ihm Ihr Angebot unterbreitet haben, eine 10 auf der Überzeugungsskala vorwies und sich seiner Sache vollkommen
 sicher war. Meine Frage ist: Wird der Interessent bei Ihnen kaufen, ja oder nein?

Die offensichtliche Antwort lautet Ja
 , nicht wahr?

Bevor Sie die Frage beantworten, möchte ich Ihnen sagen, dass ich dieselbe Ausgangssituation meinem Publikum überall auf der ganzen Welt geschildert und genau dieselbe Frage gestellt habe. Wenn ich die Zuhörer bitte, die Hand zu heben, wenn sie der Überzeugung sind, dass ein potenzieller Kunde unter diesen Umständen bei ihnen kaufen würde, geht jede Hand im Raum in die Höhe.

Dabei spielt es keine Rolle, wo auf der Welt ich mich befinde, wie groß die Zuhörerschaft ist oder wie viel Verkaufserfahrung die Menschen dort haben. Wenn sie nicht gerade das Straight Line System
 gelernt haben, gehen ihre Hände immer hoch.

Und das ist der Moment, in dem ich mit meiner Pointe herausrücke.

»Wirklich
 ?«, frage ich. »Nun, wissen Sie was? Sie liegen alle falsch. Die richtige Antwort ist vielleicht
 . Vielleicht werden sie es tun, vielleicht aber auch nicht.« Die Sache ist die: Ich habe mich vorhin bewusst ein wenig bedeckt gehalten und einen entscheidenden Punkt in dem von mir dargestellten Szenario ausgelassen.


Was ist, wenn der potenzielle Kunde Ihnen nicht vertraut?


Nehmen wir zum Beispiel an, dass Sie während Ihrer Verkaufspräsentation zufällig etwas gesagt oder getan haben, das den Interessenten so sehr verärgert hat, dass er Ihnen kein Vertrauen mehr schenkt. Wie stehen die Chancen, dass er dann bei Ihnen kauft?

Ich kann Ihnen sagen, wie die Chancen stehen: Null! Niente! Nada!


Ganz einfach: Wenn Ihr Interessent Ihnen nicht vertraut, wird er auf keinen Fall bei Ihnen kaufen. Ich möchte das noch einmal wiederholen: Es ist egal, wie
 überzeugt der Kunde von Ihrem Produkt ist; er wird trotzdem nicht bei Ihnen kaufen. Wenn er Ihr Produkt unbedingt
 kaufen will, sucht er oder sie sich einfach einen anderen Verkäufer, der dasselbe Produkt anbietet – einen Verkäufer, dem er vertraut
 –, und kauft es stattdessen bei diesem. So einfach ist das.

Das ist es also, was die Zweite
 der drei Zehnen ausmacht:


Sie!
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Sie – das Vertrauen und die Verbindung zu Ihnen






Hält man Sie zum Beispiel für eine sympathische, vertrauenswürdige Person, die nicht nur ein Experte auf ihrem Gebiet ist, sondern auch stolz darauf, die Bedürfnisse der Kunden in den Mittelpunkt zu stellen und sicherzustellen, dass Sie bei Problemen sofort zur Stelle sind, um sie zu lösen?

Das wäre eine 10
 auf der Überzeugungsskala.

Oder hält man Sie für eine unsympathische »falsche Schlange«, einen eiskalten Anfänger, der einem das Messer in den Rücken stößt, sobald man sich umdreht, weil es Ihnen nur darum geht, das Maximum an Provision aus dem Geschäft herauszuholen und dann so schnell wie möglich das nächste Opfer anzuvisieren?

Das wäre dann eine 1
 auf der Überzeugungsskala.

Und zwischen diesen beiden Extremen gibt es auf der Skala all die verschiedenen Grade der Überzeugung, auf denen man sich nach oben und unten bewegen kann.

Vielleicht hält der potenzielle Kunde Sie für einigermaßen
 vertrauenswürdig, aber er mag
 Sie nicht sonderlich. Vielleicht haben Sie sich mit ihm überworfen, weil Sie während Ihrer Verkaufspräsentation irgendetwas Falsches gesagt haben – oder es ist sogar noch früher
 passiert, nämlich in dem Moment, als der Interessent Sie zum ersten Mal gesehen hat. Vielleicht gab es etwas an Ihrem Aussehen, an der Art, wie Sie ihm die Hand schüttelten, oder daran, wie viel Augenkontakt Sie herstellten, das den potenziellen Kunden abschreckte und somit verhinderte, dass Sie ein besseres Verhältnis zu ihm aufbauen konnten.

Oder vielleicht war es die Art und Weise, wie Sie Fragen stellten, als Sie versuchten, Informationen zu sammeln, um die Bedürfnisse und Wertvorstellungen des Kunden zu ermitteln und festzustellen, ob er finanziell geeignet ist. Vielleicht wirkten Sie wie ein »Großinquisitor«, der seine Fragen mit stechender Genauigkeit stellt, der den Menschen das Gefühl gibt, dass Sie sich mehr um die Maximierung Ihrer Aufträge kümmern als um die Lösung seiner Probleme.

Was auch immer der Fall sein mag, ich will damit Folgendes sagen: Ebenso wie es bei Ihnen unterschiedliche Grade der Überzeugung darüber gibt, wie der Interessent über Ihr Produkt denkt, gibt es auch unterschiedliche Grade der Überzeugung darüber, wie der Kunde über Sie
 denkt.

Wenn Sie also wirklich erreichen wollen, dass Ihr potenzieller Kunde zusagt, wenn Sie ihn um einen Auftrag bitten, müssen Sie dafür sorgen, dass er für beides
 so nah wie möglich an einer 10 ist: sowohl, was Sie betrifft, als auch
 Ihr Produkt.

Jetzt möchte ich Sie etwas fragen:

Nehmen wir an, Sie schaffen es, dass Ihr potenzieller Kunde für beide Aspekte auf der Skala einen Wert nahe
 an einer 10 erreicht. Wird er dann bei Ihnen kaufen, ja oder nein?

Hoffentlich haben Sie inzwischen begriffen, dass die Antwort dieselbe ist wie beim letzten Mal, nämlich »vielleicht« – das heißt, vielleicht beauftragt der Kunde Sie, vielleicht aber auch nicht.

Wie beim letzten Mal habe ich einen sehr wichtigen Punkt des Szenarios ausgelassen, nämlich den: Was ist, wenn Ihr Interessent dem Unternehmen, für das Sie arbeiten, nicht vertraut?


Nehmen wir beispielsweise an, Ihr Interessent hat etwas sehr Negatives über Ihr Unternehmen gelesen, etwas, das ihn zu der Annahme veranlasst hat, dass das Unternehmen nicht voll und ganz hinter dem von Ihnen angebotenen Produkt steht oder dass er im Falle von Problemen einen schlechten Kundenservice erhalten wird. Wie stehen die Chancen, dass dieser Kunde unter diesen Umständen bei Ihnen kaufen wird?

Sie sind verschwindend gering.

Es ist ganz einfach: Wenn Ihr Interessent dem Unternehmen, für das Sie arbeiten, nicht vertraut, wird er auf keinen Fall bei Ihnen kaufen – so lange, bis Sie nicht mehr dort arbeiten oder bis Sie ihn vom Gegenteil überzeugen können.

Und noch einmal: Es ist mir vollkommen egal, wie
 sicher jemand über die ersten beiden Zehnen ist. Die Kunden werden einfach nicht bei Ihnen kaufen, wenn sie glauben, dass das Unternehmen, für das Sie arbeiten, sie eigentlich übers Ohr hauen will.

Das ist es also, was die Dritte
 der drei Zehnen ausmacht.
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Der Kunde muss dem Unternehmen vertrauen und sich gut versorgt fühlen






Das ist der Grund, warum es so viel einfacher ist, an bereits etablierte Kunden zu verkaufen als an neue Kunden, selbst wenn Sie keine persönliche Beziehung zu ihnen haben. Die Tatsache, dass sie bereits eine Beziehung zu Ihrem Unternehmen
 haben, bedeutet, dass die dritte Zehn bereits vorhanden ist, sodass Sie nur noch die erste und zweite Zehn berücksichtigen müssen.

Wenn Sie für ein Fortune-500-Unternehmen mit einem makellosen Ruf arbeiten, sind die Chancen extrem hoch, dass Ihr potenzieller Kunde bereits
 mit einem sehr hohen Maß an Überzeugung bezüglich der dritten Zehn in die Verhandlungen geht. Das ist doch ganz offensichtlich, oder?

Was jedoch nicht ganz
 so offensichtlich ist, ist die Tatsache, dass nicht nur die dritte Zehn gesichert ist, sondern dass auch die Wahrscheinlichkeit extrem hoch ist, dass Ihr Interessent mit einem sehr hohen Maß an Überzeugung in das Verkaufsgespräch geht, auch was die erste und zweite Zehn betrifft!

Mit anderen Worten: Noch bevor Sie den Mund aufmachen, wird der Interessent geneigt sein, Ihnen zu vertrauen (denn seriöse Unternehmen wählen ihre Mitarbeiter sorgfältig aus und nehmen sich die Zeit, sie zu schulen) und auch dem Produkt, das Sie anbieten (denn seriöse Unternehmen haben zu viel zu verlieren, wenn sie minderwertige Produkte verkaufen).

Wenn Sie dagegen für ein Unternehmen mit einem fragwürdigen
 Ruf arbeiten, werden Ihre potenziellen Kunden mit einer weitaus
 geringeren Überzeugung in das Verkaufsgespräch gehen. Je nachdem, wie schlecht dieser Ruf ist, müssen Sie sich sogar auf einen schweren Kampf mit Ihren potenziellen Kunden einstellen, da viele von ihnen mit einer Überzeugung, die geringer ist als 3, in das Verkaufsgespräch gehen werden.

Wenn Sie für ein kleines Unternehmen arbeiten, das weder einen guten noch einen schlechten Ruf hat, sondern einfach nur noch keinen Namen, wird sich das kaum darauf auswirken, wo Ihr potenzieller Kunde das Gespräch auf der Überzeugungsskala ansiedelt, abgesehen von der üblichen Skepsis, die entsteht, wenn man es mit einem Unternehmen zu tun hat, von dem man noch nie gehört hat.

Was auch immer der Fall sein mag, das Wichtigste ist, dass Ihr Interessent immer an einem bestimmten
 Punkt der Überzeugungsskala in das Verkaufsgespräch eintreten wird. Nur wo, das weiß man eben kaum vorherzusagen. Schließlich sind wir keine Gedankenleser. Was wir jedoch wissen, ist, dass Ihr Interessent definitiv irgendwo
 auf der Skala stehen wird, denn er ist nicht gerade aus dem Weltall gekommen oder unter einem Felsen hervorgekrochen. Ihr Interessent hat genau hier auf dem Planeten Erde gelebt, was bedeutet, dass er zumindest eine gewisse
 Erfahrung mit der Art des Produkts, das Sie verkaufen, und der Branche, in der Sie tätig sind, gemacht hat.

Nehmen wir zum Beispiel an, Sie sind Autoverkäufer und arbeiten bei einem Mercedes-Händler. Selbst wenn Ihr potenzieller Kunde noch nie einen Mercedes gefahren und auch noch nie in einem gesessen
 hat, würden Sie nicht erwarten, dass er wie einer der schreienden Schimpansen in dem Film 2001: Odyssee im Weltraum
 reagiert und auf der Motorhaube auf und ab hüpft, als würde er versuchen, in diesem völlig fremden Objekt einen Sinn zu erkennen.

Sie verstehen, was ich meine?

Worauf ich hinauswill, ist, dass egal, welches Produkt Sie verkaufen, egal, ob Ihr Interessent durch Ihre Tür kommt, auf Ihren Anruf antwortet oder auf Ihre Website klickt, er wird immer mit einer vorgefassten Meinung über Sie, Ihr Produkt und das Unternehmen, für das Sie arbeiten, in die Begegnung gehen.

Wir alle kommen zu einem bestimmten Zeitpunkt mit einer Vorgeschichte aus Überzeugungen und Werten, Meinungen und Erfahrungen, Siegen und Niederlagen, Unsicherheiten und Entscheidungsstrategien an – und auf der Grundlage all dieser Faktoren
 verknüpft unser Gehirn, das nahezu mit Lichtgeschwindigkeit arbeitet, diese sofort mit dem Szenario, das vor ihm liegt. Auf der Grundlage dieses Ergebnisses siedelt es uns dann an dem Punkt auf der Überzeugungsskala ein, den es für jede der drei Zehnen für angemessen hält – und von diesem Ausgangspunkt aus können wir dann beeinflusst werden.

Wenn Sie das jetzt alles ein bisschen kompliziert finden, kann ich Sie beruhigen: Ich verspreche Ihnen, dass es das nicht ist. Wenn Sie erst einmal einigermaßen
 mit dem Straight Line System
 vertraut sind, werden Sie in der Lage sein, jeden potenziellen Kunden, unabhängig davon, wo
 er auf der Überzeugungsskala begonnen hat, mit bemerkenswerter Leichtigkeit auf ein höheres Niveau der Überzeugung zu bringen. Es geht einfach darum, die unmittelbare Kontrolle über das Verkaufsgespräch zu erlangen und dann Ihren Interessenten Schritt für Schritt geradewegs von der Eröffnung bis zum Abschluss zu führen und auf dem Weg dorthin maximale Überzeugung aufzubauen.

Zwei Arten von Überzeugung

Bevor wir weitermachen, muss ich Ihnen noch etwas über Überzeugung sagen, nämlich dass es zwei Arten von Überzeugung gibt: die logische Überzeugung und die emotionale Überzeugung, und das sind zwei völlig unterschiedliche Dinge.

LOGISCHE ÜBERZEUGUNG

Die logische Überzeugung beruht in erster Linie auf dem, was Sie sagen. Ist zum Beispiel das Angebot, das Sie dem potenziellen Kunden machen, rein rational betrachtet stimmig? Ich spreche hier von den tatsächlichen Fakten und Zahlen, den Merkmalen und Vorteilen und dem langfristigen Wertversprechen, das sich speziell auf diesen Interessenten bezieht.

Mit anderen Worten: Ergibt die Idee oder das Konzept
 , die Sie dem Interessenten präsentiert haben, aus einer rein nüchternen, emotionslosen Perspektive betrachtet Sinn? Erfüllt Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung wirklich die Bedürfnisse des Kunden? Ist der Preis im Vergleich zur Konkurrenz angemessen? Ist es aufgrund des Kosten-Nutzen-Verhältnisses zweifellos ein gutes Angebot?

Wenn ein potenzieller Kunde in Bezug auf Ihr Produkt auf der rational-logischen Ebene überzeugt ist, kann er von Anfang bis Ende alle Punkte in der von Ihnen dargelegten logischen Argumentationskette miteinander verbinden, ohne irgendwelche Schwachstellen in Ihrer Geschichte zu finden. Infolgedessen fühlt er sich in der Lage, die Geschichte jemand anderem zu erzählen und ihn
 gegebenenfalls auch davon zu überzeugen, dass seine Gefühle zu 100 Prozent gerechtfertigt sind – dass also aus rein empirischer Sicht die Fakten für ihn sprechen.

Darum geht es bei der logischen Überzeugung.

EMOTIONALE ÜBERZEUGUNG

Die emotionale Überzeugung hingegen beruht auf einem Bauchgefühl, dass etwas gut sein muss
 . Sobald wir davon überzeugt sind, verspüren wir ein inneres Verlangen
 , das einfach erfüllt werden will, auch wenn wir dafür einen hohen Preis zahlen sollten.

Im Gegensatz zur logischen Überzeugung geht es bei der emotionalen
 Überzeugung darum, Ihrem Interessenten ein Bild von der Zukunft zu malen, in der er Ihr Produkt gekauft hat und sich vorstellen kann, das Produkt zu benutzen und sich dadurch gut zu fühlen.

Wir nennen diese Technik »Future Pace
 « (Schritt in die Zukunft) und sie ist das Rückgrat der emotionalen Ansprache.

Wenn Sie jemandem die Zukunft in rosigen Farben schildern, ist es so, als zeigten sie ihm einen Film, der sein Leben nach dem Kauf auf die bestmögliche Art und Weise vorführt – und sie ermöglichen es dieser Person dadurch, die erstaunlichen Vorteile Ihres Produkts genau jetzt
 zu erleben, zusammen mit den positiven Gefühlen, die sie erzeugen. Die Bedürfnisse des potenziellen Kunden wurden erfüllt, sein Leiden wurde beseitigt, sein brennendes Verlangen wurde gestillt, und er fühlt sich wunderbar.

Wenn Sie sich nun fragen, welche der beiden Arten von Überzeugung wichtiger ist, lautet die Antwort, dass sie beide
 wichtig sind – und beide sind absolut entscheidend, wenn Sie auf höchstem Niveau Abschlüsse erzielen wollen.

Die Menschen kaufen nämlich nicht aufgrund rationaler Erwägungen, sondern aufgrund von Gefühlen, und dann rechtfertigen sie ihre Entscheidung
 mit Logik. Der logische Verstand ist von Natur aus analytisch, und je mehr Informationen Sie ihm geben, umso mehr Informationen will er erhalten. Wenn Sie also Ihren Interessenten zu einem hohen Grad an logischer Überzeugung bringen, wird er sagen: »Das klingt gut, lassen Sie mich darüber nachdenken …« oder »Ich recherchiere noch ein wenig und rufe Sie dann zurück«.

Wenn Sie jedoch die logischen Argumente weglassen und sich ausschließlich darauf konzentrieren, emotionale Überzeugung zu schaffen, wird das auch nicht funktionieren, denn der logische Verstand dient als eine Art Korrektiv. Er verhindert, dass wir uns von unseren Gefühlen mitreißen lassen, wenn die Dinge nicht logisch zusammenpassen.

Wenn Sie also einen Abschluss auf höchstem Niveau anstreben, müssen Sie beide
 Arten von Überzeugung schaffen – logische und emotionale – und genau das werden Sie tun, wenn Sie Ihren potenziellen Kunden geradewegs von der Eröffnung zum Abschluss führen. (Mehr dazu später – viel
 mehr!)

[image: images]


Lassen Sie mich also ein letztes Mal die Dinge für Sie zusammenfassen, bevor wir den nächsten Schritt machen.

Im Klartext: Wenn Sie es geschafft haben, dass Ihr potenzieller Kunde bei jeder der drei Zehnen ein sehr hohes Maß an Überzeugung (beide Arten von Überzeugung!) hat, dann haben Sie hervorragende Aussichten auf einen Abschluss. Umgekehrt haben Sie keine Chance
 auf einen Abschluss, wenn auch nur eine der drei Zehnen nicht erreicht werden konnte.

Um es klar und deutlich zu sagen: Wenn ich von »keine Chance
 « spreche, meine ich damit nicht, dass der potenzielle Kunde Ihnen eine Abfuhr
 erteilen wird. Wenn Sie die Grundsätze des Straight Line Systems
 befolgen, werden Sie fast nie das Wort
 »Nein« hören, außer ganz am Anfang des Verkaufs, wenn Sie sich zum ersten Mal vorstellen oder wenn Sie den Interessenten auf seine Eignung prüfen
 .

An diesen Punkten im Verkaufsprozess werden
 Sie das Wort »Nein« hören, und das ist völlig in Ordnung. Das ist sogar ein wichtiger Aspekt des Straight Line Systems
 , denn eine seiner Grundphilosophien ist, dass wir keine umfassende Verkaufspräsentation für jemanden halten, der nicht am Kauf dessen interessiert ist, was wir verkaufen wollen.

Stattdessen wollen wir solche Leute so schnell wie möglich ausschließen, und zwar in der Phase der Informationsbeschaffung. (Dazu später mehr.) Denken Sie daran, dass es nicht die Aufgabe von Verkäufern ist, Ablehnungen in Zusagen zu verwandeln; das ist einfach nicht ihre Aufgabe. Stattdessen verwandeln wir »Lassen Sie mich darüber nachdenken« in ein Ja, und »Ich rufe Sie zurück« in ein Ja, und »Ich muss darüber erst noch mit meiner Frau sprechen« in ein Ja, und »Im Moment passt es nicht so gut« in ein Ja.

In der traditionellen Verkaufssprache bezeichnen wir diese verschiedenen Aussagen
 als »Einwände«, und sie tauchen meist am Ende des Verkaufs auf, nachdem Sie zum ersten Mal um den Auftrag gebeten haben.

In Wirklichkeit hat die tatsächliche Bedeutung
 eines bestimmten Einwandes jedoch nur sehr wenig mit dem zu tun, was er oberflächlich zum Ausdruck bringt.

Letztendlich sind Einwände nur ein Vorwand, um die Ungewissheit über einen oder alle drei Zehnen zu verbergen.

Mit anderen Worten: Wenn Sie einen Auftrag anfragen und Ihr potenzieller Kunde auf der Überzeugungsskala nicht weit genug oben steht, dann wird er sich mit einem der üblichen Einwände herausreden, anstatt Ihnen die Wahrheit zu sagen, was bedeuten würde, dass er genau weiß, welche der drei Zehnen ihn zurückhält.

Es gibt
 zwar einige Ausnahmen, auf die ich später noch eingehen werde, aber ich will damit sagen, dass die üblichen Einwände in mehr als 95 Prozent der Fälle nur Ausflüchte des potenziellen Kunden sind, der sich lieber in aller Ruhe aus dem Geschäft zurückzieht, als dem Verkäufer in die Augen zu schauen und ihn mit seiner mangelnden Überzeugung bezüglich der drei Zehnen zu konfrontieren.

Es ist zum Beispiel weit weniger verletzend, zu jemandem, der Ihnen gerade zehn Minuten lang erzählt hat, wie toll ein Produkt ist, zu sagen: »Lassen Sie mich darüber nachdenken« oder »Im Moment sind die Umstände nicht so günstig«, als zu sagen: »Ich vertraue Ihnen nicht« oder »Ich glaube, Ihr Produkt ist miserabel« oder »Ich mag Ihr Unternehmen nicht« oder »Ich kann es mir im Moment nicht leisten« oder »Ihr Produkt scheint irgendwie großartig zu sein, aber ich bin mir da nicht 1000-prozentig
 sicher, und ich kann es mir einfach nicht leisten zu riskieren, dass ich falschliege und meine Ehefrau mich durch das Haus jagt und schreit: ›Ich habe dich gewarnt! Ich habe dich gewarnt!‹«

Um eine direkte Konfrontation zu vermeiden, erfindet der potenzielle Kunde eine kleine Notlüge, eine besondere
 Lüge, eine Lüge, die dem Verkäufer gerade genug falsche Hoffnung macht, um ihn glauben zu lassen, dass er eine Chance auf einen Rückruf hat, wenn er das Gespräch jetzt beendet, ohne den potenziellen Kunden weiter zu bedrängen.

Zu diesem Zweck wird der Interessent seinen Einwand oft mit einem kurzen Einzeiler darüber beginnen, wie sehr er Ihr Produkt mag.

Zum Beispiel könnte der Interessent so etwas sagen wie: »Das hört sich gut an, Jim« oder »Das klingt wirklich interessant, Jim«, und dann noch hinzufügen: »Ich muss erst mit meiner Frau sprechen. Wie wäre es, wenn ich Sie morgen zurückrufe?«

Und damit hat sich der potenzielle Kunde darauf eingestellt, dass er sich elegant aus dem Verkauf zurückziehen kann, während der Verkäufer, falls er naiv genug war, sich auf diese Scharade einzulassen, nicht nur jede Chance auf einen Geschäftsabschluss zunichtegemacht hat, sondern auch auf die enorme Qual vorbereitet sein muss, wenn er sich durch die Liste der Rückrufe wählt, die aus Leuten besteht, die von vornherein keine Kaufabsicht hatten.

Bevor wir weitermachen, möchte ich jede Hoffnung zerstreuen, die Sie vielleicht haben, dass die Strategie für den Umgang mit Einwänden in irgendeiner Weise den Einsatz von aggressiven Verkaufstaktiken fördert, unterstützt oder auch nur im Entferntesten empfiehlt
 .

Kurz und knapp, das wird sie nicht
 .

Worüber ich vorher gesprochen habe, war etwas ganz anderes – nämlich, dass es sowohl
 dem potenziellen Kunden als auch
 dem Verkäufer dient, während eines Verkaufsgesprächs ehrlich und aufrichtig miteinander zu sein, und dass alles andere eine völlige Zeitverschwendung ist.

Mit dem Straight Line System
 überlassen wir ein so wichtiges Ergebnis wie ehrliche Kommunikation
 nicht dem Zufall. Wir stellen dies sicher
 , indem wir es in die alleinige Verantwortung des Verkäufers legen und ihm oder ihr eine todsichere Formel an die Hand geben, um dieses Ergebnis jedes Mal zu erreichen.

Gehen wir also zurück zu jenem Dienstagabend, an dem mir die Idee für das Straight Line System
 in den Sinn kam. Zufälligerweise war es das Thema, wie man mit Einwänden umgeht, das mich zum ersten Mal dazu brachte, über eine bessere Schulung von Verkäufern nachzudenken, und das mich zu der bahnbrechenden Aussage führte, dass jeder Verkauf gleich ist
 .

Um Punkt 19 Uhr begann die Veranstaltung.

Es war ein Meeting, das das Leben von Millionen von Menschen auf der ganzen Welt, egal ob reich oder arm, verändern und mehr Spitzenverkäufer hervorbringen sollte als jede erdenkliche Kombination aller anderen Verkaufstrainingssysteme.


Kapitel 2

DIE ERFINDUNG DER STRAIGHT LINE


»I
 ch bin bereit, die ganze Nacht durchzumachen«, sagte ich zu den Strattonites, und ich wollte, dass es etwas bedrohlich klänge. Ganz langsam nahm ich mit jedem Einzelnen von ihnen Blickkontakt auf und ließ sie die ganze Wucht meines Blicks spüren. Sie saßen hinter alten Holztischen, die wie in einem Klassenzimmer angeordnet waren, und auf jedem Schreibtisch befanden sich ein billiges schwarzes Telefon, ein grauer Computermonitor und ein Stapel von vielleicht hundert kleinen Karteikarten, die ich bei Dun & Bradstreet für 22 Cent das Stück gekauft hatte. Auf jeder dieser Karten standen der Name und die Telefonnummer eines wohlhabenden Investors sowie das Unternehmen, das ihm gehörte, und sein Jahresumsatz des vergangenen Jahres.

Für Danny und mich waren diese D&Bs, wie wir sie nannten, so wertvoll wie Gold – auf zweihundert Karten kamen zehn potenzielle Kunden, sogenannte »Qualified Leads«, mit denen wir zwei bis drei neue Konten eröffnen konnten. Und auch wenn diese Zahlen per se nicht allzu beeindruckend klingen mögen, wäre jeder Broker, der das drei Monate hintereinander schaffte, auf dem besten Weg, mehr als 2 Millionen Dollar pro Jahr zu verdienen; und wenn er das ein Jahr lang täte, wäre er auf dem besten Weg, sogar mehr als das Dreifache zu verdienen.

Leider waren die Ergebnisse der Strattonites bislang nicht ganz so beeindruckend gewesen. In Wirklichkeit waren sie durch und durch furchtbar. Auf jeweils zweihundert D&Bs, die sie anwählten, kamen im Durchschnitt nur fünf
 Leads, und von diesen fünf schlossen sie im Durchschnitt ... keinen einzigen ab.


Keinen.


»Ihr könnt es euch also ruhig bequem machen«, fuhr ich fort, »denn wir gehen nirgendwo hin, bis wir das geklärt haben. Seien wir also mal brutal ehrlich. Ich möchte, dass ihr mir sagt, warum es euch so schwerfällt, mit reichen Leuten Geschäfte zu machen, denn ich verstehe es wirklich nicht.« Ich zuckte mit den Schultern. »Ich kriege es doch hin! Danny
 kriegt es hin! Und ich weiß
 , dass ihr es auch könnt.« Ich schenkte ihnen einen Hauch eines mitfühlenden Lächelns. »Es ist, als hättet ihr eine Art mentale Blockade dagegen, und es ist an der Zeit, sie abzubauen. Fangen wir also damit an, dass ihr mir sagt, warum euch das so schwerfällt
 ? Ich will es wirklich
 wissen.«

Es vergingen ein paar Augenblicke, in denen ich einfach nur vorne im Raum stand und die Strattonites durchlöcherte, die unter dem Druck meines Blicks buchstäblich in ihren Sitzen zu versinken
 schienen. Sie waren ein wild zusammengewürfelter Haufen, zugegeben. Das ließ sich nicht leugnen. Es war ein Wunder, dass einer dieser Clowns überhaupt seine Broker-Prüfung bestanden hatte.

Schließlich brach einer von ihnen das Schweigen.

»Es gibt zu viele Einwände«, jammerte er. »Ich werde nahezu von Einwänden bombardiert. Ich komme noch nicht einmal dazu, ein Angebot zu unterbreiten!«

»Bei mir ist das auch so«, fügte ein anderer hinzu. »Es gibt Tausende
 von Einwänden. Keine einzige Verkaufsmasche zieht. Es ist viel schwieriger als bei Pennystocks.«

»Genau«, fügte ein Dritter hinzu. »Ich werde mit Einsprüchen überschüttet.« Er stieß einen tiefen Seufzer aus. »Ich wäre auch lieber für Pennystocks!«

»Ich auch«, fügte ein anderer hinzu. »Es sind die Einsprüche – die nehmen einfach kein Ende.« Die übrigen Strattonites nickten zustimmend mit dem Kopf, während sie leise ihre kollektive Missbilligung vor sich hinmurmelten.

Aber ich war kein bisschen beeindruckt. Abgesehen von der einen Bemerkung über die Präferenzen für Pennystocks – als ob sie ein Mitspracherecht hätten –
 hatte ich das alles schon einmal gehört.

Seit dem Tag, an dem wir die Umstellung vorgenommen hatten, beklagten sich die Broker über die steigende Zahl von Einwänden und wie schwierig es sei, diese zu überwinden. Und obwohl es da ein Quäntchen Wahrheit gab, war es nicht annähernd so schwierig, wie sie es darstellten, nicht einmal ansatzweise
 . Es gibt Tausende von Einwänden?
 Also wirklich!

Einen Moment lang überlegte ich, ob ich sofort gegen diesen aufrührerischen Strattonite vorgehen sollte, der die Idee einer Wahl ins Spiel gebracht hatte, aber ich entschied mich dagegen.

Es war an der Zeit, die Jungs ein für alle Mal mit ihren Schwächen zu konfrontieren und sie ihnen aufzuzeigen. »Na gut«, sagte ich mit einem Hauch von Sarkasmus. »Da ihr euch bei diesen Tausenden
 von Einwänden so
 sicher seid, möchte ich jetzt jeden dieser Einwände einzeln auflisten.« Damit wandte ich mich dem Whiteboard zu, nahm einen schwarzen Marker von der Kante der Tafel und hob an. »Legt los!«, fuhr ich fort. »Fangt an, sie alle aufzuzählen, und dann werde ich euch für jeden einzelnen Einwand eine Antwort vorbeten, eine nach der anderen, damit ihr sehen könnt, wie einfach das ist. Kommt schon, auf geht’s!«

Die Strattonites begannen verlegen auf ihren Stühlen hin und her zu rutschen. Sie sahen völlig perplex aus, wie eine Gruppe von Rehen, die gebannt im Scheinwerferlicht stehen – allerdings nicht annähernd so hübsch.

»Kommt schon«, forderte ich sie auf. »Sagt jetzt etwas oder haltet für immer den Mund.«

»›Ich möchte noch mal darüber nachdenken!‹«, rief schließlich einer.

»Gut«, antwortete ich und schrieb den Einwand an die Tafel. »Er will darüber nachdenken. Das ist ein guter Anfang. Weiter so
 .«

»Er möchte, dass du später noch mal anrufst!«, rief ein anderer.

»Okay«, antwortete ich und schrieb auch das auf. »Möchte einen Rückruf. Was noch?«

»›Schicken Sie mir noch mehr Infomaterial!‹«

»Okay, der ist gut«, kommentierte ich und schrieb ihn ebenfalls auf. »Macht weiter. Ich werde es leichter machen und aufrunden – lasst uns tausend Einwände sammeln. Es bleiben nur noch 997.« Ich grinste sarkastisch. »Das ist absolut machbar.«

»›Es ist nicht die passende Zeit!‹«, rief jemand.

»Gut«, schoss ich zurück. »Noch mehr.«

»›Ich muss erst mit meiner Frau sprechen!‹«, schrie ein anderer.

»Oder mit seinem Geschäftspartner!«, rief ein anderer.

»Ausgezeichnet«, sagte ich ruhig und schrieb beide Einwände auf. »Wir machen große Fortschritte. Es fehlen nur noch 994. Also weitermachen.«

»›Ich bin gerade nicht flüssig!‹«, rief ein Broker.

»Ah, das
 ist ein guter Einwand!«, sagte ich schnell und kritzelte es an die Tafel. »Obwohl ihr zugeben müsst, dass ihr das nicht mehr ganz so oft zu hören bekommt, seit wir angefangen haben, reiche Leute anzurufen. Wie auch immer, machen wir weiter. Es sind nur noch 993.«

»›Ich mache nur mit meinem Broker vor Ort Geschäfte!‹«, rief einer von ihnen.

»›Ich habe noch nie etwas von Ihrer Firma gehört!‹«, steuerte ein anderer bei.

»›Ich habe schon einmal großes Pech gehabt!‹«

»›Der Markt gefällt mir im Moment nicht!‹«

»›Ich bin zu beschäftigt!‹«

»›Ich traue Ihnen nicht!‹«

»›Ich treffe keine schnellen Entscheidungen!‹«

Und so weiter und so fort – sie benannten einen Einwand nach dem anderen, während ich jeden Einzelnen in immer schlechterer Handschrift niederschrieb. Als sie fertig waren, hatte ich die gesamte Fläche der Tafel mit allen möglichen Einwänden bedeckt – alles, was ihnen eingefallen war. … Am Ende waren es lediglich 14.

Richtig gelesen. Es gab nur 14
 Einwände, und die Hälfte von ihnen waren Variationen von zweien: Erstens, dass es eine ungünstige Zeit sei, dass zum Beispiel die Steuer anstand, gerade Sommer war, die Schule begann, Weihnachten bevorstand, es kurz vor Feierabend sei oder dass Feiertage wie Groundhog Day – Murmeltiertag – anstünden. Und zweitens, dass sie erst mit jemand anderem sprechen müssten, zum Beispiel mit ihrem Ehepartner, ihrem Anwalt, ihrem Geschäftspartner, ihrem Buchhalter, dem ihnen bekannten Makler, ihrem Wahrsager, ihrer Zahnfee.


Was für ein Haufen Schwachsinn!
 , dachte ich.

In den vergangenen vier Wochen hatten die Strattonites mich immer wieder darauf hingewiesen, wie unmöglich es sei, mit diesen »Tausenden von Einwänden
 « umzugehen.

Das ging so weit, dass sie mich in meiner schwächsten Stunde fast davon überzeugt hätten, dass sie recht haben – dass es einfach zu viele Einwände gibt, als dass ein durchschnittlicher Verkäufer damit umgehen könnte, und dass der Erfolg, den Danny und ich hatten, ein weiteres Beispiel für den Unterschied zwischen geborenen Verkäufern und allen anderen war. Und doch war das alles nur Quatsch gewesen
 !

Mit einem Mal spürte ich, wie mir ganz heiß wurde.

Rückblickend wusste ich schon vor der Erfindung des Straight Line Systems
 , dass es keinen wirklichen Unterschied zwischen den einzelnen Einwänden gab. Aber als ich sie alle so auf der Tafel stehen sah, stach es erst recht heraus, wie austauschbar sie eigentlich alle waren. In diesem Moment wurde mir wahrhaftig
 klar, dass sie im Grunde genommen alle gleich sind – dass die normalen Einwände nichts weiter waren als eine Verschleierung
 dessen, was einen potenziellen Kunden wirklich
 zurückhält, nämlich ein Mangel an Überzeugung.

Jetzt, wo ich darüber nachdachte, wurde mir klar, dass ich, egal welchen Einwand der potenzielle Kunde mir gegenüber äußerte, niemals einfach das Problem klären und erneut um den Auftrag würde bitten können. Das wäre sinnlos, da der Einwand nur ein Vorwand
 für mangelnde Überzeugung ist. Tatsächlich war es so, dass es nichts nutzte, wenn es mir gelang, den Einwand mit Erläuterungen aus dem Weg zu räumen, egal wie perfekt meine Antwort auch wäre, denn der Kunde würde dann einfach einen neuen Einwand äußern, weil das eigentliche, ursprüngliche Problem nicht angegangen worden war.

Also kehrte ich jedes Mal, wenn ich einen der Einwände beantwortet hatte, zum Anfang des Verkaufsgesprächs zurück und machte mit einer Präsentation dort weiter, wo ich vorher aufgehört hatte – mein Ziel war, die Überzeugung des Interessenten im Bereich aller drei Zehnen zu erhöhen. Und wie bei allen anderen Strategien auch, führte ich jede meiner Gesprächsrunden jedes Mal auf genau dieselbe Weise durch.

In diesem Moment wurde mir plötzlich klar, dass jeder Verkauf gleich ist. Mit einem Mal sprudelte genau dieses Konzept in mein Gehirn, und eine Millisekunde später hatte ich ein elegantes, einfaches Bild, mit dem ich es erklären konnte.

Das Bild war eine vollkommen gerade Linie.

Aber das war erst der Anfang.

In meinem Gehirn hatte es Klick
 gemacht, und ein Fenster der Erkenntnis hatte sich geöffnet, das mir ungehinderten Zugang zu einem scheinbar unendlichen Vorrat dessen gab, was man am besten als reine Verkaufsweisheiten bezeichnen kann. Ich spreche hier von radikalen, fortschrittlichen Dingen – Ideen, Konzepte, Taktiken und Strategien schossen mir in einem unglaublichen Tempo durch den Kopf. Vor meinem geistigen Auge konnte ich sehen, wie meine eigene Verkaufsstrategie in ihre elementaren Bestandteile zerlegt und dann wieder zusammengesetzt wurde, in genau der richtigen Reihenfolge und auf einer perfekt geraden Linie. Mein Herz setzte buchstäblich einen Schlag aus. Es geschah so schnell, dass es wie ein Sekundenbruchteil
 wirkte, aber es traf mich mit der Wucht einer Atombombe.

Bis zu diesem Moment war mir einfach nicht klar gewesen, warum ich in der Lage war, jeden anderen Verkäufer in jedem einzelnen Unternehmen, für das ich je gearbeitet hatte, so über die Maßen zu übertreffen. Aber jetzt wusste ich es.

Meine eigene Verkaufsstrategie, die mir bis dahin größtenteils unbewusst
 gewesen war, war mir plötzlich klar geworden. Ich konnte jeden einzelnen Baustein meiner Strategie sehen, als hätte er die scharfen Kanten eines Puzzlestücks, und jedes einzelne Teil schien mir seinen Zweck entgegenzuschreien. Aber da war noch mehr – viel, viel mehr
 .

Wenn ich mich auf einen bestimmten Teil konzentrierte, hatte ich plötzlich Zugang zu jeder grundlegenden Erfahrung und jeder Erinnerung, die den Zweck und den Platz dieses Puzzleteils rechtfertigten; und wenn ich mich etwas tiefer konzentrierte, strömte eine Flut von Worten in mein Bewusstsein, die die perfekte Erklärung für dieses Teilchen lieferten und aufzeigten, wie es sich zu den anderen Teilchen verhielt.

Wenn ich zum Beispiel auf den Punkt auf der Linie blickte, der mit »Verkaufspräsentation« markiert war, wusste ich sofort, dass es drei Dinge gab, die berücksichtigt werden mussten, bevor der Interessent »Ja« sagte; und dann, wenn ich mich etwas mehr konzentrierte, kam mir das Wort »Überzeugung« in den Sinn, eine Millisekunde später gefolgt von jeder der drei Zehnen, die über der Linie zu schweben schienen und mit Szenen verbunden waren, die bis in meine Kindheit zurückreichten, von zufälligen Verkaufssituationen, in denen ich entweder Verkäufer oder Interessent gewesen war, und einer lebhaften Erinnerung daran, warum ich zu den Verkäufern »Nein« oder »Ja« gesagt hatte oder warum die Interessenten »Nein« oder »Ja« zu meinem Angebot gesagt hatten.

All diese Dinge schossen mir im Bruchteil einer Sekunde durch den Kopf, während ich vor der Tafel stand und auf die Einwände starrte. Von Anfang bis Ende dauerte das Ganze vielleicht ein oder zwei Sekunden, aber als ich mich wieder den Strattonites zuwandte, war ich ein völlig anderer Mensch.

Während ich ihre Gesichter musterte, schossen mir in einem einzigartigen Gedankenschwall die Stärken und Schwächen eines jeden von ihnen durch den Kopf, ebenso wie die ideale Methode, jeden Einzelnen so zu schulen, dass er Perfektion erlangen würde. Kurz gesagt, ich würde ihnen beibringen, genau so zu verkaufen, wie ich es tat – indem sie die unmittelbare Kontrolle über den Verkauf übernahmen und den Interessenten so auf dem kürzest möglichen Weg zum Vertragsabschluss bringen würden: auf einer geraden – »straight-line
 « – Linie.

Ich war nun wieder voller Zuversicht und rief: »Versteht ihr das nicht? Jeder Verkauf ist gleich!«

Alle zwölf Strattonites schauten mich verwirrt an.

Ich ignorierte sie, genoss den Moment und teilte dann meine Erkenntnis mit ihnen.

»Seht her
 «, sagte ich mit Nachdruck. »Das ist eine gerade Linie!« Ich wandte mich wieder der Tafel zu und zeichnete zum ersten Mal diese lange, dünne horizontale Linie in die Mitte und setzte ein großes, dickes X an jedes Ende.
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»Das ist also eure Eröffnung« – ich zeigte auf das X am linken Ende der Linie – »der Punkt, an dem der Verkauf beginnt, und das ist euer Abschluss« – ich zeigte auf das X am rechten Ende der Linie – der Punkt, an dem der Interessent sagt: ›Ja, ich bin einverstanden‹, und er das Konto bei euch eröffnet.«

»Es geht im Grunde darum, dass vom ersten
 Wort an alles, was ihr sagt und tut, darauf abzielt, euren potenziellen Kunden auf
 der geraden Linie zu halten und ihn langsam von der Eröffnung zum Abschluss zu bringen. Könnt ihr mir so weit folgen?«

Die Strattonites nickten unisono. Im Raum war es so still, dass man eine Stecknadel hätte fallen hören können. Die Luft knisterte
 förmlich vor Spannung.

»Gut«, antwortete ich schnell. »Nun, als Verkäufer haben wir hin und wieder einen dieser perfekten
 Verkaufsabschlüsse, bei denen der Interessent schon fast überzeugt
 zu sein scheint, bevor wir überhaupt den Mund aufmachen.« Während ich weitersprach, begann ich, kleine Pfeile in die Mitte der Linie zu zeichnen, beginnend direkt nach dem linken X und dann die Linie entlang bis kurz vor das X auf der rechten Seite. Es ist einer dieser Verkäufe, bei denen alles, was ihr sagt, und alles, was ihr tut, und jedes Argument, das ihr vorbringt, warum der Interessent bei euch kaufen sollte, bei ihm immer wieder auf Zustimmung stößt, ohne dass ihm auch nur ein einziger Einwand einfällt, bis ihr ihn dann schließlich um Erteilung des Auftrags bittet und er dem Abschluss zustimmt. Das verstehe ich unter einem perfekten, geradlinigen Verkauf.
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»Wer hat schon einmal so einen perfekten Verkauf erlebt, bei dem der Kunde von Anfang an so gut wie überzeugt war? Ihr alle, oder?« Ich hob meine rechte Hand und forderte die anderen auf, es mir gleichzutun.

Alle zwölf Hände schossen schnell nach oben.

»Natürlich habt ihr das«, sagte ich selbstbewusst. »Das Problem
 ist nur, dass diese Art von Verkäufen äußerst selten ist. Normalerweise versucht euer Interessent immer wieder, euch von der geraden Linie abzubringen
 und die Kontrolle über das Gespräch zu bekommen.« Um das zu verdeutlichen, zeichnete ich eine Reihe dünner Pfeile, die von der geraden Linie weg
 nach oben und nach unten zeigten.
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»Im Prinzip wollt ihr also den potenziellen Kunden auf einer geraden Linie halten, damit er sich auf den Abschluss zubewegt, und er versucht immer wieder, euch von der geraden Linie abzubringen
 und euch entweder nach oben in Richtung Pluto abdriften zu lassen« – ich schrieb das Wort »Pluto« oben an die Tafel – »oder nach unten, in Richtung Uranus« – hier schrieb ich »Your-anus
 « (euer Arsch) unten an die Tafel – »und das ist sicher kein besonders anstrebenswerter Ort, zumindest für die meisten von euch.« Ich hob die Hände und zuckte mit den Schultern, als wollte ich sagen: »Jedem, was er mag!«

»Kurz gesagt, wir haben gesunde Grenzen, oberhalb und unterhalb der Linie – eine hier
 und eine hier
 «, fuhr ich fort und zeichnete zwei gestrichelte Linien, die parallel zur geraden Linie verliefen, eine davon 10 Zentimeter oberhalb und die andere 10 Zentimeter unterhalb der Linie.

»Solange ihr euch innerhalb
 dieser Grenzen bewegt, habt ihr den Verkauf im Griff und bewegt euch auf den Abschluss zu. Wenn ihr außerhalb
 dieser Grenzen geratet, hat der Kunde alles im Griff und ihr bewegt euch geradewegs auf den Pluto zu oder nach unten auf euren Anus, wo ihr mit den Klienten über den Preis von Tee in China oder die amerikanische Innenpolitik oder irgendein anderes irrelevantes Thema sprecht, das für den Verkauf nicht von Belang ist.

Und übrigens, wenn ich durch den Raum hier laufe, höre ich euch die ganze
 Zeit solch einen Mist labern und das macht mich wahnsinnig
 «, sagte ich und schüttelte den Kopf. »Ernsthaft – 90 Prozent der Zeit befindet ihr euch auf dem verdammten Pluto und redet über irgendeinen Unsinn, der nichts mit der Börse zu tun hat.« Ich schloss die Augen und schüttelte ein paarmal kurz den Kopf, als wollte ich sagen: »Manche Dinge entbehren einfach jeglicher Logik!« Dann sagte ich: »Wie auch immer, ich weiß, was ihr denkt – je mehr Zeit ihr damit verbringt, mit diesen Leuten dummes Zeug
 zu schwätzen, desto mehr Vertrauen baut ihr zu ihnen auf.

Nun, ich habe eine wichtige Neuigkeit für euch«, fuhr ich sarkastisch fort. »Ihr liegt falsch
 . Die Leute durchschauen den Scheiß in zwei Sekunden, vor allem reiche Leute
 , die ständig auf der Hut sein müssen. Für sie ist das eher abschreckend
 als verlockend, und das ist genau das Gegenteil von dem, worum es beim Aufbau einer Beziehung geht.« Ich zuckte mit den Schultern. »Wie auch immer, es ist eigentlich egal, denn von jetzt
 an hat das mit euch nichts mehr zu tun. Schluss
 damit.

Ich werde euch heute Abend beibringen, wie ihr das Verkaufsgespräch kontrollieren könnt, so wie ich
 es tue und wie ich es Danny beigebracht habe; und das bedeutet, dass ihr innerhalb dieser Grenzen bleiben werdet, hier und hier. An diesen Punkten behaltet ihr die Kontrolle
 . Bumm, bumm!
 « Ich schlug mit meinem rechten Fingerknöchel auf zwei Stellen innerhalb der Grenzen, eine oberhalb und eine unterhalb der Linie, und markierte jede Stelle mit den Initialen IK (in Kontrolle).

»Und hier
 und hier
 : Das sind die Stellen, an denen ihr die Kontrolle verloren
 habt.« Ich klopfte mit meinem rechten Fingerknöchel auf zwei Stellen außerhalb
 der Grenzen, eine oberhalb der oberen gestrichelten Linie und eine unterhalb der unteren gestrichelten Linie, und dann markierte ich jedes Feld mit den Initialen KV (Kontrolle verloren).

»In Kontrolle, Kontrolle verloren«, wiederholte ich und tippte auf die jeweiligen Initialen.
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»Also, wenn ihr euch auf
 der geraden Linie bewegt, also direkt darauf, dann seid ihr
 diejenigen, die die Unterhaltung führen. Und jeder dieser kleinen Pfeile hier, die die Linien entlang nach rechts führen«, ich tippte mit meinem Stift auf jeden der Pfeile, während ich weitersprach, erst auf den ganz links, neben der Eröffnung, und schließlich auf den, der zum Abschluss führte, »jeder einzelne Pfeil steht dafür, dass ihr mit jedem Wort, das ihr äußert, einem ganz spezifischen Ziel einen Schritt näher kommt, nämlich dem Ziel, dass ihr euch mit dem Kunden an dieser Linie entlang dem Abschluss nähert, sonst nichts. Es gibt keine ›freien‹ Worte, die keinem bestimmten Ziel dienen. Ihr habt nicht die Zeit, einen Ausflug zum Pluto zu machen und über den Preis von Tee in China zu plaudern.

Den Quatsch machen Anfänger
 .« Meine offensichtliche Verachtung für Anfänger war nicht zu verhehlen. »Wenn ihr
 sprecht, muss es zielgerichtet
 sein. Es muss überzeugend sein. Eure Worte haben eine Bedeutung
 ; und die Bedeutung besteht darin, eine immense
 Überzeugung im Kopf eures Interessenten zu erzeugen, während ihr ihn auf der geraden Linie von der Eröffnung zum Abschluss führt.« Ich zeigte wieder auf die Pfeile. »Deshalb ist jeder dieser Pfeile griffig
 , stringent
 und zielgerichtet
 – und sie sind alle direkt auf den Abschluss ausgerichtet.

Das passiert also, wenn ihr euch direkt auf
 der geraden Linie bewegt. Ihr seid derjenige, der redet, und euer Kunde hört zu. Aber wenn ihr euch abseits
 der geraden Linie befindet, jedoch immer noch innerhalb der Grenzen, genau hier und hier« – ich zeigte auf die Zwischenräume – »dann ist es der Kunde, der redet, und ihr hört zu.

Und übrigens, wenn wir uns nicht auf der geraden Linie befinden, sondern genau in diesen Zwischenräumen, dann passieren wirklich tolle Sachen. Tatsächlich passieren hier nicht nur ein, sondern zwei absolut entscheidende Dinge.

Erstens entwickelt ihr sofort eine starke Verbindung mit dem Gesprächspartner, sowohl
 auf bewusster als auch
 auf unbewusster Ebene; und zweitens bekommt ihr eine Unmenge an Informationen, die ich bislang immer als Qualifikationsstufe
 bezeichnet habe.Aber von jetzt an möchte ich, dass ihr dieses Wort für immer aus eurem Gedächtnis streicht, denn es beschreibt nicht einmal annähernd
 , was wir hier zu erreichen haben.

Beim Straight Line System
 ist es erforderlich, Informationen zu sammeln
 – und ich spreche hier von umfangreichen Informationen
 –, die weit über den Versuch hinausgehen herauszufinden, ob ein Interessent finanziell qualifiziert ist oder nicht.

Wenn ihr Informationen
 über einen potenziellen Kunden sammelt, müsst ihr sämtliche folgenden Dinge beachten:


Erstens
 ermittelt ihr die Bedürfnisse des Kunden – und zwar nicht nur dessen primäres Bedürfnis, sondern auch alle sekundären Bedürfnisse oder Probleme, die er haben könnte.


Zweitens
 müsst ihr herausfinden, welche grundsätzlichen Einstellungen die Kunden haben, falls diese sich auf den Verkauf auswirken könnten, zum Beispiel ob sie sich nicht recht wohl fühlen, wenn sie am Telefon beraten werden oder schnelle Entscheidungen treffen müssen, oder ob sie Verkäufern generell nicht trauen.


Drittens
 ist es wichtig herauszufinden, welche Erfahrungen sie mit ähnlichen Produkten gemacht haben, sowohl gute als auch schlechte, und was sie von den Verkäufern halten, bei denen sie sie gekauft haben.


Viertens
 solltet ihr ihre Wertvorstellungen ermitteln, das heißt, welche Dinge sind ihnen am wichtigsten? Sind sie eher auf Wachstum und Umsätze aus, oder wollen sie für ihren Ruhestand vorsorgen oder ihre Gewinne einer bestimmten Wohltätigkeitsorganisation oder einer religiösen Einrichtung spenden? Es kann sogar sein, dass der Interessent eine Spielernatur hat und es ihm um den Nervenkitzel geht.


Fünftens
 : Euer Ziel ist es, den finanziellen Standard der Kunden ermitteln, das heißt das Maß ihres Wohlstands und die Kaufkraft, die sie benötigen, um sich gut zu fühlen.


Sechstens
 : Was bereitet euren Kunden Kummer, das heißt, was lässt sie nachts nicht schlafen? Was ist die eine finanzielle Sorge, die ihnen im Nacken sitzt und sie schwer belastet?

Letzten Endes kommt es darauf an, die Sorgen des Kunden zu kennen und sie gegebenenfalls sogar noch zu verstärken, wenn der Kunde sie gerade versucht zu ignorieren. Das wird euch helfen, auch ein schwierigeres Geschäft abzuschließen.


Siebtens
 : Ihr müsst herausfinden, wo die Kunden finanziell stehen, das heißt, wie viel Geld sie derzeit auf dem Markt haben, wie zahlungskräftig sie sind, wie viel Geld sie normalerweise in eine Idee investieren, die ihnen gefällt, und wie viel ihnen insgesamt zur Verfügung steht.

Um also auf die Straight Line
 zurückzukommen:

Wenn ihr euch abseits der Linie bewegt, sollte es euer Ziel sein, (a) die Beziehung, die ihr bereits habt, weiter auszubauen, und (b) diese Beziehung zu nutzen, um die wichtigeren
 Informationen zu sammeln, zum Beispiel wie liquide der Interessent derzeit ist.

Gleichzeitig solltet ihr euch vergewissern, dass euer Gespräch mit dem Kunden innerhalb der Grenzen bleibt, während ihr den Verkaufsprozess auf der geraden Linie in Richtung Abschluss vorantreibt. Dies sind im Wesentlichen die drei Grundprinzipien der vorderen Hälfte der Straight Line
 :


	

Ihr müsst sofort die Kontrolle über den Verkauf übernehmen.




	

Ihr müsst umfassende Informationen sammeln, während ihr gleichzeitig eine enge Verbindung zu eurem potenziellen Kunden aufbaut.




	

Ihr müsst nahtlos in eine Straight-Line
 -Präsentation übergehen, deren Ziel es ist, für den Kunden ein Gefühl der absoluten Überzeugung mit Bezug auf jede der drei Zehnen zu schaffen.






In der ersten Hälfte des Verkaufsgesprächs übernehmt ihr also zunächst die unmittelbare Kontrolle über den Verkauf; dann nutzt ihr diese Kontrolle, um umfangreiche Informationen zu sammeln, was bedeutet, dass ihr sehr spezifische Fragen stellt, die ich euch im Voraus erläutern werde, um sicherzustellen, dass ihr alle Informationen gesammelt habt, die ihr braucht. Achtung: Ich werde später darauf zurückkommen, denn ab morgen werdet ihr viel mehr Fragen stellen als früher.

Als Nächstes werdet ihr beim Sammeln
 all dieser Informationen so vorgehen, dass ihr gleichzeitig eine enge Verbindung zu eurem potenziellen Kunden aufbauen könnt, was übrigens absolut entscheidend ist, denn die Fragen, die ihr ihm stellt, werden zunehmend eindringlicher, je weiter das Gespräch voranschreitet.
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Und dann, nachdem ihr zum ersten Mal um die Erteilung des Auftrags gebeten habt – was genau hier passiert, während ihr noch relativ am Anfang steht« – ich zeigte auf eine Stelle auf der Linie, die etwa ein Drittel des Weges zum Abschluss ausmachte, und unterstrich diese, indem ich dort einen großen, dicken schwarzen Punkt malte –, »dann beginnt die andere Hälfte des Verkaufs – die, wo ihr mit dem ersten Einwand konfrontiert werdet. Es ist natürlich klar, dass dieses Bild von den zwei Hälften die Realität nicht so richtig abbildet.« Ich zuckte mit den Schultern.

»Ich meine, ich kann sogar einem Affen
 beibringen, von einem Skript abzulesen und um den Auftrag zu bitten; denkt also nicht, dass ihr etwas Erstaunliches vollbracht habt, weil ihr die erste Hälfte des Verkaufs geschafft habt; es ist die zweite Hälfte, in der der eigentliche
 Verkauf beginnt! Jetzt habt ihr endlich die Gelegenheit, die Ärmel hochzukrempeln und euch so richtig an die Arbeit zu machen. Jetzt geht es nämlich darum herauszufinden, was euren Kunden wirklich zurückhält, und das ist garantiert nicht der Einwand, den er euch genannt hat; das ist nur ein Vorwand für mangelnde Überzeugung!

Der Einwand könnte einer von diesen sein.« Ich griff an den oberen rechten Rand des Whiteboards und drehte es um, so, dass die vierzehn häufigsten Einwände sichtbar wurden.

»Die Kunden wollen noch mal darüber nachdenken oder euch zurückrufen oder mit ihrer Frau sprechen oder sich erst noch informieren oder es ist eine schlechte Zeit im Jahr – es ist egal, was sie euch sagen. Letztlich sind alle Einwände gleich; sie sind ein Vorwand für fehlende Überzeugung! Mit anderen Worten: Euer potenzieller Kunde ist noch nicht überzeugt genug, um Ja zu sagen, was bedeutet, dass ihr den Verkauf noch etwas vorantreiben müsst.« Ich hielt einen Moment inne und drehte das Whiteboard wieder um, zurück zu meiner Zeichnung der Straight Line
 .

»Genau so läuft es ab«, wiederholte ich. »Jedes Wort, jeder Satz, jede Frage, die ihr stellt, jeder Tonfall, den ihr verwendet, all das sollte das gleiche Ziel verfolgen, nämlich die Überzeugung des Interessenten so weit wie nur möglich
 zu bestärken, sodass er, wenn ihr zum Abschluss kommt, sich so unglaublich überzeugt fühlt, dass er gar nicht anders kann, als Ja zu sagen. Das sollte euer Ziel sein. Betrachtet dies als ziel
 gerichtete Kommunikation
 «, fuhr ich fort und stieß diesen Satz buchstäblich in dem Moment hervor, als er mir in den Sinn kam. »Jedes Wort, das aus eurem Mund kommt, dient einem einzigen Ziel, nämlich die Überzeugung eures Interessenten auf das höchstmögliche Niveau zu heben, während ihr ihn auf der geraden Linie zum Abschluss bringt. Lasst es mich für euch an der Tafel aufzeichnen.

Stellt euch ein Spektrum der Überzeugung
 zwischen 1 und 10 vor«, forderte ich sie auf. Als ich mich wieder der Tafel zuwandte, sah ich, wie die Hand eines Strattonite in die Höhe schoss. Es war Colton Green.

Colton Green war ein achtzehnjähriger Ire mit einem bulligen Schädel, dem Ansatz einer Säufernase und dem IQ knapp über dem eines Idioten. Ein Einfaltspinsel unter Einfaltspinseln! Aber trotzdem ein liebenswerter Einfaltspinsel.

Mit einem kühlen Lächeln wandte ich mich an ihn: »Green?«

»Was ist ein Spektrum?«, fragte er.

Der Rest der Strattonites kicherte über Coltons Dummheit, was ziemlich ironisch war, dachte ich, wenn man bedenkt, dass die meisten von ihnen genauso dumm waren.

Aber wie sich später herausstellte, spielten die üblichen Hindernisse auf dem Weg zum Erfolg, wie Idiotie und Dummheit, innerhalb der vier Wände von Strattons Konferenzraum überhaupt keine Rolle.

Sehen Sie, in den folgenden Stunden erfand ich buchstäblich das Straight Line System
 , während ich es den Strattonites beibrachte. Das System strömte unaufhörlich aus mir heraus, wobei jeder Durchbruch den Weg für einen weiteren Durchbruch ebnete. Ich hatte das Gefühl, als würde ich die Informationen von einem anderen Ort empfangen, einem Ort des unendlichen Wissens und der unendlichen Weisheit, einem Ort, an dem die Antworten auf alle meine Fragen, egal wie komplex sie auch waren, bereitstanden und darauf warteten, aufgegriffen zu werden. Also nahm ich so viel ich konnte davon auf und freute mich darüber.

Um Mitternacht hatte ich den Rahmen für das gesamte System festgelegt und die erste Straight-Line-
 Syntax erstellt. Die Syntax bestand aus acht verschiedenen Schritten und diente als einfacher Fahrplan, um einen potenziellen Kunden die Straight Line
 entlangzuführen. Sie zeigte den Strattonites, was als Erstes zu tun war, was als Zweites, was als Drittes … bis hin zum achten und letzten Schritt, bei dem der potenzielle Kunde entweder Ja sagte und ein Konto bei ihnen eröffnete, oder bei dem Einwand blieb, den er als Vorwand benutzt hatte, woraufhin sie das Gespräch respektvoll beenden würden und zum nächsten potenziellen Kunden übergingen.

Ungefähr einen Monat später fügte ich zwei weitere Schritte hinzu, als mir immer tiefere Schichten des Systems offensichtlich wurden. Einige Jahre später erhöhte ich die Zahl auf vierzehn, als ich die Version 2.0 des Straight Line Systems
 schuf und begann, es auf der ganzen Welt zu vermitteln. Erstaunlicherweise ist der Kern
 der Syntax jedoch fast identisch mit dem, was an jenem ersten Dienstagabend aus mir heraussprudelte, was durchaus Sinn macht, wenn man bedenkt, was am nächsten Morgen geschah, als die Strattonites zum ersten Mal mit dem Straight Line System
 bewaffnet ans Telefon gingen. Wenn ich es nicht mit eigenen Augen gesehen hätte, hätte ich es nicht geglaubt.

Von dem Moment an, als sie anfingen zu telefonieren, erlebte das gesamte Büro eine Kontoeröffnungsorgie von solch biblischen Ausmaßen, dass innerhalb von 90 Tagen jeder Einzelne von ihnen ein millionenschwerer Verkäufer geworden war.

Aber das war nur der Anfang.

Als sich unser Erfolg herumsprach, tauchten immer mehr Broker unangemeldet vor meiner Tür auf.

Ende 1989 arbeiteten mehr als 200 Strattonites in einem riesigen Konferenzraum in Strattons neuer Unternehmenszentrale in Lake Success, Long Island.

Zweimal pro Tag, und zwar jeden Tag, stand ich vor einer rasch anwachsenden Armee unfassbar junger Strattonites und bombardierte sie mit einer Kombination aus Straight-Line
 -Kompetenztraining und alltäglichem Motivationstraining. Indem ich ihre Denkweise und ihre Fähigkeiten radikal verbesserte, konnte ich jeden neuen Strattonite davon überzeugen, nicht mehr länger über die Misserfolge in der Vergangenheit nachzudenken und stattdessen ihren emotionalen Ballast
 an der Tür abzugeben. Sie lernten, in dem Moment, in dem sie den Konferenzraum betraten, alles Vergangene von sich abzustreifen.

Tag für Tag sagte ich ihnen, dass ihre Vergangenheit nicht mit ihrer Zukunft gleichzusetzen sei, es sei denn, sie wollten dort verharren. Ich sagte ihnen, dass sie so mächtig werden könnten wie der mächtigste CEO in Amerika, wenn sie das Straight Line System
 vollständig annähmen und einfach zum Telefon griffen und die Worte sagten, die ich ihnen beibrachte.

Und ich sagte ihnen, sie sollten so tun, als ob
 .

Ich sagte: »Tut so, als wäret ihr schon längst reich, und ihr werdet reich. Tut so, als hättet ihr ein beispielloses Selbstbewusstsein, und ihr werdet selbstbewusst. Tut so, als hättet ihr alle Antworten, und die Antworten werden zu euch kommen!«

Ich sagte ihnen, sie sollten so tun, als ob ihr Erfolg von vornherein feststünde – dass es an der Zeit sei, die Tatsache zu akzeptieren, dass sie wahre
 Größe in sich trügen, eine Größe, die schon immer da war und darauf wartete, zum Vorschein zu kommen, die aber unter unzähligen Schichten von Kränkungen und Schwachsinn begraben sei, welche die Gesellschaft auf sie abgeladen hatte, um sie klein zu halten und sie dazu zu bringen, sich mit einem Leben in Mittelmaß und im Durchschnitt zufriedenzugeben.

Und während all diese Gedanken noch frisch in ihren Köpfen waren, bereitete ich ihren Übergang vor, indem ich sie beschwor, wie unabdinglich das Kompetenztraining für sie war. Ich war schonungslos ehrlich zu ihnen. Ich sagte: »Vielleicht war
 einiges von dem, was die Leute über euch gesagt haben, tatsächlich wahr. Vielleicht hatten eure Eltern, eure Lehrer, euer Ex-Boss und eure Ex-Freundin recht
 . Vielleicht seid ihr gar nicht so besonders?

Vielleicht wart ihr von Geburt an und bis jetzt nur durchschnittliche
 Typen: nicht besonders klug, nicht sehr redegewandt, nicht übermäßig motiviert; und ihr habt in der Grundschule geträumt, habt euch durch die Highschool gemogelt, seid nicht zum College gegangen. Vielleicht hattet ihr den Wunsch
 , Großes zu erreichen, aber ihr wart nicht wirklich fähig dazu. Euch fehlten die Fähigkeiten, die ihr brauchtet, um in die Welt hinauszugehen und wirklich etwas zu verändern!

Jetzt mal ehrlich, wie viele von euch fühlen sich manchmal so? Nicht immer, aber manchmal
 , wenn ihr nachts im Bett liegt, allein mit euren Bedenken, und die Ängste und die negativen Gedanken an euch zu nagen beginnen und euch ins Ohr flüstern und an eurem Selbstvertrauen und Selbstwert zehren? Hebt die Hand, wenn ihr euch manchmal so fühlt.«

Wie in einem Uhrwerk ging jede Hand im Raum in die Höhe.

»Genau«, fuhr ich fort. »Die meisten Menschen fühlen sich so, und sie haben eigentlich allen
 Grund dazu, denn sie sind nichts
 Besonderes! Sie haben keine
 besonderen Fähigkeiten, Talente oder Fertigkeiten, die sie von allen anderen unterscheiden; sie haben keinen Schneid, keinen Vorteil, den sie nutzen können, um sich von der Masse abzuheben, nichts, womit sie reich werden können.

Und übrigens, ich sage es nur ungern, aber das gilt ebenso für so ziemlich jeden von euch in diesem Raum.« Dann schob ich schnell zur Pointe nach. »Oder zumindest war das bislang so.

Seht ihr, ich weiß nicht, ob ihr das wirklich versteht, also lasst es mich euch in aller Deutlichkeit sagen: Ihr seid nicht
 mehr dieselbe Person, als die ihr an eurem ersten Tag in diesen Raum gekommen seid. Tatsächlich seid ihr nicht einmal mehr annähernd
 dieselbe Person! Das Straight Line System
 hat euch verändert
 ! Es hat euch zu einem unendlich effektiveren Menschen gemacht, als ihr es in eurem ganzen Leben jemals wart, denn ihr besitzt jetzt eine Fähigkeit, die euch von so ziemlich jedem anderen Menschen auf diesem Planeten unterscheidet: Ihr habt die Fähigkeit, Geschäfte abzuschließen, Einfluss zu nehmen und auf höchstem Niveau zu überzeugen, bis zu dem Punkt, an dem ihr jeden irgendwie vorstellbaren Geschäftsabschluss tätigen könnt.

Und da ihr diese Fähigkeit vorher
 nicht besessen
 habt, hat alles Negative, das euch in der Vergangenheit widerfahren ist, keinerlei Einfluss auf die Zukunft. Versteht ihr das? Seht ihr die Bedeutung
 , die darin liegt? Ist euch klar, dass jeder Einzelne von euch sich selbst in eine Naturgewalt verwandelt hat? Jemand, der jede beliebige Vision für die Zukunft beschwören kann, die ihm vorschwebt, und der dann hinausgehen und sie erreichen kann. Die einfache Tatsache ist, dass die Fähigkeit, ein Geschäft abzuschließen, das wichtigste Unterscheidungsmerkmal ist, wenn es darum geht, wer Wohlstand und Erfolg erlangen wird. Ihr besitzt jetzt diese Fähigkeit, und zwar auf dem höchsten Niveau. Und wenn ihr glaubt, dass ich mir das alles nur ausdenke oder gar übertreibe
 , dann fragt irgendeinen reichen Menschen und er wird euch sofort
 sagen, dass es ohne die Fähigkeit, ein Geschäft abzuschließen, wirklich
 schwer ist, Geld zu verdienen; und wenn man diese Fähigkeit erst einmal hat
 , dann wird alles einfach.

Deshalb kann ich auf jeden Einzelnen hier in diesem Raum zeigen, der schon länger als ein paar Monate hier ist, und er wird euch eine Erfolgsgeschichte erzählen, die so absurd klingt, dass niemand außerhalb
 dieses Raumes sie glauben würde, weil der Erfolg so extrem ist, dass man ihn kaum fassen kann …« So und so ähnlich fuhr ich fort, tagein, tagaus, einmal morgens bevor die Börse öffnete, und dann noch einmal nachmittags, nach Börsenschluss. Ich bearbeitete die Strattonites zweimal täglich mit einer Mischung aus Kompetenztraining und Motivation, und mit jedem Tag wurden die Erfolgsgeschichten verrückter und verrückter.

Am Ende des ersten Jahres verdienten die Top-Verkäufer über 250 000 Dollar im Monat, und ihr Erfolg schien nahezu ansteckend
 zu sein. Sogar der Durchschnitt war auf 100 000 Dollar pro Monat geklettert, und die Fluktuationsrate lag im Grunde bei null. Mit anderen Worten: Wenn man es in den Konferenzraum schaffte, war der Erfolg fast garantiert
 . Man brauchte sich nur kurz umzuschauen, egal in welche Richtung, und überall stellte sich massiver Erfolg ein.

Für einen neuen Auszubildenden war dies mehr als ausreichend, um jegliche Zweifel an der Wirksamkeit und Effizienz des Straight Line Systems
 auszuräumen. In der Tat hatte ich nach ein paar Monaten Unterricht einen Trainingsplan entwickelt, der so einfach zu befolgen war, dass er praktisch narrensicher war.

Fünf Kernelemente des Straight Line Systems


Das Herzstück des Systems sind fünf Kernelemente. Sie sind heute noch genau dieselben wie an dem Tag, an dem ich sie entwickelt habe, und sie bilden das Rückgrat des gesamten Systems.

Wie Sie vielleicht schon geahnt haben, habe ich bereits die ersten drei Elemente angesprochen, nämlich die wichtigen drei Zehnen:


	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihr Produkt lieben.





	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihnen
 vertrauen und eine Verbindung zu Ihnen haben.




	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihrem Unternehmen trauen und eine Verbindung zu diesem aufbauen.






Im Wesentlichen sollte im Verkaufsgespräch der Straight Line
 alles, was Sie sagen, genau darauf ausgerichtet sein, den Grad der Überzeugung Ihres Interessenten bei mindestens einem der drei Elemente zu erhöhen
 – mit dem Endziel, alle drei
 Elemente so nah wie möglich an eine 10 heranzubringen, damit Sie dann um den Auftrag bitten und hoffentlich das Geschäft abschließen können.

Dabei müssen Sie jedoch bedenken, dass dies kein Prozess ist, in dem alles gleichzeitig vonstattengeht. In den allermeisten
 Fällen müssen Sie mindestens zwei- oder dreimal um den Auftrag bitten, bevor Sie überhaupt eine Chance haben, dass Ihr Interessent zustimmt.

Wenn Sie nun den Hauptteil Ihres Verkaufsgesprächs beendet haben, haben Sie einen Punkt auf der Straight Line
 erreicht, an dem Sie zum ersten Mal nach dem Auftrag fragen und auf eine Antwort warten – und dann beginnt die andere Hälfte des Verkaufs, diejenige, die in dem Augenblick beginnt, wenn der potenzielle Kunde den ersten Einwand erhebt. Sollte der Kunde an diesem Punkt Ihres Gespräches keine Einwände vorbringen, dann wissen Sie, dass Sie einen Auftrag sichern konnten. In diesem Fall sagt der potenzielle Kunde einfach Ja, und Sie können das Geschäft abschließen, ohne auf irgendwelche Einwände eingehen zu müssen.

Aber wie ich bereits sagte, diese einfachen Verkäufe sind selten und kommen nur in Ausnahmefällen vor. In den meisten Fällen wird der potenzielle Kunde mindestens ein oder zwei Einwände vorbringen, obwohl es normalerweise
 eher drei bis vier sind.

UM FORTSCHRITTE ZU ERZIELEN, BRAUCHT DER POTENZIELLE KUNDE EIN HOHES MASS AN ÜBERZEUGUNG

Wie dem auch sei, Tatsache ist, dass diese Einwände in Wirklichkeit Nebelkerzen für die mangelnde Überzeugung des Kunden sind. Also muss der Verkäufer darauf vorbereitet sein, nicht nur so auf sie einzugehen, dass er den Kunden zufriedenstellt, sondern auch eine Folgepräsentation halten zu können, die genau dort anknüpft, wo die erste Präsentation aufgehört hat, und die ebenfalls das Ziel hat, den Grad der Überzeugung des Kunden für die drei Zehnen noch weiter zu erhöhen und ihn letztlich so nah wie möglich an eine »10, 10, 10« heranzuführen. Dies sollte er sowohl auf einer logisch-rationalen als auch auf einer emotionalen Ebene tun, denn nur das gibt dem Verkäufer die bestmögliche Chance auf einen Geschäftsabschluss. Die Straight-Line
 -Technik, mit der wir dies erreichen wollen, sieht also eher aus wie eine Gesprächsschleife, und daher nennen wir sie Looping
 .

Das Looping ist eine einfache, aber sehr effektive Strategie, um mit Einwänden umzugehen. Sie ermöglicht es dem Verkäufer, jeden einzelnen Einwand als Gelegenheit zu nutzen, um die Überzeugung des potenziellen Kunden weiter zu stärken, ohne die Kundenbindung zu beeinträchtigen, bis sie schließlich nahtlos in einen Abschluss mündet.

In vielerlei Hinsicht ist die Kunst des Loopings quasi die »geheime Rezeptur« des Straight Line Systems
 (oder zumindest der zweiten Hälfte
 ), da sie es dem Verkäufer ermöglicht, das Maß an Überzeugung bei einem potenziellen Kunden in kleinen Schritten zu verstärken, anstatt mit einem Rundumschlag.

Mit anderen Worten: Jeder Einwand bietet die Gelegenheit zu einem Loop, und jeder Loop führt zu einer weiteren Stärkung des Überzeugungsgrades eines potenziellen Kunden; und mit jedem abgeschlossenen Loop befinden sich die potenziellen Kunden ein Stück weiter auf der Linie und ein Stück näher am Abschluss.

Obwohl das Looping ein sehr einfacher Prozess ist, gibt es ein bestimmtes Szenario, das sich immer wieder auftut, und wenn ein Verkäufer nicht darauf vorbereitet ist, treibt es ihn in die Enge.

In den meisten Fällen tritt dieses Szenario auf, nachdem Sie zwei oder drei Loops durchgeführt haben und Sie die Überzeugung des Interessenten so weit gesteigert haben, dass er so absolut
 überzeugt ist. Dies kann man sowohl an seinem Tonfall als auch an seiner Wortwahl sicher erkennen.

Kurz gesagt, der potenzielle Kunde hat Ihnen durch seine Worte, seinen Tonfall und, wenn Sie persönlich anwesend sind, durch seine Körpersprache deutlich gemacht, dass er mit Bezug auf alle drei Zehnen absolut überzeugt ist; dennoch ist er aus unerklärlichen Gründen immer noch nicht für den Kauf bereit.

Dafür gibt es einen sehr logischen Grund, und er hat mit einer unsichtbaren Kraft zu tun, die jede Verkaufssituation beherrscht. Sie gibt vor, wie weit ein Verkäufer einen bestimmten Interessenten bringen muss, bevor er schließlich Ja sagt; oder anders ausgedrückt: Sie bestimmt, auf welchem allgemeinen Grad der Überzeugung ein bestimmter Interessent sich befinden muss, bevor er oder sie Ja sagt.

Schließlich sind nicht alle Interessenten gleich. Es gibt einige, denen man nur schwer etwas verkaufen kann, andere, denen man leicht etwas verkaufen kann, und wieder andere, die genau in der Mitte liegen und es einem weder schwer noch leicht machen. Wenn man die Dinge etwas genauer unter die Lupe nimmt, stellt sich heraus, dass das, was all diese potenziellen Käufer voneinander unterscheidet, die Summe der individuellen Überzeugungen ist, die sie über das Kaufen, über das Treffen von Entscheidungen im Allgemeinen und über das Vertrauen in andere Menschen haben, insbesondere gegenüber denjenigen, die versuchen, ihnen etwas zu verkaufen.

Die Summe all dieser Überzeugungen und aller Erfahrungen, die zur Bildung dieser Überzeugungen beigetragen haben, ergibt eine definierbare »Schwelle der Überzeugung«, die ein Interessent überschreiten muss, bevor er sich sicher genug fühlt, um zu kaufen.

Wir bezeichnen dieses Maß an Überzeugung als Handlungsschwelle
 einer Person, und sie bildet das vierte Kernelement des Straight Line Systems
 . Definitionsgemäß bezeichnen wir Personen, die sich sehr leicht zu einem Kauf überzeugen lassen, als Personen mit einer niedrigen Handlungsschwelle
 , und Personen, die man nur mit Mühe zu einem Kauf bewegen kann, als Personen mit einer hohen Handlungsschwelle
 .

So weit, so gut. Aber was dieses Konzept so absolut entscheidend für den Erfolg eines Verkäufers macht, ist eine bemerkenswerte Entdeckung, die ich gemacht habe und die sich als Dreh- und Angelpunkt der Strategie erwies, die es Menschen mit einem sehr geringen natürlichen Verkaufstalent ermöglichte, auf dem gleichen Niveau Verträge abzuschließen wie geborene Verkäufer. Meine Entdeckung besagt nämlich, dass die Handlungsschwelle eines Interessenten beeinflussbar
 ist – sie ist nicht in Stein gemeißelt.

Praktisch gesehen sind die Auswirkungen dieser Tatsache atemberaubend. Wenn Sie nämlich die Handlungsschwelle einer Person senken können, dann können Sie einige der schwierigsten Käufer in einfache Käufer verwandeln – etwas, das wir mit großem
 Erfolg in den letzten Phasen des Verkaufs tun, und das es uns ermöglicht, mit jedem potenziellen Interessenten zum Abschluss zu kommen, der überhaupt dazu in der Lage ist.

Wenn Sie im Außendienst tätig sind, werden Sie auf einige außergewöhnlich schwierige Kunden treffen. Ich spreche von potenziellen Kunden, die immer noch nicht bei Ihnen kaufen wollen, selbst
 wenn Sie ihre Überzeugung so weit wie irgend möglich gestärkt und dann ihre Handlungsschwelle gesenkt haben und erneut um den Auftrag bitten.

Um diese besonders harten Nüsse zu knacken, wenden wir uns nun dem fünften Kernelement des Straight Line Systems
 zu: der Schmerzgrenze
 .

Letzten Endes ist Schmerz der stärkste Motivator von allen – er veranlasst Menschen dazu, sich schnell von dem zu entfernen, was sie für die Quelle ihres Schmerzes halten, und sich dem zuzuwenden, von dem sie glauben, dass es ihren Schmerz beheben wird. Im Grunde genommen erzeugt Schmerz eine gewisse Dringlichkeit, was ihn zum perfekten Mittel für den Abschluss dieser schwierigeren Verkäufe macht.

Aus diesem Grund ist es absolut wichtig, dass Sie sich Zeit nehmen, um genau herauszufinden, worin der Schmerz Ihrer Kunden besteht und woher er kommt. Sobald ich diese Informationen habe, kann ich ihnen mein Produkt als Abhilfe
 für ihre Schmerzen präsentieren und ihnen dann mit Worten ein Bild von der Zukunft ausschmücken, das zeigt, wie viel besser sie sich fühlen werden, wenn sie mein Produkt verwenden, da es ihnen all ihre Schmerzen abnehmen wird und sie wieder Freude werden empfinden können.

Indem wir uns diesen starken menschlichen Motivator bis zum Schluss aufsparen, haben wir die Möglichkeit, den letzten Impuls zu geben – wir haben dann einen potenziellen Kunden, der unser Produkt braucht und will und der wirklich von unserem Produkt profitieren kann. Dem bereiten wir nun gerade so viel Schmerz, dass er seine Handlungsschwelle überschreitet und den Kauf tätigt.

So, da haben Sie es:


DIE FÜNF KERNELEMENTE DES STRAIGHT LINE SYSTEMS




	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihr Produkt lieben

 .



	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihnen
 vertrauen und eine Verbindung zu Ihnen haben.




	

Ihr potenzieller Kunde muss Ihrem Unternehmen
 trauen und eine Verbindung zu diesem aufbauen.




	

Senken Sie die Handlungsschwelle

 .



	

Verstärken Sie die Schmerzgrenze

 .





Jedes dieser Kernelemente erfüllt seinen eigenen Zweck und ebnet den Weg für alles, was danach kommt.

Meine Lieblingsmetapher, um diesen Prozess zu erklären, ist das Bild von einem professionellen Tresorknacker und wie er sein Handwerk ausübt, etwa wie in dem Film The Italian Job – Jagd auf Millionen
 . Falls Sie den Film noch nicht gesehen haben, hier ist die Kurzfassung:

Donald Sutherland spielt einen dieser altmodischen Tresorknacker, der sein Ohr an den Zylinder legt und auf jedes Klicken lauscht. Wenn er den ersten Klick hört, dreht er den Zylinder in die entgegengesetzte Richtung und wartet auf den nächsten, dann auf den nächsten und so weiter. Wenn er schließlich für jede Zahlenkombination ein Klicken gehört hat, zieht er den Griff nach unten und versucht, den Safe zu öffnen, und – voilà – wenn er jede Zahl richtig erkannt hat, öffnet sich der Tresor.

In gewisser Weise ist es genau das, was Sie tun, wenn Sie einen potenziellen Kunden auf der Straight Line
 voranbringen. Im Grunde knacken Sie den Code für seine oder ihre Kaufkombination, und zwar jedes Mal auf die gleiche Weise.

Und das wissen wir über den »Tresor« des menschlichen Gehirns, wenn es darum geht, eine Kaufentscheidung zu treffen: Es gibt nur fünf Zahlen in der Kombination, mehr ist da nicht!

Die erste Zahl ist der Grad der Überzeugung eines potenziellen Kunden mit Blick auf Ihr Produkt
 ; die zweite Zahl ist der Grad seiner Überzeugung in Bezug auf Sie
 ; die dritte Zahl ist der Grad seiner Überzeugung hinsichtlich Ihres Unternehmens
 ; die vierte Zahl bezieht sich auf seine Handlungsschwelle
 , und die fünfte Zahl auf seine Schmerzgrenze
 .


Das ist alles: fünf elementare Zahlen, die es zu knacken gilt.


Und wie wir den Zylinder drehen, nun … darum geht es auf den nächsten 200 Seiten dieses Buches. In dieser Hinsicht kann man wohl mit Fug und Recht behaupten, dass dieses Buch im Grunde ein universelles Tresorknacker-Handbuch für den menschlichen Verstand ist.

Wird es jede einzelne Kombination zum Kaufen knacken?

Nein, nicht jede; und das ist auch gut so.

Schließlich ist nicht jeder Abschluss möglich, zumindest nicht in jedem Fall, und manchmal stellt sich heraus, dass ein Interessent aus ethischen Gründen nicht zu einem Abschluss gebracht werden sollte. Wenn Sie das Straight Line System
 jedoch einigermaßen beherrschen, können Sie mit ihm einen Punkt erreichen, an dem Sie jeden Geschäftsabschluss tätigen können, der möglich ist.

Mit anderen Worten: Wenn jemand nicht von Ihnen kauft, dann wissen Sie, dass es nicht daran lag, dass Sie etwas falsch gemacht haben. Sie werden sich nach einem Verkauf nicht mehr sagen müssen: »Schade, dass JB nicht hier war; er hätte den Verkauf abgeschlossen!«

Doch so wirkungsvoll das Straight Line System
 auch ist, es versagt völlig, wenn ein entscheidendes Element fehlt, nämlich: Sie müssen sofort die Kontrolle über das Verkaufsgespräch übernehmen.


Ohne Kontrolle ist es, als würden Sie wie ein Amateurboxer gegen Mike Tyson in den Ring steigen. Innerhalb von Sekunden wären Sie völlig in der Defensive und müssten sich vor Tysons wuchtigen Schlägen in Sicherheit bringen, bis Sie schließlich einen Treffer kassieren und zu Boden gehen.

Doch aus Tysons Sicht gewann er den Kampf durch K. o., bevor er überhaupt begonnen hatte, weil er sofort die Kontrolle über den Kampf übernahm, und zwar buchstäblich von dem Moment an, in dem die Glocke läutete – genau wie beim vorherigen Kampf und dem Kampf davor und so weiter.

Anders ausgedrückt: Indem er sofort die Kontrolle über jeden Kampf übernimmt, kann er jeden Kampf gleich gestalten
 . Langsam, aber sicher manövriert er seinen Gegner in die Ecke und schneidet ihm jede Fluchtmöglichkeit ab; dann bearbeitet er ihn mit Körpertreffern und wartet darauf, dass er die Hände fallen lässt; und dann – bumm!
 – landet er genau den K.-o.-Schlag, den er die ganze Zeit geplant hatte.

In der ersten Straight-Line
 -Syntax und in jeder folgenden Syntax stellt die unmittelbare Kontrolle über den Verkauf den allerersten Schritt im System dar, und das wird auch immer so bleiben.

Die Art und Weise, wie man das macht, hat sich als elegant einfach herausgestellt, wenn auch mit einer Einschränkung:

Sie haben dafür nur vier Sekunden Zeit.

Andernfalls sind Sie aufgeschmissen.



Kapitel 3

Die ersten vier Sekunden


E
 gal, was wir davon halten, wir müssen die Tatsache akzeptieren, dass wir Menschen im Grunde genommen von Angst getriebene Kreaturen sind. Unablässig kontrollieren wir unsere Umgebung, bewerten sie und treffen schnelle Entscheidungen auf der Grundlage unserer Wahrnehmung. Sind wir sicher? Ist Gefahr in Verzug? Müssen wir uns vor etwas besonders in Acht nehmen?

Diese Art der schnellen Entscheidungsfindung geht auf unsere Zeit als Höhlenmenschen zurück und ist in unseren Reptiliengehirnen verankert. Wenn wir damals etwas sahen, mussten wir sofort einschätzen und entscheiden, ob wir bleiben oder weglaufen sollten. Erst nachdem
 wir uns dann in Sicherheit wähnten, überlegten wir, ob es nicht vielleicht sinnvoll und nützlich gewesen wäre dazubleiben.

Dieser ausgeprägte Instinkt für schnelle Entscheidungen ist auch heute noch vorhanden. Es steht natürlich viel weniger auf dem Spiel, weil wir nicht jeden Tag mit Situationen konfrontiert werden, in denen es um Leben und Tod geht. Aber der Prozess läuft trotzdem genauso schnell ab. Am Telefon geht er in weniger als vier Sekunden vonstatten, im persönlichen Gespräch sogar binnen einer Viertelsekunde
 . So schnell reagiert das Gehirn.

Denken Sie einmal darüber nach: Es dauert nur eine Viertelsekunde, bis ein potenzieller Kunde eine erste Entscheidung über Sie trifft, wenn Sie ihn persönlich treffen. Wir wissen das, weil Wissenschaftler Experimente durchgeführt haben, bei denen sie Menschen an einen speziellen Kernspintomografen angeschlossen haben, der zeigt, wie das Gehirn bei der Verarbeitung von Informationen arbeitet. Wenn solche Wissenschaftler einer Versuchsperson ein Bild von jemandem zeigen, passiert Folgendes: Zuerst leuchtet nahezu ohne Verzögerung die Sehrinde der Versuchsperson auf, und dann, eine Viertelsekunde später, leuchtet der Präfrontallappen auf, in dem sich das Urteilszentrum des Gehirns befindet, und es wird eine Entscheidung getroffen. So
 schnell geht das.

Bei einem Telefonat mit einem potenziellen Kunden haben Sie etwas mehr Zeit – Sie haben vier Sekunden, um einen guten Eindruck zu hinterlassen.

Allerdings dauert es auch bei einem persönlichen Gespräch trotzdem noch vier Sekunden, bis ein endgültiges
 Urteil gefällt worden ist. Der Unterschied besteht darin, dass der Prozess früher beginnt, wenn Sie persönlich anwesend sind – buchstäblich vom ersten Moment an, in dem der Interessent Sie erblickt. Aber so oder so, ob persönlich oder am Telefon, es gibt drei Dinge, die Sie in diesen ersten vier Sekunden einer Begegnung verinnerlicht haben müssen
 , wenn Sie auf die richtige Weise wahrgenommen werden wollen:


	

Seien Sie scharfsinnig.




	

Seien Sie entwaffnend enthusiastisch.




	

Seien Sie ein Experte auf Ihrem Gebiet.






Diese drei Dinge müssen
 unbedingt in den ersten vier Sekunden eines Gesprächs rüberkommen, sonst haben Sie einen schweren Stand.

Wenn Sie die ersten vier Sekunden vergeigen, haben Sie höchstens noch zehn Sekunden Zeit, um die Situation zu retten, aber danach ist die Sache für Sie gelaufen. Es ist dann im Grunde ein aussichtsloser Fall. Sie können niemanden mehr beeinflussen.

An dieser Stelle fragen Sie sich vielleicht: »Aber heißt es nicht, dass man niemals nur nach dem Äußeren urteilen sollte? Wie steht es damit
 , Jordan?«

Nun, meine Eltern waren von dieser Redensart überzeugt, ebenso wie meine Lehrer in der Schule.

Aber wissen Sie was?


Sie
 selbst haben so gehandelt, und ich
 tue es auch, und Sie
 übrigens auch, trotz allem. Jeder Einzelne von uns urteilt nach dem Äußeren. Es ist im Grunde fest in unseren Gehirnen verankert; und es ist nicht nur ein Phänomen in den USA, es verhält sich auch so in Australien, in China, in Brasilien, in Italien – es ist eben menschlich
 . Man kann das überall auf der Welt beobachten, es überschreitet alle kulturellen Grenzen.

Die Quintessenz ist, dass man vier Sekunden Zeit hat, bis man von jemandem auseinandergenommen, in Einzelteile zerlegt, beurteilt und dann wieder zusammengesetzt wird, je nachdem, wie man wahrgenommen wurde. Und wenn die drei oben genannten Dinge – dass Sie scharfsinnig, enthusiastisch und ein Experte auf Ihrem Gebiet sind – dann noch nicht fest in den Köpfen Ihrer potenziellen Kunden verankert sind, haben Sie im Grunde keine Chance, einen Abschluss zu erzielen.

Warum ist das so?

Denken Sie einmal darüber nach: Wollen Sie wirklich mit einem Anfänger
 Geschäfte machen? Wenn Sie ein Auto, Wertpapiere oder einen Computer kaufen, wer soll Sie dann beraten, ein Neuling oder ein Experte? Natürlich ein Experte
 !

Tatsächlich sind wir von klein auf
 darauf konditioniert worden, Experten aufzusuchen, die uns helfen, unsere Probleme zu lösen und unsere Schmerzen zu beseitigen. Wenn wir krank waren, brachten uns unsere Eltern zu einer speziellen Person, einem Arzt, der einen weißen Laborkittel trug und ein Stethoskop um den Hals hatte, und wir waren zunächst erstaunt darüber, dass sogar unsere eigenen Eltern
 sich diesem Menschen anvertrauten – bis sie uns sagten, warum. Diese Person, so erklärten sie uns, hatte unzählige Jahre der Ausbildung hinter sich, in denen sie alles darüber gelernt hatte, wie man kranke Menschen gesund macht.

Diesen Menschen, also den Medizinern, wurde auch beigebracht, wie sie sich kleiden und bewegen und wie sie sprechen sollen, damit andere Menschen ihnen auf den ersten Blick vertrauten und man sich in ihrer Gegenwart besser fühlt. Eine solche Person hat sich das Recht verdient, Arzt genannt zu werden, denn sie ist ein echter Experte auf ihrem Gebiet.

Aber das ist natürlich nur der Anfang unserer Konditionierung. Mit zunehmendem Alter kommen immer mehr Experten hinzu.

Wenn wir uns in der Schule schwertaten, engagierten unsere Eltern vielleicht einen Nachhilfelehrer; wenn wir eine bestimmte Sportart beherrschen wollten, engagierten sie einen Trainer für uns. Und als wir erwachsen wurden, machten wir genau da weiter, wo unsere Eltern aufgehört hatten, und bis heute wenden wir uns an Experten und wir bringen unseren Kindern bei, das Gleiche zu tun.

Denken Sie mal einen Moment darüber nach.

Was glauben Sie, von wem Scarlett Johansson sich am Tag der Oscar-Verleihung die Haare stylen lassen wird? Wird sie sich an einen pickeligen Knaben wenden, der frisch von der Kosmetikschule kommt, oder wird sie den weltbesten Stylisten aufsuchen, der seit 20 Jahren dafür sorgt, dass Prominente fabelhaft aussehen?

Und was glauben Sie, an wen sich Profigolfer wie Jordan Spieth oder Jason Day wenden werden, wenn sie eine Flaute haben: an einen lokalen Profi auf einem von der Gemeinde geführten Golfplatz oder an einen weltberühmten Schwungspezialisten, der Bücher über dieses Thema geschrieben hat und seit mindestens 20 Jahren mit anderen berühmten Profis zusammenarbeitet?

Es ist doch ganz einfach so, dass wir alle mit Profis oder Experten zu tun haben wollen, und wir wollen auch mit Menschen zu tun haben, die scharfsinnig und auf Draht sind und die sich für das, was sie tun, begeistern. Experten haben eine bestimmte Art zu sprechen, die buchstäblich Respekt einfordert
 . Sie sagen Dinge wie: »Hören Sie, Bill, Sie müssen mir vertrauen. Ich mache das seit 15 Jahren, und ich weiß genau, was Sie brauchen.«

Anfänger hingegen neigen dazu, sich weit weniger spezifisch auszudrücken, und ihr oberflächliches Wissen, ihr mangelndes Verständnis für die tieferen Nuancen ihres Produkts und ihrer Branche wird immer offensichtlicher, je weiter sie einen potenziellen Kunden auf der Straight Line
 voranbringen und in die Loop-Phase eintreten und gezwungen sind, »frei zu formulieren« – denn dann können sie sich auf kein Skript mehr verlassen und sind gezwungen, sich spontan Argumente auszudenken, um den Grad der Überzeugung ihres potenziellen Kunden über die Handlungsschwelle zu bringen, damit er kauft.

Ich will damit sagen, dass die Art und Weise, wie Sie wahrgenommen werden, sich auf jeden Teil des Verkaufs auswirkt, aber es beginnt in den ersten vier Sekunden. Wenn Sie das vermasseln und einen negativen ersten Eindruck hinterlassen, haben Sie im Grunde genommen keine Chance, das Geschäft abzuschließen.

Interessanterweise habe ich zum ersten Mal vor fast 30 Jahren darauf hingewiesen, und zwar genau an dem Dienstagabend, an dem ich das Straight Line System
 entwickelte, und ich habe den Strattonites an diesem Abend gesagt, dass sie für diesen ungemein wichtigen ersten Eindruck genau vier Sekunden Zeit haben.

Allerdings hat sich herausgestellt, dass ich tatsächlich falsch lag.

Im Jahr 2013 veröffentlichte ein Professor der Harvard University eine Studie zu genau diesem Thema – der wichtigen Rolle des ersten Eindrucks – und kam zu dem Ergebnis, dass es nicht vier Sekunden dauert, bis unser Gegenüber ein erstes Urteil fällt, sondern fünf
 Sekunden. Ich muss mich also dafür entschuldigen, mich um eine Sekunde vertan zu haben.

Abgesehen davon wurde in der Studie ebenso
 festgestellt, dass bei einem negativen ersten Eindruck acht
 weitere positive Eindrücke erforderlich sind, um diesen einen negativen ersten Eindruck wieder zu löschen. Ehrlich gesagt, ich weiß nicht, wie es Ihnen geht, aber in all den Jahren, in denen ich im Verkauf tätig bin, und bei all den Produkten, die ich verkauft habe, kann ich mich an keine einzige Branche erinnern, in der ich, falls ich das erste Treffen vermasselt hätte, acht weitere Chancen bekäme, es wiedergutzumachen. Das kommt einfach nicht vor.

Deshalb ist es absolut notwendig, diese drei entscheidenden Eindrücke in den ersten vier Sekunden des Gesprächs zu vermitteln, und zwar jedes Mal. Andernfalls sind Sie aufgeschmissen.


Erstens: Seien Sie scharfsinnig
 . Wenn Ihr Gegenüber Sie nicht für ausgesprochen scharfsinnig hält, vergeuden Sie seine Zeit. Sie müssen als jemand rüberkommen, der voll bei der Sache ist, ein geborener Problemlöser, dem man unbedingt zuhören sollte, weil Sie ihm helfen können, seine Ziele zu erreichen. Im Grunde genommen müssen Sie wie jemand klingen und handeln, der dem Interessenten helfen kann, seine Bedürfnisse und Wünsche zu erfüllen. Dies können Sie erreichen, indem Sie zeigen, dass Sie intellektuell auf Zack und flexibel sind, schnell Entscheidungen treffen können und ein einzigartiges Tempo an den Tag legen, das den Interessenten sofort beeindruckt und Vertrauen schafft.

Um jedoch einen dauerhaften Erfolg zu erzielen, müssen Sie tatsächlich
 ein »Experte auf Ihrem Gebiet« werden, sodass Sie wirklich wissen, wovon Sie sprechen. Mit anderen Worten: Sie können nicht nur reden, Sie müssen auch Taten folgen lassen. Während Sie also damit beschäftigt sind, »so zu tun, als ob«, arbeiten Sie mit Hochdruck daran, alles über Ihre Branche und die Produkte, die Sie verkaufen, zu lernen, damit Sie wirklich
 ein Experte werden.


Zweitens: Seien Sie durch und durch enthusiastisch.
 Damit senden Sie eine unterschwellige Botschaft an Ihren potenziellen Kunden, die ihm sagt, dass Sie augenscheinlich etwas Großartiges zu bieten haben. Sie müssen optimistisch, enthusiastisch und dynamisch klingen und einen positiven Einfluss auf sein Leben haben. Eines der Dinge, die ich auf die harte Tour lernen musste, war, dass man, nur weil man jemandem theoretisch etwas verkaufen kann, es noch lange nicht bedingungslos tun sollte.

Heute bin ich fest davon überzeugt, dass der Verkauf ein ehrenwerter Beruf ist, und ich werde nur in Verkaufssituationen tätig, in denen ich fest und leidenschaftlich an den Wert des Produkts oder der Dienstleistung glaube, die ich potenziellen Kunden anbiete. Ich muss wirklich an diesen Wert glauben, bevor ich ein Produkt oder eine Dienstleistung verkaufe, und dann werde ich es leidenschaftlich beschreiben. Außerdem muss ich fest an das Unternehmen glauben, das ich mit dem Produkt vertrete. Nur so kann ich in jeder Verkaufssituation mit Begeisterung dabei sein.


Drittens: Seien Sie ein Experte auf Ihrem Gebiet – eine Autoritätsperson und jemand, der in dem Bereich viel Einfluss hat
 . Vom kleinsten Kindesalter an, wird den Menschen eingetrichtert, Autoritätspersonen zu respektieren und ihnen zuzuhören. In Verkaufssituationen überzeuge ich den potenziellen Kunden davon, dass ich ein hochkompetenter, äußerst sachkundiger Fachmann bin, indem ich von Anfang an als Weltklasse-Experte auf meinem Gebiet auftrete. Auf diese Weise gewinne ich nicht nur sofort den Respekt des Interessenten, sondern veranlasse ihn auch dazu, sich mir unterlegen zu fühlen und mir im Grunde die Kontrolle über den Verkauf zu überlassen.

Um diese Autorität unter Beweis zu stellen, erkläre ich die Besonderheiten der Dienstleistung oder des Produkts in Form von Vorteilen und Nutzen für den Interessenten. Dabei verwende ich Fachbegriffe aus der Branche, die ich so einfach wie möglich formuliere, damit der Interessent die scheinbar sehr komplexen Aussagen leicht verstehen kann. Ich schaffe auch einen zusätzlichen Anreiz, indem ich während des Verkaufsgesprächs eine einzigartige Perspektive biete, indem ich mein umfangreiches Wissen und Verständnis für den Markt, die Branche, das Produkt, den Kunden und die Wettbewerber mit ihm teile.

Denken Sie daran, dass der größte Irrglaube unter neuen Verkäufern darin besteht, dass sie meinen, sie könnten nicht gleich als Experten auftreten, sondern dies bräuchte eine Weile. Das ist Quatsch! Sie müssen von Anfang an »so tun, als ob«, während Sie sich so schnell wie möglich weiterbilden
 , um Wissenslücken zu schließen.

Zeigen Sie, dass Sie es wert sind, dass man Ihnen zuhört

Wenn Sie diese drei Dinge gleich zu Beginn des Gesprächs umsetzen, ergibt sich für den potenziellen Kunden eine einfache Tatsache: Sie sind es wert, dass man Ihnen zuhört.
 Mit anderen Worten: Es ist sinnvoll, dass er sich Zeit für Sie nimmt, denn jemand, der so scharfsinnig und enthusiastisch ist wie Sie und der Ihr Know-how erreicht hat, wird auch:


	

schnell auf den Punkt kommen,




	

die Zeit des Kunden nicht verschwenden,




	

eine Lösung für sein Problem haben,




	

langfristig ein Gewinn für den Kunden sein.






Wenn der potenzielle Kunde zu dieser positiven Schlussfolgerung über Sie gekommen ist, wird sein Gehirn Ihren Wert sofort bis zu seinem logischen Ende hochrechnen, und das ist:


Sie können ihm helfen, seine Ziele zu erreichen.



Sie können ihm helfen, das zu bekommen, was er sich im Leben wünscht.


Dabei kann es sich um ein Grundbedürfnis handeln, das der Kunde erfüllen möchte, um einen einfachen Wunsch oder ein Verlangen, um die Kontrolle über einen bestimmten Aspekt seines Lebens zu erlangen oder, auf der höchsten
 Ebene, um die Linderung eines Schmerzes
 , an dem er leidet.

Und weil das menschliche Gehirn von Natur aus so feinfühlig ausgelegt ist, dauert es weniger als vier Sekunden, bis Ihr potenzieller Kunde Sie auseinandernimmt, jeden Aspekt von Ihnen analysiert und Sie dann anhand dessen, wie Sie wahrgenommen wurden, wieder zusammensetzt.

Wenn Sie auf die richtige
 Art und Weise wahrgenommen werden – nämlich als scharfsinnig, enthusiastisch und äußerst sachkundig –, wird der Interessent Ihnen den Vortritt und die Kontrolle über den Verkauf überlassen.

Wenn der Eindruck entsteht, dass Sie dumm sind, kein wirkliches Interesse für das Produkt empfinden und zudem noch ein blutiger Anfänger sind, passiert das Gegenteil und der Interessent übernimmt die Kontrolle. In anderen Worten, hier entscheidet sich, ob Sie Erfolg haben oder scheitern.

Eines möchte ich Ihnen jedoch ganz klar
 sagen: Ich möchte nicht, dass Sie zu einer dieser Quasselstrippen werden, die immer weiterreden, während der Interessent nur dasitzt und zuhört.

Das mag Ihnen in den Sinn kommen, wenn ich sage: »Übernehmen Sie die Kontrolle über den Verkauf«, aber ich versichere Ihnen, das ist nicht das, was ich meine. Denken Sie doch einmal darüber nach: Hassen
 Sie es nicht auch, einem Verkäufer gegenüberzustehen, der immer weiterredet, ohne Sie zu Wort kommen zu lassen?


Da möchte ich am liebsten gleich kehrtmachen!


Deshalb geht es beim Straight Line System
 darum, sowohl ein Experte im Zuhören
 als auch ein Experte im Reden zu werden.

Um jedoch ein wirklich versierter Zuhörer
 zu werden, müssen Sie zuerst
 lernen, wie Sie die unmittelbare Kontrolle über den Verkauf übernehmen können. Es gibt einfach keinen anderen Weg.

Die alles entscheidende Frage ist: Wie?



Kapitel 4

Tonfall und Körpersprache


K
 ommen wir also zur Sache.

Wie überzeugen Sie Ihre potenziellen Kunden innerhalb der ersten vier Sekunden eines Gesprächs davon, dass Sie scharfsinnig, enthusiastisch und ein Experte auf Ihrem Gebiet sind?

Lassen Sie mich sogar noch einen Schritt weitergehen: Wie können Sie sich sicher sein, dass Sie richtig wahrgenommen werden, wenn Ihre potenziellen Kunden Sie nicht einmal sehen
 können, da ein großer Teil der Kommunikation heutzutage über das Telefon stattfindet?

Liegt es an den Worten, die Sie benutzen?

Denken Sie einen Moment lang darüber nach. Was könnten Sie sagen, das in diesen ersten vier Sekunden all diese Informationen über Sie vermitteln würde? Sie müssten Ihren Interessenten förmlich anschreien
 : »Hey, Bill, hören Sie mir zu! Ich bin scharfsinnig! Ich bin vollkommen enthusiastisch! Ich bin ein Experte auf meinem Gebiet! Ich schwöre, ich schwöre, ich schwöre …«,
 und so weiter und so fort. Sie würden wie ein Dummkopf klingen! Ganz zu schweigen davon, dass Ihnen, selbst wenn das alles wahr wäre
 , sowieso niemand glauben würde.

Tatsache ist, dass es einfach keine definitiv richtigen Worte gibt. Es gibt keine Wortkombination, die tiefgründig genug ist und gleichzeitig unerkannt bleiben kann, um sich am logischen Zentrum des Verstandes Ihres Interessenten vorbeizuschleichen und eine emotionale Reaktion hervorzurufen, die direkt ein gutes Bauchgefühl bei ihm hervorruft. Aber genau dort, im Bauch Ihres Interessenten, entsteht der erste Eindruck in Bruchteilen von Sekunden, und hier werden seine Entscheidungen bestimmt, bis Sie den Kunden vom Gegenteil überzeugt haben.

Wenn Ihre Wortwahl also nicht ausreicht, was können Sie denn ändern?

Die Antwort ist einfach: den Tonfall Ihrer Stimme
 .

Insbesondere die Art und Weise, wie
 Sie das, was Sie sagen, aussprechen, hat einen tiefgreifenden Einfluss darauf, wie es wahrgenommen wird und wie Sie
 selbst wahrgenommen werden – und das nicht nur in den immens wichtigen ersten vier Sekunden, sondern während des gesamten Gesprächs.

Im Laufe der Millionen von Jahren unserer Evolution ist das menschliche Ohr so geschickt darin geworden, Veränderungen im Tonfall zu erkennen, dass selbst die kleinste Abweichung einen dramatischen Einfluss auf die Bedeutung eines Wortes oder Satzes haben kann. Wenn ich zum Beispiel als Kind etwas falsch gemacht habe, sagte meine Mutter mit strenger Stimme »Jordan!«,
 und ohne dass sie ein weiteres Wort sagen musste, wusste ich sofort, dass jetzt Schluss mit lustig war. Wenn sie dagegen »Jor–dan!«
 in einem leichten Singsang sprach, wusste ich sofort, dass alles in Ordnung war.

Wenn Sie sich allerdings in einem persönlichen Verkaufsgespräch befinden, kommt eine zweite Komponente der Kommunikation ins Spiel, die Hand in Hand mit dem Tonfall einhergeht und uns hilft, unseren Standpunkt zu vermitteln.

Wir nennen diese zweite Komponente Körpersprache
 .

Tonfall und Körpersprache sind die beiden Dreh- und Angelpunkte einer äußerst wirkungsvollen Kommunikationsstrategie, die als unbewusste Kommunikation
 bezeichnet wird. Diese zwei Faktoren spielen eine wichtige Rolle dabei, wie wir unseren Standpunkt vermitteln – sowohl beim Reden
 als auch beim Zuhören
 .

Im Wesentlichen sind Ihr Tonfall, Ihre Körperhaltung und die Art, wie Sie Ihren Körper bewegen, Ihre Mimik, die Art Ihres Lächelns, wie Sie Blickkontakt herstellen und all die kleinen freundlichen Laute, die Sie machen, während Sie jemandem beim Reden zuhören – die »Ohs
 « und »Ahs
 « und »Ahas
 « und »Jas
 « – ein wesentlicher Bestandteil der menschlichen Kommunikation und haben einen großen Einfluss darauf, wie Sie wahrgenommen werden.

In Prozenten ausgedrückt, machen der Tonfall und die Körpersprache circa 90 Prozent unserer gesamten Kommunikation aus, gleichmäßig paritätisch aufgeteilt.

Dabei hat jede dieser beiden Komponenten einen Einfluss von etwa 45 Prozent, je nachdem, welcher Studie man Glauben schenkt (und davon gibt es mehr, als man zählen kann). Die verbleibenden 10 Prozent der Kommunikation bestehen aus unserer Wortwahl
 – das heißt aus den Worten, die wir bei der verbalen Kommunikation tatsächlich äußern.

Das ist richtig: nur 10 Prozent.

Ich ahne schon, was Sie jetzt denken werden:

Sie denken, dass 10 Prozent eine viel
 zu niedrige Zahl ist, um die Bedeutung von Worten zu messen, vor allem
 in einer Situation, in der jemand versucht, Ihnen etwas zu verkaufen. Wenn Sie sich an eine Zeit zurückerinnern, in der Ihnen etwas verkauft wurde, dann werden Sie sich sicher entsinnen, dass Sie an jedem einzelnen Wort des Verkäufers hingen und jedes einzelne nach seiner Bedeutung beurteilten. Es war, als sei Ihr rationales Denken nahezu übervorsichtig
 , als es entschied, welche Stufe an logischer Überzeugung am angemessensten war, basierend auf dem logischen Fallbeispiel, das der Verkäufer mit seinen Worten vor Ihnen ausgebreitet hatte.

[image: images]


Ich verstehe also, wie schwierig
 es sein kann, sich mit der Tatsache abzufinden, dass unsere Worte gar nicht so wichtig sind.

Aber die Ironie bei dieser Sache ist: Sie haben die Bedeutung meiner Worte tatsächlich falsch interpretiert
 !

Denn obwohl Worte nur 10 Prozent unserer Kommunikation ausmachen, sind sie nicht nur wichtig, sondern sogar das wichtigste Element unserer Kommunikation, allerdings – und das ist ein sehr wichtiger
 Punkt – nur, wenn wir auch den Mund aufmachen, um zu sprechen. Mit anderen Worten: 90 Prozent unserer Kommunikation findet statt, ohne dass wir tatsächlich etwas sagen!

Wenn ich jedoch einen Verkaufsraum betrete oder ein Verkaufsteam im Außendienst beobachte, fallen mir höchstens ein oder zwei Verkäufer auf, die mit einem perfekten Tonfall und einer makellosen Körpersprache gesegnet sind – die übrigen Verkäufer wissen gar nicht genau, was sie da eigentlich machen. Infolgedessen werden sie nicht einmal annähernd
 als Experten wahrgenommen, die einen potenziellen Kunden dazu bringen könnten, die Kontrolle über den Verkauf abzugeben und sich führen
 zu lassen.

Somit ist quasi wie von selbst
 der Verkauf durch einen Prozess der unbewussten
 Selbstsabotage von vornherein vergiftet, und es ist nur eine Frage der Zeit, bis das Gespräch außer Kontrolle gerät.

Noch frappanter ist jedoch die Tatsache, dass von allen Taktiken und Strategien, die das Straight Line System
 ausmachen, Tonfall und Körpersprache zu denen gehören, die man sich am leichtesten aneignen kann.

Insgesamt sind von den 29 Tonfällen, die ein Mensch zur Kommunikation verwendet, nur zehn
 wirklich zentrale Faktoren, um Einfluss zu nehmen – was bedeutet, dass wir sie immer wieder anwenden, wenn wir Einfluss nehmen und überzeugen wollen. Gleichermaßen fasst das Straight Line System
 die unendlich vielen Gesten, Körperhaltungen und Gesichtsausdrücke, aus denen sich unsere Körpersprache zusammensetzt, in zehn Grundprinzipien zusammen.

Vielleicht gibt es den einen oder anderen Leser, der sich jetzt sagt: »Aha
 , ich wusste
 , dass es einen Haken geben muss! Jordan hat alles so einfach klingen lassen, und jetzt finde ich heraus, dass ich 20 verschiedene Dinge lernen muss? Wie soll ich das
 hinbekommen? Ich bin kein Kind
 mehr, ich bin erwachsen
 , und ein Erwachsener kann nicht einfach zehn neue Tonfälle und zehn neue Prinzipien der Körpersprache lernen
 ! Das ist doch völlig absurd!«

Ich hoffe natürlich, dass Sie das nicht denken oder dass ich Ihre Gedanken zumindest leicht
 überspitzt habe, aber wie auch immer, wenn dies auch nur im Entferntesten
 Ihren Gefühlen entspricht, dann habe ich zwei sehr wichtige Denkanstöße, die ich Ihnen gerne mitteilen möchte.

Erstens, und das meine ich auf eine freundliche, wohlmeinende Weise: Hören Sie auf mit dem Blödsinn! Es ist an der Zeit, dass Sie sich nicht mehr selbst im Weg stehen und anfangen, das Leben zu leben, das Sie verdienen. Sie sind in der Lage, alles zu erreichen, was Sie sich vorgenommen haben. Alles, was Sie brauchen, ist eine leicht zu erlernende schrittweise Strategie, die Ihnen den Weg zeigt, und das ist genau das, was das Straight Line System
 ausmacht.

Einer der wahren Vorzüge des Straight Line Systems
 besteht darin, dass Sie selbst nach nur geringem Training, wenn Sie sich noch auf einem sehr
 niedrigen Kompetenzniveau befinden, erstaunlich gute Ergebnisse erzielen können.

Wie gut, hängt von einer Reihe von Faktoren ab – von der Branche, in der Sie tätig sind, von der Länge des Verkaufszyklus, davon, wie viel Zeit Sie für das Erlernen des Systems aufwenden, und natürlich davon, mit welchen Fähigkeiten Sie starten –, aber die meisten Verkäufer erzielen binnen kurzer Zeit eine Umsatzsteigerung von mindestens 50 Prozent, und Sie erreichen sogar noch das Doppelte, wenn Sie ein blutiger Anfänger in einer Branche mit einem sehr kurzen Verkaufszyklus und vielen millionenschweren Anbietern sind.

In der Straight-Line
 -Sprache nennen wir das den »Good Enough Factor« – das bedeutet, dass Sie auch dann sehr gute Ergebnisse erzielen, wenn Sie erst am Anfang stehen und erst einen vergleichsweise bescheidenen Kenntnisstand erreicht haben.

Zweitens: Unabhängig von Ihren Bedenken, dass Sie all diese »neuen« Eigenschaften lernen müssen, müssen Sie in Wirklichkeit gar nichts
 lernen. Denn, so unwahrscheinlich es auch erscheinen mag, Sie wissen bereits alles, was Sie wissen müssen.

Tatsächlich kennen Sie nicht nur alle zehn Tonfälle und alle zehn körpersprachlichen Prinzipien, sondern Sie haben sie auch schon unzählige
 Male in Ihrem Leben eingesetzt. Der einzige Unterschied besteht darin, dass Sie sie in der Vergangenheit automatisch oder unbewusst eingesetzt haben – ohne darüber nachzudenken.

Mit anderen Worten, es hat bereits etliche Situationen in Ihrem Leben gegeben, bei denen jede dieser Tonlagen ganz natürlich
 aus Ihnen herauskam, als Reaktion auf das, was Sie in dem Moment tatsächlich fühlten; und dasselbe gilt für die Körpersprache.

Lassen Sie mich Ihnen ein Beispiel geben:

Haben Sie jemals in Ihrem Leben eine Situation erlebt, in der Sie sich einer Sache so
 absolut sicher waren, dass der Tonfall der Überzeugung direkt aus Ihnen heraussprudelte? Es war, als könnten Sie buchstäblich die Überzeugung in jedem einzelnen Wort spüren
 , und jeder, der Ihnen zuhörte, hätte keinen Zweifel daran gehabt, dass Sie zu 100 Prozent an das glauben, worüber Sie sprechen.

Natürlich haben Sie das!

Das hat jeder
 von uns.

Und wie steht es damit, jemandem ein Geheimnis zu erzählen? Wie oft in Ihrem Leben haben Sie Ihre Stimme gesenkt, bis sie fast im Flüsterton redeten, um jemandem ein Geheimnis anzuvertrauen?

Auch das haben wir alle schon tausendmal getan, weil wir intuitiv wissen, dass ein Flüstern die Menschen fasziniert
 und anlockt
 – und sie dazu bringt, genauer hinzuhören.

Wenn Sie nun in einem Verkaufsgespräch genau im richtigen
 Moment flüstern, werden Sie verblüfft sein, welche Wirkung dies auf Ihren Gesprächspartner hat, vor allem
 , wenn Sie Ihre Stimme gleich danach wieder erheben.

Das Zauberwort hier ist Modulation
 .

Sie senken Ihre Stimme und heben sie wieder an; Sie beschleunigen und verlangsamen sie wieder; Sie wollen eine bestimmte Aussage machen und verwandeln sie dann in eine Frage; Sie fügen bestimmte Wörter zusammen und äußern andere in stakkatoartigen Rhythmen.

Kehren wir zum Beispiel zum Flüstern zurück, fügen dem aber noch ein wenig mehr Pepp
 hinzu. Jetzt produzieren wir ein sogenanntes Power-Flüstern
 , das tief aus dem Bauch kommt. (Klopfen Sie kurz mal mit der rechten Hand auf Ihren Solarplexus. Das ist die Stelle, auf die ich mich beziehe, wenn ich von Ihrem Bauch spreche.) Ein Flüstern von dort erzeugt den Eindruck, dass das, was Sie sagen, besonders wichtig ist, dass Sie es wirklich ernst
 meinen.

Es ist so, als würden Sie dem potenziellen Kunden sagen: »Hören Sie zu, mein Freund, dieser Punkt ist wirklich
 wichtig, und es ist etwas, an das ich wirklich ernsthaft glaube, also müssen Sie jetzt besonders gut aufpassen.«

Aber natürlich sagen
 Sie diese Worte nicht wirklich. Sie sprechen unbewusst mit dem Interessenten, Sie vermitteln ihm ein Bauchgefühl, das ihn auf einer emotionalen Ebene bewegt und nicht auf einer logischen. Verstehen Sie, worauf ich hinauswill?

Ein weiteres großartiges Beispiel ist, wie wir Enthusiasmus nutzen, um bei unseren potenziellen Kunden eine enorme
 emotionale Überzeugung zu erzeugen – das heißt, Ihr Kunde bekommt das überwältigende Gefühl, dass das Produkt, das Sie verkaufen, einfach gut sein muss
 .

Um das klarzustellen: Ich spreche hier nicht
 von dieser verrückten Art von übertriebenem Enthusiasmus, bei der Sie schreien und mit den Armen fuchteln, während Sie immer wieder betonen, wie toll Ihr Produkt ist. Das ist nicht nur völlig lächerlich, sondern auch der einfachste Weg, um Ihren Kunden zu vertreiben.

Ich spreche von etwas, das man gezügelten Enthusiasmus
 nennt, der knapp unter der Oberfläche sitzt und buchstäblich übersprudelt
 , sobald Sie sprechen. Es geht darum, Ihre Worte mit absoluter Klarheit
 auszusprechen und Ihre Konsonanten zu betonen, sodass Ihre Worte an Intensität
 gewinnen. Es ist, als würden Sie mit geballten Fäusten sprechen, und in Ihrem Inneren brodelt ein aktiver Vulkan, der jeden Moment ausbrechen könnte – aber natürlich tut er das nicht, denn Sie sind ein Experte, der sich vollkommen unter Kontrolle hat.


Diese
 Art von gezügeltem Enthusiasmus hat eine enorme emotionale Wirkung auf Ihr Gegenüber und ist eines der wesentlichen Merkmale, um wie ein Experte zu klingen. Denken Sie nur immer daran, nie zu lange in einem jeweiligen Tonfall zu bleiben, sonst langweilt sich der Interessent – in der Wissenschaft nennt man dies Habitualisieren
 – und schaltet schließlich ab.

Um das zu verhindern, verändere ich ständig meinen Tonfall und meine Körpersprache. Sie müssen Folgendes verstehen: Dass der Kunde abschaltet, geschieht nicht durch Zufall, sondern basiert auf einer bewussten Gleichung, die er oder sie durchführt, um festzustellen, ob es sich lohnt, Ihnen zuzuhören oder nicht. Der Interessent fragt sich: Kann diese Person mir helfen, meine Ziele zu erreichen? Kann diese Person mir helfen, das zu bekommen, was ich mir im Leben wünsche? Kann diese Person mir helfen, meinen Schmerz zu überwinden?

Wenn die Antwort auf diese Fragen Nein
 lautet, schaltet Ihr Gegenüber ab; wenn die Antwort Ja
 lautet, hört er zu. So einfach ist das.

Deshalb ist es so wichtig, von Anfang an
 den Eindruck zu erwecken, dass Sie scharfsinnig, enthusiastisch und ein Experte auf Ihrem Gebiet sind. Wenn Sie das tun
 , hängt Ihr Interessent nicht nur an jedem Ihrer Worte, sondern er vertraut Ihnen auch die Kontrolle über das Verkaufsgespräch an und lässt sich von Ihnen die Straight Line
 entlangführen.

Was nun die Anwendung in der Praxis betrifft, so werden Sie feststellen, dass Sie mit ein wenig Übung den richtigen Tonfall und die richtige Körpersprache unbewusst
 – das heißt automatisch
 – einsetzen werden, wann immer Sie sich in einer Situation befinden, in der Sie Einfluss nehmen wollen. Aber bis dahin müssen Sie besonders darauf achten, dass Sie bei jedem Wort und jeder Wendung bewusst
 den richtigen Tonfall anschlagen und die richtige Körpersprache verwenden. So stellen Sie sicher, dass Ihr potenzieller Kunde fest in Ihrem Einflussbereich bleibt und nicht innerlich abschaltet.

[image: images]


Bevor wir zum nächsten Kapitel übergehen, möchte ich einige wichtige Nuancen in Bezug auf die Beziehung zwischen dem Bewusstsein
 und dem Unterbewusstsein
 erläutern – insbesondere, wie sie Hand in Hand zusammenarbeiten, um alle Entscheidungen Ihres potenziellen Kunden zu steuern, insbesondere
 in den entscheidenden ersten Sekunden, wenn Ihre Fähigkeit, das Bewusstsein zu umgehen und direkt das Unterbewusstsein anzusprechen, über Erfolg oder Misserfolg des Verkaufs entscheidet, und auch am Ende des Verkaufsgesprächs, wenn Ihre Fähigkeit, beide Ebenen gleichzeitig anzusprechen, es Ihnen ermöglicht, die Handlungsschwelle selbst des hartnäckigsten Kunden zu überschreiten und die höchste Stufe der Straight-Line
 -Kompetenz zu erreichen, was bedeutet, dass Sie jeden nur erdenklichen Geschäftsabschluss zu einem erfolgreichen Ende bringen können.

Lassen Sie mich also zunächst mit einem der größten Mythen in Bezug auf die Beziehung zwischen den beiden Bewusstseinsebenen aufräumen, nämlich der Annahme, dass das Bewusstsein die mächtigere der beiden sei.

Nichts könnte weiter von der Wahrheit entfernt sein.

Das Unterbewusstsein
 ist 200 Millionen Mal mächtiger als sein bewusster
 Gegenpart und hält Sie mit seiner rasanten Geschwindigkeit und nahezu unendlichen Speicherkapazität am Leben, während Sie sich durch die Welt bewegen. Es arbeitet rund um
 die Uhr und steuert Ihr gesamtes vegetatives Nervensystem – es reguliert Ihren Herzschlag, Ihren Blutdruck, Ihre Atmung, Ihre Verdauung, Ihre Hormonausschüttung und jedes andere System in Ihrem Körper, das scheinbar mühelos vor sich hin schnurrt, ohne dass Sie darüber nachdenken müssen.

Vereinfacht ausgedrückt, besteht das Hauptziel Ihres Unterbewusstseins darin, die Dinge im Gleichgewicht zu halten oder, wissenschaftlich ausgedrückt, einen Zustand der Homöostase aufrechtzuerhalten. Ihr Gewicht, Ihre Körpertemperatur, Ihr Blutzuckerspiegel, die Sauerstoffmenge in Ihrem Blut, die Lichtmenge, die auf Ihre Netzhaut trifft – alle diese Faktoren und unzählige andere werden ständig angepasst, um einen bestimmten Sollwert aufrechtzuerhalten, der sich nach einer Million Jahren Evolution als optimal erwiesen hat.

Im Gegenzug hungert
 Ihr Bewusstsein buchstäblich nach »Rechenleistung«, während es versucht, die Dinge zu verstehen, denen Sie begegnen, während Sie sich durch die Welt bewegen. Infolgedessen kann es sich zu jedem Zeitpunkt nur auf 3 oder 4 Prozent Ihrer Umgebung konzentrieren und löscht den Rest; nur so kann es sich zu 100 Prozent mit seiner relativ mickerigen Rechenleistung auf einige wenige Kernbereiche konzentrieren, die es für besonders wichtig hält. Diese Kernbereiche stellen zusammen das Bewusstsein dar, und Sie analysieren sie mit Logik und Vernunft.

In diesem Moment zum Beispiel sind 95 Prozent Ihres Bewusstseins Ihrem primären Fokus gewidmet, der darin besteht, die Worte zu lesen, die ich geschrieben habe, und Ihrem eigenen inneren Monolog zuzuhören, während Sie das gerade Gelesene auswerten. Der Rest ist Ihrem sekundären Fokus gewidmet, der aus einer Handvoll Dingen besteht, die nahe genug um Sie herum geschehen, um von einem Ihrer fünf Sinne wahrgenommen zu werden, und die entweder zu aufdringlich oder zu ungewöhnlich sind, als dass Ihr Bewusstsein sie ausblenden könnte – ein dröhnender Fernseher im Hintergrund, ein unangenehmer Geruch, das Hämmern und Scheppern von einer nahe gelegenen Baustelle, jemand, der schnarcht, Ihr eigener Atem, wenn Sie eine verstopfte Nase haben.

Unterdessen werden die 96 oder 97 Prozent der Welt, die das Bewusstsein löscht, in ihrer Gesamtheit vom Unterbewusstsein aufgenommen. Es ist nämlich nicht nur für die Steuerung aller Körperfunktionen zuständig, sondern dient auch als zentraler Speicher für all Ihre Erinnerungen.

s

Alles, was Sie gesehen oder gehört haben, ist dort fein säuberlich abgelegt, ganz gleich, wie unbedeutend es Ihnen damals erschienen sein mag oder ob Sie sich jetzt daran erinnern oder nicht. Ihr Unterbewusstsein zeichnet alle Erfahrung auf, vergleicht sie mit ähnlichen Erfahrungen aus der Vergangenheit und nutzt die Ergebnisse, um Ihre innere »Weltkarte« zu verfeinern und zu erweitern. Sie dient als Ihr inneres Barometer, um schnelle Entscheidungen, spontane Urteile und erste Eindrücke zu treffen, Ihr inneres Modell, wie Sie Ihre Umgebung wahrnehmen, wie sie Ihrer Meinung nach funktionieren sollte und wie Sie glauben, dass Sie sich in ihr verhalten sollten, welche Verhaltensweisen innerhalb Ihrer Komfortzone liegen und welche nicht.

Um Ihnen zu helfen, sich auf der Karte zurechtzufinden
 – und um sicherzustellen, dass Ihre schnellen Entscheidungen, spontanen Urteile und ersten Eindrücke mit den »Daten« auf Ihrer Karte übereinstimmen –, erschafft Ihr Unterbewusstsein auch »Verhaltensmuster«, die es Ihnen ermöglichen, sofort auf Situationen zu reagieren, die zuvor »abgesteckt« wurden, und zwar auf eine Art und Weise, die fließend und flexibel ist, mit Ihren Annahmen über sich selbst und die Welt übereinstimmt und keinerlei bewusste Überlegungen erfordert.

Im Wesentlichen ist es dieser dreistufige Prozess der Verallgemeinerung, der Kartografierung und der Erstellung von Mustern, der es Ihnen ermöglicht, sich in einer unbekannten Umgebung zu bewegen, ohne alles, was Sie sehen, so behandeln zu müssen, als ob Sie es zum ersten Mal sehen würden.

Wenn Sie zum Beispiel auf eine unbekannte Tür zugehen, müssen Sie nicht innehalten und jedes einzelne Merkmal untersuchen und sich fragen, ob es sicher ist, den kleinen runden Knauf zu drehen, der an einer Seite herausragt. Obwohl Sie diese Tür noch nie zuvor gesehen haben, hat Ihr Unterbewusstsein dieses Szenario schon unzählige Male durchgespielt, sodass es in dem Moment, in dem die Tür in Ihr Blickfeld gerät, sofort in Aktion tritt und mit Lichtgeschwindigkeit daran arbeitet, diese spezielle Tür dem Punkt auf Ihrer Karte zuzuordnen, der mit »Türen« und den verschiedenen Strategien für ein sicheres Betreten und Verlassen eines Raumes markiert ist, und zwar in Situationen, in denen kein Kampf stattfindet oder Sie nicht gerade auf einem Rohbau stehen.

Natürlich erlaube ich mir hier ein wenig dichterische Freiheit, aber was ich sagen will, passt genau: Anstatt bei jeder neuen Tür, jedem neuen Riss im Asphalt oder unzähligen anderen Ereignissen innezuhalten, damit Ihr Bewusstsein die Dinge logisch
 abwägen kann, handelt Ihr Unterbewusstsein sofort und erspart Ihrem Bewusstsein die Mühe.

Aus der Sicht des Bewusstseins
 basieren diese spontanen Urteile und sofortigen Entscheidungen auf Bauchgefühlen
 , und es wird so lange danach handeln, bis diese sich als falsch erweisen.

Das kommt bei Verkaufsgesprächen häufig vor, und wenn es passiert, ist es fast immer die Folge von etwas Dummem oder Falschem, das der Verkäufer gesagt hat. Mit anderen Worten: Der erste Eindruck, den Ihr potenzieller Kunde von Ihnen hatte, war zwar das Ergebnis Ihrer unbewussten Kommunikation, aber dieser Eindruck kann durch ganz wenige, bestimmte Worte völlig zerstört werden; und das macht durchaus Sinn, wenn man bedenkt, dass Worte die Bausteine für hieb- und stichfeste logische Argumente sind, die dann als Grundlage für unsere bewussten Entscheidungen dienen.

Wenn es jedoch um hieb- und stichfeste emotionale Argumente
 geht, verlassen wir uns weitaus stärker auf die unbewusste
 Kommunikation durch unseren Tonfall und unsere Körpersprache als auf die Worte, die andere sagen.

Bei einem Verkaufsgespräch am Telefon nutzen wir unsere zehn wichtigsten Tonlagen, um den potenziellen Kunden emotional zu beeinflussen, während die damit verbundenen Worte ihn logisch ansprechen; und bei einem persönlichen Gespräch nutzen wir auch die Körpersprache, um den potenziellen Kunden emotional zu beeinflussen, während unsere Worte
 ihn weiterhin rational beeinflussen.

Ob im persönlichen Gespräch oder am Telefon, die Strategien, die Sie anwenden, und die Ergebnisse, die Sie erzielen wollen, sind letztendlich immer dieselben: Sie verwenden Worte, um das Bewusstsein Ihres potenziellen Kunden zu beeinflussen, und Tonfall und Körpersprache, um sein Unterbewusstsein zu beeinflussen. Das Ergebnis der ersten Methode wird ein hieb- und stichfestes logisches
 Argument sein, das Ergebnis der zweiten Methode ein hieb- und stichfestes emotionales
 Argument. Man muss nur genau wissen, welche Worte man wann sagen muss und welche unbewusste Kommunikation man wann anwenden muss. So einfach und unkompliziert ist das.

Welche Worte
 Sie zur Bewältigung dieser Aufgabe verwenden sollten, werde ich Ihnen in Kapitel 11 auf dem Silbertablett servieren, und zwar in Form einer narrensicheren
 Formel für das Verfassen von Skripten, die Sie in jedem Unternehmen oder jeder Branche mit großem Erfolg anwenden können.

Doch so narrensicher diese Formel auch ist, Ihr Erfolg hängt immer noch von Ihrer Fähigkeit ab, einen entscheidenden
 emotionalen Zustand in sich selbst auszulösen, wenn Sie kurz vor dem Verkaufsgespräch stehen, und diesen Zustand dann bis zum Ende aufrechtzuerhalten.

Wir bezeichnen diesen Prozess als State Management
 , und er ist eines der wichtigsten Elemente, um erfolgreich zu sein.

Im folgenden Kapitel nehme ich Sie mit auf eine Reise in die Vergangenheit – zurück zu den Anfängen von Stratton –, um Ihnen die große Macht des State Managements im Verkauf vorzuführen und Ihnen eine Strategie für die Steuerung Ihres eigenen Zustands an die Hand zu geben, die nicht nur äußerst effektiv, sondern auch extrem einfach zu handhaben ist.


Kapitel 5

State Management


B
 evor die Dinge bei Stratton außer Kontrolle gerieten, war unser Konferenzraum ein wirklich bemerkenswerter Ort. Dort war im wahrsten Sinne des Wortes ein Kreis aus Gleichberechtigten, eine Gemeinschaft derer, die sich bewiesen hatten, in der man ausschließlich nach seiner Leistung beurteilt wurde und wo es egal war, welchen Abschluss man hatte oder mit wem man verwandt war. Sobald man den Konferenzraum betrat, spielte es keine Rolle mehr, wer man war, woher man kam oder welche Fehler man in der Vergangenheit gemacht hatte. All das konnte man hinter sich lassen.

Im Grunde war das Straight Line System
 der große Gleichmacher, der es selbst den Männern und Frauen, die die stärksten Nachteile hatten, ermöglichte, sich völlig neu zu erfinden und ihr Leben neu zu beginnen.

Um Ihnen eine Vorstellung davon zu geben, wie massiv sich das Straight Line System
 auf diese jungen Menschen ausgewirkt hat, würde ich nur minimal
 übertreiben, wenn ich sagen würde, dass mehr als die Hälfte von ihnen, als sie zu mir kamen, nur bedingt in der Lage waren, gleichzeitig zu laufen und Kaugummi zu kauen. Dann, sechzig Tage später, sah ich dieselben Menschen wieder und – bumm!
 – waren sie vollkommen verwandelt.

Egal, wie oft ich es beobachtete, diese radikale Veränderung fiel mir jedes Mal auf. Von der Art, wie sie gingen, über die Art, wie sie sprachen, wie sie sich kleideten, wie sie sich die Hand gaben, bis hin zu der Art, wie sie Blickkontakt aufnahmen – man konnte förmlich spüren
 , wie sie vor Selbstvertrauen nur so strotzten.

Nun, für diejenigen unter Ihnen, die sich gerade sagen: »Ich verstehe nicht, warum das so etwas Besonderes sein soll. Ich meine, wenn Sie mir
 fünfzigtausend Dollar im Monat gezahlt hätten, als ich Mitte 20 war, hätte ich alles getan, was Sie von mir verlangt hätten. Ich wäre anders gelaufen, ich hätte anders geredet, ich hätte mich anders gekleidet, und ich hätte mich sogar hinter den Ohren gewaschen, wenn das nötig gewesen wäre! Ich meine, wer würde das nicht tun, oder?«

Wenn Sie in etwa so gedacht haben, kann ich es Ihnen nicht verdenken. Schließlich ist Ihre Argumentation sowohl
 schlau als auch
 gut durchdacht und zeugt von einer sehr soliden Menschenkenntnis. Leider ändert das nichts an der Tatsache, dass Sie völlig auf dem Holzweg sind!

Das Stratton-Ausbildungsprogramm dauerte sechs Monate, und als ich Zeuge ihrer enormen Verwandlung wurde, hatte noch keiner dieser jungen Leute überhaupt damit angefangen, Geld zu verdienen. Sie waren alle noch Auszubildende, was bedeutete, dass sie immer noch total mittellos waren!

Was war es also? Was hat diese Veränderung bewirkt?

In Wahrheit steckte mehr als nur eine Sache dahinter, aber das Herzstück der Transformation war eine mächtige Visualisierungstechnik, die ich den Strattonites beibrachte, das sogenannte Future Pacing
 , bei dem man sich die entscheidenden Schritte in der Zukunft vorstellte.

Um es kurz zu erklären: Beim Future Pacing läuft ein imaginärer Film in Ihrem Kopf ab, in dem Sie sich in der Zukunft sehen, wie Sie ein bestimmtes Ergebnis bereits erreicht haben. Es führt dazu, dass Sie die positiven Gefühle
 , die mit einer zukünftigen Errungenschaft verbunden sind, bereits jetzt
 erleben können und nicht erst in ein paar Jahren, wenn Sie sie tatsächlich erreicht haben.

Bei meinen täglichen Verkaufsbesprechungen habe ich immer darauf geachtet, die Auszubildenden daran zu erinnern, wie wichtig es ist, ihren eigenen Erfolg in die Zukunft zu projizieren, und ich habe sie auch dazu gebracht, den positiven Film direkt an ihren Arbeitsplätzen ablaufen zu lassen, den Film, der es ihnen ermöglichte, sich selbst in der Zukunft als bereits reich zu sehen und das Leben in vollen Zügen genießend. Und so wie ich den ersten zwölf Stratton-Mitgliedern gesagt hatte, sie sollten »so tun, als ob«, wiederholte ich diese Botschaft natürlich auch im Konferenzraum immer und immer wieder.

Ich sagte: »Tut so, als wärt ihr schon reich, und ihr werdet reich werden. Verhaltet euch so, als hättet ihr unübertroffenes Selbstvertrauen, und die Leute werden Vertrauen in euch haben. Tut so, als hättet ihr alle Antworten, und die Antworten werden zu euch kommen.«

Mit anderen Worten: Ich habe ihnen gesagt, dass sie nicht nur wie reiche Menschen denken, sondern sich auch so verhalten sollen, denn das führt zu der richtigen Einstellung.

Wie bereits erwähnt, lautet der Fachbegriff dafür State Management
 .

Im Grunde ist es so: Wenn Sie Ihren emotionalen Zustand im Griff haben wollen, blenden Sie vorübergehend
 alle beunruhigenden Gedanken oder Gefühle aus, die Ihnen normalerweise ein negatives Gefühl vermitteln. Dies ermöglicht es Ihnen, eine positive Grundeinstellung beizubehalten.

Das State Management ist so unglaublich wichtig für den Erfolg, weil Ihr aktueller emotionaler Zustand darüber entscheidet, ob Sie in genau diesem Moment auf Ihre inneren Ressourcen zugreifen können, um Ihr Ziel zu erreichen – oder nicht.

Wenn Sie sich in einem Zustand befinden, in dem Sie sich stark und gefestigt
 fühlen – Stichwort: »Überzeugung« –, dann können Sie auf Ihre inneren Ressourcen zugreifen, was Sie zu großem Erfolg befähigt. Wenn Sie sich dagegen in einem Zustand befinden, in dem sie sich schwach und machtlos
 fühlen, können Sie nicht auf Ihre inneren Ressourcen zugreifen
 und müssen sich somit auf einen massiven Misserfolg einstellen.

Das ähnelt in etwa der Funktionsweise eines Ventils.

Ein Zustand des gefühlten »Empowerment« ist gleichbedeutend damit, dass das Ventil zu Ihren inneren Ressourcen vollständig geöffnet ist, sodass Sie nach Belieben darauf zugreifen können, während ein gegenteiliger Zustand der Machtlosigkeit gleichbedeutend damit ist, dass das Ventil geschlossen ist, sodass Sie nicht auf Ihre Ressourcen zugreifen
 können, ganz gleich, wie dringend Sie sie brauchen. Ich möchte Ihnen ein Beispiel geben:

Stellen Sie sich vor, Sie verfügen über einige der besten
 Verkaufstalente der Welt. Sie sind Experte für jeden Aspekt des Straight Line Systems
 – von der unmittelbaren Kontrolle über den Verkauf bis hin zur Ausführung erstklassiger Loopings und dem Abschluss des Geschäfts.

Aber nehmen wir an, Sie kommen in einem Zustand absoluter Unsicherheit
 zu Ihrem potenziellen Kunden, wie gut können Sie dann als Verkäufer sein?

Nicht sehr gut, richtig?

Sehen Sie, in diesem Moment sind Sie blockiert, Sie können nicht auf Ihre inneren Ressourcen zugreifen – in diesem Fall auf Ihre Verkaufsfähigkeiten –, das bedeutet doch, dass Sie, egal, wie gut Sie theoretisch als Verkäufer sein könnten
 , einfach nicht in der Lage sind, Ihre Qualitäten abzurufen.

Das Gleiche gilt für Ihr Privatleben.

Nehmen wir an, Sie haben Kinder.

Natürlich lieben Sie Ihre Kinder über alles, und Sie sind stolz darauf, eine großartige Mutter oder ein großartiger Vater zu sein. Sie haben sogar Bücher über Kindererziehung gelesen, um sich eine Strategie und einen Einblick zu verschaffen, damit Sie wirklich wissen, worum es geht. Aber nehmen wir an, Sie kommen nach einem wirklich
 harten Arbeitstag nach Hause und in einem Zustand der Wut und Ungeduld
 zur Tür herein – zwei sehr wenig machtvolle Zustände –, wie gut können Sie dann als Elternteil in diesem Moment sein?

Nicht sehr gut.

Ihr Ärger und Ihre Ungeduld hindern Sie daran, auf die Ressourcen Ihrer Elternschaft zuzugreifen. Trotz der Tatsache, dass Sie Ihre Kinder immer noch genauso lieben wie sonst, und trotz der Tatsache, dass Sie immer noch all diese wunderbaren Fähigkeiten besitzen, um ein großartiger Vater oder eine fantastische Mutter zu sein, sind Sie in diesem
 speziellen Moment blockiert und können die Fähigkeiten nicht abrufen.

Das ist die Quintessenz: Als Verkäufer – oder als jeder
 andere erfolgsorientierte Mensch – müssen Sie lernen, wie Sie die entscheidenden Zustände der Selbstbefähigung auslösen können; andernfalls bereiten Sie sich ein Leben lang Kummer. Daran gibt es keinen Zweifel.

Ich möchte jedoch klarstellen, dass ich damit nicht
 sagen will, dass Sie die ganze
 Zeit in diesem Zustand leben müssen oder es sogar darauf abzielen
 sollten. Das wäre vollkommen verrückt!

Denken Sie mal kurz darüber nach:

Wie nennt man jemanden, der den ganzen Tag mit stolzgeschwellter Brust herumläuft, und von sich selbst absolut überzeugt ist?

Man nennt ihn einen Idioten
 , richtig? Wir hasse
 n solche Leute!

Und Sie wollen bestimmt keiner sein!

Ich will das Thema nicht überstrapazieren, aber in der Welt der Selbstentwicklung ist das ein viel größeres Problem, als man denkt, vor allem bei Menschen, die an Seminaren teilnehmen, die sich ausschließlich auf Fähigkeiten des inneren Spiels konzentrieren. Das Problem besteht darin, dass die Teilnehmer fast immer eine falsche Vorstellung davon entwickeln, wenn Sie diese Fähigkeiten ohne den Kontext einer realen Anwendung vermittelt bekommen.

Der entscheidende Unterschied besteht darin, dass Sie, sobald Sie die Technik zur Auslösung
 eines ermächtigten Zustands erlernt haben (ich werde Ihnen gleich die wirkungsvollste Technik der Welt beibringen), diese nur in bestimmten Schlüsselmomenten anwenden sollten, wenn es darauf ankommt, zum Beispiel bevor Sie in ein Verkaufsgespräch einsteigen oder wenn Sie versuchen, ein Geschäft abzuschließen oder eine Verhandlung zu führen, oder auch nur, wenn Sie eine wichtige Entscheidung in Ihrem Privatleben treffen müssen.

Im letzteren Fall sollten Sie auf jeden Fall
 sicherstellen, dass Sie sich in einem positiven Zustand befinden, denn die Menschen treffen ihre schlechtesten persönlichen Entscheidungen, wenn sie sich machtlos fühlen (und ihre besten Entscheidungen, wenn sie sich positiv ermächtigt fühlen).

Für den Verkaufserfolg gibt es vier zentrale Zustände, von denen Sie lernen müssen, wie Sie diese nach Belieben im Rahmen des State Management auslösen können:

Überzeugung, Klarheit, Selbstvertrauen und Mut.

Diese Zustände sind der Dreh- und Angelpunkt, um Wohlstand und Erfolg zu erreichen. Wenn Sie nicht lernen, wie Sie diese Zustände hervorrufen können, spielen Sie mit Ihrer Zukunft russisches Roulette – Sie hoffen
 im Wesentlichen, dass Sie in der richtigen Verfassung sein werden, wenn Sie ein Verkaufsgespräch beginnen, anstatt sich dessen sicher sein
 zu können, weil Sie dafür eine todsichere Strategie haben. Der Name dieser Strategie ist olfaktorische Verankerung
 .

Ich habe die olfaktorische Verankerung vor fast einem Jahrzehnt entwickelt, als Reaktion auf mein persönliches Bedürfnis, in immer seltsameren Situationen sofort einen Zustand des Empowerment hervorzurufen.

Während meiner ersten weltweiten Vortragsreise erlebte ich Momente, in denen es für mich unerlässlich war, in einem Zustand des Empowerment zu sein, obwohl die Umgebung oft einen sehr ungünstigen Einfluss auf mich ausübte.

Zum Beispiel wurde ich ständig ohne Vorankündigung zu Fernsehinterviews, Talkshows, Radiosendungen, Zeitungsinterviews, Sponsorenanfragen und Fototerminen genötigt. Natürlich war es jedes Mal erforderlich, dass ich mich so gut wie möglich präsentierte, mich möglichst professionell verhielt und in der Tat jederzeit mein Bestes gab. Ganz gleich, wie müde ich war, wie stark mein Jetlag war oder wie ausgebrannt ich von meiner mehrjährigen Vortragsreise war, man erwartete eben von mir, dass ich ablieferte
 .

Außerdem musste ich an denselben Tagen auf die Bühne gehen und einen Vortrag halten. Der konnte mal zwei oder aber auch zehn Stunden lang sein und vor einem Publikum von bis zu zwölftausend Menschen, die gutes Geld dafür bezahlt hatten, mich zu sehen. In dem Moment, in dem ich die Bühne betrat, musste ich mich in Sekundenschnelle von null auf 100 steigern.

Das war die Realität, mit der ich konfrontiert war.

Damals hatte ich gerade begonnen, eine Technik des State Management anzuwenden, das sogenannte NLP-Ankern
 , das zu einer Gruppe von Techniken und Strategien gehört, die als Neurolinguistisches Programmieren, kurz NLP, bezeichnet wird.

NLP, das im Grenzbereich zur Mainstream-Psychologie angesiedelt ist, geht davon aus, dass das menschliche Gehirn ähnlich wie ein Computer funktioniert und daher auch so programmiert
 werden kann, dass es nahezu sofortige Änderungen bestimmter Verhaltensmuster bewirkt. Der einzige Knackpunkt ist jedoch, dass man, bevor man Änderungen vornehmen kann, zunächst zwei wichtige Dinge wissen muss:


	
wie man einen Code für das menschliche Gehirn schreibt,



	
in welche Art von Software der Code eingebettet werden soll.





Es mag kompliziert klingen, aber in Wirklichkeit ist es genau das Gegenteil. Lassen Sie es mich erklären, und Sie werden genau sehen, was ich meine.

Laut NLP ist die Software des Gehirns die Sprache, und die Art und Weise, wie Sie den Code schreiben, besteht darin, Sprachmuster
 zu erstellen, die aus einer Gruppe von Wörtern bestehen – so knapp wie ein kurzer Satz oder so ausführlich wie ein paar Absätze –, die in Übereinstimmung mit einer Reihe grundlegender, aber äußerst wirkungsvoller linguistischer Prinzipien strukturiert wurden, die dazu verwendet werden können, das Gehirn praktisch jeder Person, einschließlich Ihres eigenen, auf eine Reihe sehr tiefgreifender Arten neu zu programmieren.

Eine dieser Methoden bildet die Grundlage des NLP-Ankerns.

Die Grundidee des NLP-Ankerns besteht darin, dass Menschen die Fähigkeit haben zu wählen
 , wie sie sich zu einem bestimmten Zeitpunkt fühlen. Das steht im Gegensatz zu der Vorstellung, dass Gefühle für
 sie durch die Vorgänge in ihrer Umgebung oder in ihrem persönlichen Leben bestimmt werden. Mit anderen Worten, wir können unseren emotionalen Zustand proaktiv
 wählen, im Gegensatz zu reaktiv
 , was die meisten Menschen für die einzige Wahl zu halten scheinen, weil sie so konditioniert wurden.

Die große Mehrheit der Menschen glaubt, dass ihr augenblicklicher emotionaler Zustand das Ergebnis äußerer Kräfte ist, die auf sie
 einwirken. Wenn einem beispielsweise positive Dinge widerfahren, gerät man in einen positiven emotionalen Zustand, und wenn einem negative
 Dinge widerfahren, gerät man in einen negativen
 emotionalen Zustand.

Die proaktive Natur der NLP-Philosophie ist natürlich für jeden reizvoll, der im Verkauf tätig ist, und für jeden, der ein selbstbestimmtes Leben führen möchte. Zu diesem Zweck hat NLP den gesamten Prozess des State Managements in zwei Kernelemente destilliert. Beide werden bewusst von der betroffenen Person kontrolliert. Das Erste dieser beiden Elemente ist:


Worauf Sie Ihren Fokus richten.


Grundsätzlich haben Sie jederzeit die Möglichkeit, die genaue Ausrichtung Ihres Fokus zu wählen, und auf der Basis
 dieser Wahl geraten Sie in einen Zustand, der mit dem übereinstimmt, worauf Sie sich konzentriert haben.

Wenn Sie sich zum Beispiel in den nächsten Minuten auf alles konzentrieren, was in Ihrem Leben großartig ist – den jüngsten geschäftlichen Erfolg, eine Liebesbeziehung, die Gesundheit Ihrer Kinder, ein kürzlich erreichtes Ziel, einen Familienausflug –, dann werden Sie schnell in einen positiven Zustand des Empowerment geraten, der all diese wunderbaren Dinge widerspiegelt.

Wenn Sie hingegen die gleiche Zeit damit verbringen, sich auf all das zu konzentrieren, was in Ihrem Leben schiefläuft – der jüngste geschäftliche Misserfolg, eine Scheidung, ein krankes Kind, ein kürzlich nicht erreichtes Ziel –, werden Sie schnell in einen Zustand der Machtlosigkeit
 verfallen, der all diese unangenehmen Dinge widerspiegelt. So einfach ist das.

Das zweite dieser beiden Elemente ist:


Ihre derzeitige Physiologie, also ihre Körpersprache
 .

Die Physiologie des Menschen in Bezug auf jeden emotionalen Zustand ist in allen Kulturen nahezu identisch und setzt sich aus der Summe aller möglichen Arten zusammen, wie Sie Ihren Körper bewegen und positionieren können – Ihre Körperhaltung, Ihre Mimik, die Art und Weise, wie Sie Ihre Gliedmaßen bewegen, Ihre Atemfrequenz, Ihr allgemeines Bewegungsniveau.

Mit anderen Worten, Menschen passen sich fast alle der gleichen Physiologie an, wenn sie sich in einem glücklichen, emotional positiven Zustand befinden. Das heißt: Menschen, die in Papua-Neuguinea geboren und aufgewachsen sind, lächeln nicht, wenn sie deprimiert sind, und runzeln nicht die Stirn, wenn sie glücklich sind, genauso wenig wie Eskimos oder Menschen, die in Portugal aufgewachsen sind.

Zum Beispiel könnte ich auf eine geschlossene Tür zeigen und Ihnen Folgendes sagen: »Hinter dieser Tür steht eine Frau, die sehr glücklich ist. Ich biete Ihnen 10 000 Dollar an, wenn Sie mir bei jeder Frage sagen, welche dieser Beschreibungen ihres äußeren Erscheinungsbilds Ihrer Meinung nach am besten zutrifft: Lächelt sie oder guckt sie grimmig? Hält sie den Kopf gerade oder hängt ihr Kopf nach unten? Atmet sie tief und ruhig oder ist ihre Atmung eher kurz und flach? Sind ihre Schultern nach hinten unten gezogen oder fallen sie nach vorne? Steht sie gerade oder eher etwas vornübergebeugt? Sind ihre Augen weit geöffnet oder eher zugekniffen?« (Natürlich könnte ich dieselben Fragen stellen, wenn ich eine traurige oder deprimierte Frau beschrieben haben wollte.)

Nur damit Sie es wissen: Ich habe diese Fragen meinem Publikum auf der ganzen Welt gestellt – in den USA, Großbritannien, Australien, Südafrika, China, Russland, Singapur, Malaysia, Mexiko, Kanada, Island, Deutschland und so ziemlich überall sonst, wo Sie sich vorstellen können – und egal, wo ich auf der Welt war, das gesamte Publikum hat diese Fragen immer auf genau dieselbe Weise beantwortet.

Mit anderen Worten, wir wissen, wie ein depressiver
 Mensch aussieht, und wir wissen, wie ein glücklicher
 Mensch aussieht; und wir wissen auch, wie ein wütender Mensch aussieht, und wie ein liebender Mensch; und wir alle wissen, wie ein ungeduldiger Mensch aussieht und wir wissen, wie ein ruhiger Mensch aussieht. Das ist alles sehr nachvollziehbar.

Lassen Sie mich nun eine andere Frage zum State Management stellen, wenn auch aus einem etwas anderen Blickwinkel. Nehmen wir an, Sie befänden sich gerade in einem Zustand der Depression, und ich würde Ihnen 50 000 Dollar anbieten, wenn Sie in den nächsten sechzig Sekunden so täten, als wären Sie glücklich. Könnten Sie das schaffen?

Ja, natürlich
 könnten Sie das!

Es wäre so einfach, als würden Sie bewusst bestimmte offensichtliche Veränderungen an Ihrer Physiologie vornehmen, Dinge, die Sie schon unzählige Male in Ihrem Leben umgesetzt haben, seit Sie ein kleiner Junge oder ein kleines Mädchen waren.

Aber was wäre, wenn ich Ihnen 100 000 Dollar – nein, sagen wir 1 Million Dollar – anbieten würde und Sie bitten würde, die gleichen Änderungen an Ihrer körperlichen Verfassung vorzunehmen wie beim letzten Mal, allerdings mit einem wichtigen Unterschied: Diesmal
 müssen Sie die nächsten achtzehn Stunden am Stück eine glückliche körperliche Verfassung vortäuschen. Könnten Sie das schaffen?

Auf keinen Fall.

Egal, wie sehr Sie sich anstrengen, Sie könnten es einfach nicht schaffen.

Es ist unmöglich.

Um das klarzustellen: Das hat nichts damit zu tun, ob Sie schwach oder stark sind oder so etwas in der Art. Es ist einfach die Art und Weise, wie der Mensch als Spezies beschaffen ist.

Es stimmt zwar, dass wir uns in jedem beliebigen Moment so fühlen können, wie wir wollen, aber dieser Moment ist flüchtig – wir haben nur ein Zeitfenster von fünf Minuten bis höchstens einer Stunde. Danach kehren wir langsam in den Zustand zurück, in dem wir uns zuvor befunden haben.

Wenn Ihnen das alles noch fremd vorkommt, finden Sie hier eine schnelle Übung, die Ihnen die Dinge noch etwas deutlicher macht. Sind Sie bereit?

Ich möchte, dass Sie sich an all
 die Momente in Ihrem Leben erinnern, in denen jemand Sie gebeten hat, Ihren Zustand zu verändern, und wo Sie das tatsächlich getan
 haben, obwohl Sie es damals anders benannt haben.

Zum Beispiel:

Wie oft hat schon jemand zu Ihnen gesagt: »Kopf hoch!« oder »Bleib tapfer!« oder »Sei wachsam!« oder »Bleib cool!« oder »Lächle und sei höflich!« oder »Verliere nicht die Beherrschung!«

Verstehen Sie, worauf ich hinauswill?

Die Realität ist, dass wir alle
 zu verschiedenen Zeiten in unserem Leben versucht haben, unseren Zustand zu kontrollieren, und manchmal gelingt uns das, manchmal nicht. Das Ziel des Ankerns ist es, das »nicht« zu eliminieren.

Kommen wir also zur Sache.

Der erste Schritt in der Logik von NLP basierte auf der Idee, dass Menschen ihren emotionalen Zustand mit nahezu 100-prozentigem Erfolg proaktiv steuern können, indem sie ihren Fokus und ihre Körpersprache in eine bestimmte Richtung lenken.

Der zweite logische Schritt bestand darin, dieses Konzept mit der klassischen Pawlowschen Konditionierung zu kombinieren.

Sie kennen doch bestimmt die Geschichte vom Pawlowschen Hund?

Irgendwann Ende des 19. Jahrhunderts führte ein wenig bekannter russischer Wissenschaftler namens Iwan Pawlow ein Experiment durch, bei dem er einen hungrigen Hund (damals sehr verbreitet), ein saftiges Stück Fleisch (damals fast unmöglich aufzutreiben) und eine extrem laute Glocke (sehr verbreitet, könnte man meinen, aber wer weiß das schon) verwendete.

Das Versuchsverfahren war einfach:

Dem hungrigen Hund wird ein saftiges Stück Fleisch vorgelegt, während gleichzeitig eine Glocke geläutet wird.

Es überrascht nicht, dass der Anblick des Fleisches bei dem Hund sofort Speichelfluss auslöste, während das Läuten der Glocke für ihn nur zufällig war, zumindest anfangs. Was Pawlow jedoch schnell auffiel, war, dass es nicht lange dauerte, bis schon der Klang der Glocke bei dem Hund Speichelfluss auslöste, wenn er diesen Vorgang immer und immer wieder wiederholte. Das Fleisch musste gar nicht mehr zu sehen sein.

Pawlow kam zu dem Schluss, dass das Gehirn des Hundes bei jeder Wiederholung des Experiments eine stärkere Verbindung zwischen dem Klang der Glocke und dem Anblick des Fleisches herstellte, bis die Verbindung schließlich so stark war, dass das bloße Läuten der Glocke ausreichte, um Speichelfluss auszulösen.

Im NLP wird das Geräusch
 der Glocke als 
Anker

 bezeichnet, der Akt des Läutens
 der Glocke als 
Auslösen eines Ankers

 , und der Prozess, durch den zwei formal nicht miteinander verbundene Dinge auf diese Weise miteinander verbunden werden, wird als 
Setzen eines Ankers

 bezeichnet.

Der häufigste Zustand, in dem Verkäufer versuchen, einen Anker zu setzen, ist ein Zustand absoluter Überzeugung, und der häufigste Anker, den sie wählen, um diesen zu verknüpfen, besteht darin, das Wort »Ja« zu rufen und gleichzeitig in die Hände zu klatschen.

Wenn Sie jetzt denken, dass das Ausrufen des Wortes »Ja« und das gleichzeitige Klatschen in die Hände nicht ganz so intensiv wirkt wie das Anlocken eines hungrigen Hundes mit einem Stück Fleisch (und das gleichzeitige Läuten einer Glocke, die laut genug ist, um Tote zu wecken), dann geht es Ihnen wie mir: Sie sind frustriert, skeptisch, aber immer noch voller Hoffnung auf eine Antwort.

Auf der anderen Seite wusste ich aber auch, dass der wissenschaftliche
 Ansatz von NLP fundiert war und dass es sich lohnen würde, den Code zu knacken – nicht so sehr für mich, sondern für die vielen Millionen Menschen, die in den nächsten Jahren an meinen Live-Veranstaltungen teilnehmen würden.

Im Gegensatz zu den meisten Menschen war ich nämlich mit der natürlichen Fähigkeit gesegnet, meinen Zustand auf einem extrem hohen Niveau zu halten, sodass das Ankern für mich eher Kür als Pflicht war.

Doch leider kommen auf jeden Exzentriker wie mich zehn Millionen normale Menschen, deren natürliche Fähigkeiten in diesem Bereich am anderen Ende des Spektrums liegen. Also experimentierte ich weiter mit verschiedenen Strategien, die sich mit dem grundlegenden NLP-Ankern kombinieren ließen, um dessen Wirksamkeit zu erhöhen. Es dauerte nur etwas mehr als einen Monat, bis ich endlich auf die richtige Spur kam.

Im Sommer 2009 erblickte eine äußerst wirksame Technik des State Managements das Licht der Welt, die ich voller Stolz olfaktorisches Ankern
 nannte. Sie wog bei ihrer Geburt etwas mehr als 30 Gramm und war knapp 2 Zentimeter lang. Sie war zwar eher dünn, aber dennoch perfekt symmetrisch. Von all ihren individuellen Merkmalen stach jedoch eines ganz besonders hervor:

Sie stank!


Kapitel 6

EINE TODSICHERE FORMEL, IHREN ZUSTAND ZU BEEINFLUSSEN


I
 ch betrachte im Übrigen meine Entdeckung des olfaktorischen Ankerns als eine jener glücklichen Gelegenheiten, bei denen ich auf den Leistungen eines genialen Pioniers aufbauen konnte.

Das Genie, auf das ich mich beziehe, ist Dr. Richard Bandler, jener brillante und äußerst faszinierende Wissenschaftler, Visionär, Entertainer und außergewöhnliche Hypnotiker, der zusammen mit dem Linguistikprofessor John Grinder das NLP erfand.

Das NLP konzentriert sich auf Merkmale, die das Innere des Menschen bestimmen, wie etwa Glaubenssysteme, Wertehierarchien und die innere Einstellung – also das, was ich State Management nenne. Es eroberte in den frühen 1980er Jahren die Welt der Selbstentwicklung im Sturm und hat seitdem für das Wachstum dieser Branche eine zentrale Rolle gespielt.

Ich begann, mich mit dem NLP zu beschäftigen, weil ich den Wunsch hatte, zwei spezifische Strategien zu erlernen, für die NLP zu dieser Zeit besonders bekannt war. Die erste Strategie war die sogenannte Timeline Regression
 , eine Zeitreise in die eigene Vergangenheit, die Menschen dabei helfen soll zu erkennen, welche ihrer Überzeugungen sie einschränken, und diese durch bestärkende Überzeugungen zu ersetzen. Die zweite Strategie war das Ankern
 , das, wie im vorigen Kapitel beschrieben, Menschen dabei helfen soll, nach Belieben einen sie unterstützenden, positiven emotionalen Zustand hervorzurufen.

Am Ende hatte ich zwar großen Erfolg bei der Umsetzung der Timeline Regression, aber das Ankern gelang mir, wie ich bereits beschrieben habe, nicht so gut. So begann ich im Sommer 2009, verschiedene Möglichkeiten zu testen, um die Wirksamkeit des Ankerns zu verbessern.

Anfang des Jahres 2010 hatte ich endlich etwas entdeckt.

Rückblickend bin ich mir immer noch nicht sicher, warum ich so lange gebraucht habe, um den Code für die Verankerung zu knacken. Schließlich besteht der Unterschied zwischen NLP-Ankern und olfaktorischem Ankern nur in zwei von mir hinzugefügten Strategien, die jeweils einen der beiden entscheidenden Aspekte des Ankerns ansprechen und von denen Bandler bereits wusste, dass sie besonders anfällig und unzuverlässig waren.

Die erste Schwachstelle hatte mit der Intensität des Gefühls zu tun, in genau dem Moment, in dem man den Anker setzte. Der Schlüssel, so erklärte Bandler, ist, dass man sich, was die emotionale Intensität, die man innerlich empfindet, betrifft, an der absoluten Spitze
 des Gefühls befinden muss, um erfolgreich einen Anker zu setzen. Alles, was darunter liegt, wirkt nicht stark genug.

Um dies mit der Überzeugungsskala aus Kapitel 1 in Beziehung zu setzen, müssten Sie sich auf einer absoluten, eindeutigen 10 befinden, ohne Wenn und Aber; nur dann, nur in diesem präzisen Moment, wenn Sie Ihre Überzeugung buchstäblich wie einen brodelnden
 Vulkan in sich aufsteigen
 fühlen, könnten Sie erfolgreich und nachhaltig einen Anker setzen.

Das ist also der erste Aspekt des NLP-Ankerns, der den Menschen zu schaffen macht: die Schwierigkeit, sich künstlich in einen Zustand absoluter Überzeugung oder überhaupt in irgendeinen
 Zustand zu versetzen, im Gegensatz zu dem, der sich ganz natürlich einstellt.

Die zweite
 Schwachstelle hat mit der Art des Ankers zu tun, die man wählt (das Pendant zur Glocke in Pawlows Experiment).

Wie Bandler erläuterte, muss der Anker nicht nur auf Anhieb einschlagen, sondern auch auf dramatische Weise hervorstechen. Ein gewöhnliches, alltägliches Geräusch oder eine Geste reichen nicht aus. Er muss extrem
 sein – je extremer, desto besser, und je ungewöhnlicher, desto wirkungsvoller. Im Grunde wollen Sie etwas verwenden, das Ihr Gehirn auf eine unvergessliche Art und Weise trifft und Ihre Sinne buchstäblich schockiert
 . Das ist es, was ein großartiger Anker tut, und es ist absolut entscheidend, dass Sie einen haben. Aber Sie brauchen Ihre
 Zeit nicht mit der Suche nach einem solchen Anker verschwenden. Vor mehr als zehn Jahren bin ich über den besten Anker der Welt gestolpert, und ich werde ihn Ihnen in diesem Kapitel auf dem Silbertablett präsentieren.

Was nun den optimalen Weg betrifft, Ihnen das olfaktorische Ankern beizubringen
 , so habe ich im Laufe der Jahre herausgefunden, dass es am besten ist, Sie zuerst mit dem NLP-Ankern vertraut zu machen. Dadurch erhalten Sie den perfekten Kontext, um das olfaktorische Ankern wirklich zu beherrschen, das übrigens so einfach zu erlernen ist, dass nicht nur Sie es in einer Sitzung tun können – man könnte es selbst einem Siebenjährigen beibringen.

So, und damit kommen wir zur Sache.

Es gibt fünf grundlegende Schritte des NLP-Ankerns:

Schritt #1: Wählen Sie einen Zustand

Hier legen Sie den emotionalen Zustand fest, den Sie verankern wollen. Dies ist immer eine bewusste Entscheidung, die auf das abzielt, was Ihnen in Kürze
 bevorsteht, nicht auf das, was Sie gerade erleben. Mit anderen Worten: Das Ankern ist ein vorausschauender, proaktiver Prozess.

Für diese Übung wählen wir einen Zustand absoluter Überzeugung
 , denn das ist der Zustand, in dem Sie sich befinden müssen
 , wenn Sie ein Verkaufsgespräch beginnen.

Schritt #2: Wählen Sie Ihren Fokus

Schließen Sie die Augen und gehen Sie zurück zu einem Moment in Ihrem Leben, in dem Sie sich absolut überzeugt fühlten. Ein perfektes Beispiel dafür wäre der Moment, in dem Sie gerade
 einen wirklich
 schwierigen Verkauf abgeschlossen hatten, weil Sie absolut fantastisch
 rüberkamen. Was auch immer der Grund gewesen sein mag, an diesem Tag haben Sie sich von Ihrer besten Seite gezeigt, und jetzt, da Sie diesen erfolgreichen Verkaufsabschluss genießen, haben Sie dieses Gefühl großer Selbstsicherheit – ein Gefühl absoluter Überzeugung, in dem Sie wissen, dass Sie es mit der ganzen Welt aufnehmen und jeden Abschluss erzielen können, der irgendwie denkbar ist.

Sobald Sie diese Erinnerung aufgerufen haben, möchte ich, dass Sie sich vor Ihrem geistigen Auge ein lebhaftes Bild davon machen. Ich möchte, dass Sie sich die ganze Szene vor Augen führen, sodass Sie alle Beteiligten genau
 so sehen, wie sie aussahen, einschließlich ihrer Kleidung, ihrer Frisur und sogar des Raums.

Das Erzeugen eines solchen inneren Bildes, bei dem Sie wie von oben auf sich selbst herabschauen, ist ein entscheidender Aspekt der Zielsetzung und Selbstmotivation. Tatsächlich befinden Sie sich in einem sogenannten dissoziativen Zustand, der es Ihnen ermöglicht, sich selbst zu sehen, wie Sie ein bestimmtes Ziel oder eine bestimmte Aufgabe erfüllen oder der Ihnen eine noch umfassendere Vision für Ihre Zukunft bietet. Um einen Anker zu setzen, gibt es jedoch eine noch
 wirkungsvollere Möglichkeit, dieses innere Bild zu nutzen, auf die ich weiter unten, in Schritt vier, eingehen werde.

Schritt #3: Wählen Sie Ihren körperlichen Zustand

Hierbei werden Sie Ihren körperlichen Zustand so verändern, dass er genau dem Zustand entspricht, den Sie zu verankern versuchen. In diesem Fall werden Sie zum Beispiel dafür sorgen, dass Sie selbstsicher stehen
 , Ihren Kopf selbstsicher halten, selbstsicher gehen, ebenso sprechen und sogar selbstsicher atmen
 , sodass buchstäblich jeder
 Aspekt Ihres Körpers, einschließlich Ihrer kleinsten
 Gesten und Gesichtsausdrücke, dem Gefühl der absoluten Überzeugung entspricht.

Wenn Sie möchten, können Sie auch das Bild aus Schritt zwei nutzen und es praktisch so visualisieren, dass Sie sich selbst wie in einem Film sehen, und Sie können das als Ihr Modell verwenden, während Sie mit Ihrer Körpersprache eine unerschütterliche Überzeugung ausstrahlen.

Zur Erinnerung: Jetzt schüchtern zu sein oder sich in seinem Körper unwohl zu fühlen ist hier alles andere als hilfreich. Anders gesagt: Dies ist einer der Fälle, in denen mehr
 mehr ist, in denen man auf keinen Fall untertreiben sollte, und das gilt auch für Ihren Fokus, wie Sie gleich sehen werden, in Schritt vier.

Schritt #4: Verstärken Sie Ihren Zustand

Bei diesem Schritt werden Ihre fünf Sinnesmodalitäten – auch bekannt als Ihre fünf Sinne
 – eingesetzt, um das Bild, das Sie in Schritt zwei vor Ihrem geistigen Auge erschaffen haben, mithilfe Ihres Verstandes so zu manipulieren, dass das Gefühl der absoluten Überzeugung, das es in Ihnen erzeugt, verstärkt wird.

Zunächst möchte ich Ihnen die fünf Sinnesmodalitäten vorstellen, und zwar:


	

Der visuelle Sinn
 : Das ist das, was Sie sehen, sowohl äußerlich, in der realen Welt, als auch innerlich, vor Ihrem geistigen Auge. Im letzteren Fall kann das Bild aus der Erinnerung stammen, oder es kann etwas sein, das Sie selbst mithilfe Ihrer Vorstellungskraft erschaffen haben, oder es kann eine Kombination aus beidem sein.



	

Der auditive Sinn:
 Das ist das, was Sie hören, sowohl äußerlich als auch innerlich, und mit den gleichen Varianten wie oben.



	

Der kinästhetische Sinn
 : Das ist das, was Sie spüren, sowohl äußerlich als auch innerlich, und mit den gleichen Varianten wie oben.



	

Der gustatorische Sinn
 : Das ist das, was Sie schmecken, sowohl äußerlich als auch innerlich, und mit den gleichen Varianten wie oben.



	

Der olfaktorische Sinn
 : Das ist das, was Sie riechen, sowohl äußerlich als auch innerlich, und mit den gleichen Varianten wie oben.





In den meisten Fällen verlassen wir uns auf die ersten drei Sinne, um uns ein Bild von der Welt zu machen, wobei der visuelle Sinn am dominantesten ist, gefolgt von dem auditiven und dem kinästhetischen. Aber wenn man es mit dem Gehirn zu tun hat, ist natürlich nichts absolut unumstößlich. Wenn Sie zum Beispiel Koch sind, werden Sie sich stark auf Ihren Geschmackssinn verlassen, und wenn Sie Sommelier oder Parfümeur sind, dann werden Sie stark auf Ihren Geruchssinn vertrauen.

Wie ich oben erklärt habe, besteht die Art und Weise, wie Sie diese Sinne bei der Ankertechnik einsetzen, darin, das Bild vor Ihrem geistigen Auge zu nehmen und es so zu verändern, dass es für Sie emotional verstärkt wird.

Wenn Sie sich zum Beispiel jetzt auf das Bild vor Ihrem geistigen Auge konzentrieren, können Sie Ihr Gehirn veranlassen, das Bild größer, heller und schärfer zu machen, und Sie können es sogar näher an sich heranholen; und wenn Sie das tun, wird das Gefühl, das Ihnen das Bild vermittelt, verstärkt, also in diesem speziellen Fall ein Gefühl der absoluten Überzeugung. Wie im wirklichen Leben kann ein unbewegtes Bild jedoch nur bis zu einem bestimmten Punkt wirken. Deshalb sind die Gefühle, die wir beim Betrachten eines Films oder einer Fernsehsendung haben, viel intensiver als die Gefühle, die wir haben, wenn wir einen Stapel Fotos betrachten oder eine Zeitschrift durchblättern.

Tatsächlich ist die Entwicklung der Filmindustrie eine perfekte Metapher für die Beziehung zwischen der Größe und der Qualität der Bilder, die wir sehen, und den Emotionen, die wir dabei empfinden. Die Filmindustrie begann bekanntlich mit Stummfilmen, die in Schwarz-Weiß gedreht wurden. Danach wurden Tonfilme in Schwarz-Weiß eingeführt, die wiederum von Filmen in Farbe verdrängt wurden, die wiederum von Filmen in Technicolor und Stereo ersetzt wurden, die wiederum von Filmen in Breitleinwand und Technicolor mit Stereo und Dolby-Tonunterdrückung abgelöst wurden, bis hin zu IMAX-Kinos mit 3-D und Surround-Sound und so weiter.

Man erkennt den offensichtlichen Trend, die Dinge größer, heller, klarer und realistischer zu machen … bis sie einen bestimmten Punkt erreichten und der Trend sich umzukehren begann, da Features wie superhohe IMAX-Leinwände, 3-D und die wackelnden Sitze von Sensurround sich nie wirklich durchsetzen konnten, obwohl sie ein »realitätsnahes« Erlebnis boten.

Genauso nutzen wir die fünf Sinne, um unseren Zustand der Überzeugung zu verstärken – indem wir das Bild, das Sie vor Ihrem geistigen Auge erschaffen haben, demselben Entwicklungsprozess unterziehen wie die Filmindustrie. Ich werde Sie jetzt durch diesen Prozess führen.

WIE SIE IHREN VERSTAND EINSETZEN

Ich möchte, dass Sie damit beginnen, das Standbild, das Sie vor Ihrem geistigen Auge erschaffen haben, in Bewegung zu setzen, sodass Sie tatsächlich sehen, wie Sie sich durch das Bild bewegen und sich von Ihrer besten Seite zeigen, während Sie diesen großen Verkauf abschließen. Wenn es Ihnen hilft, können Sie sogar einen Rahmen um das Bild legen und sich vorstellen, dass es ein Flachbildfernseher ist.

Es geht mir darum, dass Sie sich durch die Verwandlung eines Standbildes in ein bewegtes
 Bild stärker mit der Szene verbunden fühlen und Ihr Gefühl der Überzeugung intensiver wird – vor allem, wenn wir unseren nächsten Schritt ausführen, der darin besteht, einen Dialog aus Ihrem Gedächtnis hinzuzufügen. Tun Sie das also jetzt: Fügen Sie den passenden Dialog ein, so gut Sie sich erinnern können, und geben Sie sich selbst die gleiche, perfekte Tonalität und Körpersprache. Wenn der Dialog, an den Sie sich erinnern, nicht so recht zu Ihnen passt, können Sie einen neuen Dialog erfinden – wählen Sie Worte, die Sie bestärken und Ihnen helfen, genau den Zustand auszulösen, den Sie sich wünschen.

Jetzt ist es an der Zeit, den Film größer und heller und klarer zu machen und ihn näher an Sie heranzubringen, und sogar 3-D oder andere Veränderungen hinzuzufügen – aber denken Sie daran, dass jede Veränderung dazu führen sollte, dass Ihnen der Film realer
 vorkommt und somit Ihre Überzeugung verstärkt; wenn Sie also mit einer Ihrer Veränderungen einen Punkt erreichen, an dem der Nutzen nachlässt (zum Beispiel wenn Sie gezwungen sind, in der ersten Reihe eines Kinos zu sitzen, oder wenn Sie die Helligkeit Ihres Fernsehers zu sehr aufdrehen oder es zu laut wird), kehren Sie die Veränderung langsam um, bis Sie mit jedem Aspekt Ihres inneren Films genau den richtigen Punkt treffen.

Während Sie diese verschiedenen »Bearbeitungen« an Ihrem inneren Film vornehmen, bemerken Sie, wie sich die Gefühle, die mit dieser Erinnerung verbunden
 sind, immer weiter verstärken. Und dann können Sie diese Gefühle sogar noch mehr verstärken, indem Sie sie in Gedanken einem bestimmten Teil Ihres Körpers zuweisen, etwa einer Stelle über Ihrem Herzen oder Ihrem Solarplexus, und dann Ihre Hand genau auf diesen Punkt legen – vielleicht bemerken Sie, dass das Gefühl sich dreht oder in eine bestimmte Richtung kippt. Dann erlauben Sie Ihrer Hand, diesem Gefühl nachzugehen, bis sie zu einer Einheit verschmelzen. Sie können Ihre Hand benutzen, um das Gefühl noch zu beschleunigen, und Sie können sogar Ihre Lieblingsfarbe in das Gefühl einfließen lassen oder kleine Explosionen von Feuerwerkskörpern aus ihm herausschießen lassen … Und wenn wir dies erreicht haben, wollen wir einen Moment innehalten.

Ich habe eine kurze Frage an Sie:

Haben Sie den Eindruck, dass ich anfange zu spinnen? Ich meine, Gefühle, die taumeln und sich drehen und aus denen Farben und Feuerwerkskörper herausschießen? Es lässt sich nicht leugnen, dass das ziemlich verrückt
 klingt, finden Sie nicht auch? Ich bin sogar der Erste, der das zugibt! Aber die Sache ist die: Glauben Sie wirklich, ich würde Ihre und meine Zeit damit verschwenden, all das zu erklären, wo ich doch mehr als genug andere Dinge habe, über die ich schreiben könnte, als nur über das von mir erfundene Straight Line System
 ?

All diese kleinen Veränderungen, die Sie mit der Kraft Ihres Verstandes vornehmen, werden Ihren Zustand sogar noch weiter intensivieren, was entscheidend ist, denn Sie können nur dann einen Anker setzen, wenn Sie sich auf dem absoluten Höhepunkt eines Zustandes befinden! (Diese Strategie allein wird Sie nicht dorthin bringen, aber sie bereitet Sie sehr gründlich auf das olfaktorische Verankern vor.)

Schritt #5: Setzen Sie den Anker

Jetzt kommen wir zu Schritt fünf, in dem Sie Ihren Anker setzen
 . Das bedeutet, dass Sie den intensiven Zustand, den Sie gerade erzeugt haben, mit einem Wort oder Mantra oder mit einem äußeren Klang oder einem starken Gefühl verbinden, zum Beispiel indem Sie in die Hände klatschen und das Wort »Ja« ausrufen – das war der Punkt, an dem der gesamte Prozess für mich zu scheitern begann.

Es begann damit, dass ich mich bemühte, ein Geräusch, ein Wort oder eine Bewegung zu finden, die sich extrem genug und einzigartig genug anfühlte, um als Anker zu dienen, den ich in jeder Situation würde einsetzen können. Ich kann es gar nicht erklären, aber nichts fühlte sich richtig
 an, nichts fühlte sich tiefgehend genug
 an – bis es eines Tages doch endlich eintraf.

Wie ich auf die Idee gekommen bin, meinen Geruchssinn zu nutzen, weiß ich nicht mehr genau, aber es hatte definitiv etwas mit meinen Kindheitserinnerungen zu tun. Als Erwachsener war ich immer wieder erstaunt darüber, wie selbst der kleinste Hauch von etwas, das ich in meiner Kindheit gerochen hatte – frisch gemähtes Gras in den Catskill Mountains während des Sommercamps, der Bootssteg bei Ebbe, wenn mein Vater mich zum Angeln mitnahm, oder der moschusartige Geruch von Mottenkugeln im Haus meiner Großmutter –, all das reichte aus, um die stärksten Erinnerungen wieder aufleben zu lassen, bis zu dem Punkt, an dem sie mich tief im Innersten berührten.

Nachdem ich also endlich auf die Idee gekommen war, den Geruchssinn zu nutzen, um einen Anker zu setzen, dauerte es nicht lange, bis ich das perfekte Produkt gefunden hatte. Es gab zwei Voraussetzungen:


	

Es musste ein Duft sein, der extrem genug, ungewöhnlich genug, stark genug und stechend genug war, um die Kriterien von Bandler zu erfüllen, und der dennoch angenehm genug für die Nase war, damit ich mich nicht ekelte oder er zu einem negativen Anker würde.




	

Mein Zugriff darauf musste unauffällig, tragbar, praktisch und persönlich sein – das heißt, ich musste ihn einfach in meine Tasche stecken, ihn ohne viel Aufhebens herausnehmen und ihn dann benutzen können, um meinen Anker auszulösen, ohne dass der Duft in meine Umgebung entweichen und die Menschen um mich herum beeinflussen würde.






Der Name des Produkts, das ich fand, war BoomBoom. Was das ist, können Sie unter www.boomboomenergy.com
 erfahren.

BoomBoom befindet sich in einer schlichten schwarzen Tube, etwa so groß wie ein Lippenstift. Ich brauchte nur den Deckel abzuschrauben, mir etwas in die Nase spritzen und schwupp
 , schon war ich in meinem Idealzustand.

Das war an sich schon ein erstaunlicher Durchbruch, aber der Durchbruch, für den er den Weg ebnete
 , war noch viel erstaunlicher – das olfaktorische Ankern wurde zu der heute bekannten narrensicheren Strategie des State Managements.

Worin bestand also dieser zweite Durchbruch?

Nun, einfach ausgedrückt, habe ich einen lachhaft
 einfachen Weg gefunden, die Schritte zwei, drei und vier der fünfstufigen NLP-Ankertechnik zu umgehen und stattdessen einen schlankeren, effektiveren und unendlich benutzerfreundlicheren zweistufigen Prozess entwickelt, den ich olfaktorisches Ankern
 taufte – wegen des duftenden Herzstücks, auf dem er basiert, nämlich dem BoomBoom.



. . . .



Um genau zu erklären, wie ich das gemacht habe, möchte ich einen Schritt zurückgehen: Nachdem ich NLP-Master-Practitioner geworden war, verbrachte ich die nächsten sechs Monate damit zu versuchen, für mich einen Anker zu setzen, um einen Zustand der Überzeugung
 zu erreichen. Aber egal, wie oft ich es versuchte, jedes Mal, wenn ich zum vierten Schritt kam – dem Einsatz der fünf Sinne zur Verstärkung meines Fokus –, entglitt mir die Sache.

Die Probleme begannen mit der Erinnerung, auf die ich mich konzentrieren wollte. Ich dachte mir, wann in meinem Leben war ich mir jemals so sicher wie an jenem wundersamen Dienstagabend, an dem ich zum ersten Mal die Straight Line
 auf meine altbewährte Tafel zeichnete? Ich spreche von dem Moment, den ich in Kapitel 2 ausführlich beschrieben habe, als mir mit einem Schlag so viel klar wurde. Ich kann mich an keine Zeit erinnern, in der ich mir über irgendetwas so absolut sicher war.

Aber zu meinem eigenen Entsetzen scheiterte jeder Versuch, einen Anker zu setzen. Es ließ sich einfach kein Anker setzen. Ich versuchte es immer und immer wieder.

Nichts. Ich kam zu keinem Resultat.

Also versuchte ich, mich auf verschiedene Erinnerungen zu konzentrieren: ältere Erinnerungen, neuere Erinnerungen, ganz frische Erinnerungen; Erinnerungen, in denen ich verkaufte; Erinnerungen, in denen ich Verkäufer schulte; Erinnerungen, in denen ich auf der Bühne sprach. Aber egal, wie stark
 die Erinnerungen waren, und egal, wie oft ich versuchte, die fünf Sinnesmodalitäten zu nutzen, um den absoluten Höhepunkt
 des Zustands zu erreichen, im Grunde meines Herzens wusste ich, dass ich dort nicht angekommen war.

Die Notwendigkeit, sich auf dem absoluten Zenit eines Zustandes befinden zu müssen, um erfolgreich einen Anker zu setzen, macht es außerordentlich schwierig, diese Strategie umzusetzen. Unabhängig davon, ob man jemanden hat, der einen durch den Prozess führt oder nicht, ist es sehr schwierig, einen künstlichen Zustand absoluter Überzeugung
 zu erreichen – ich meine, dies wirklich und wahrhaftig
 zu tun, ohne dass es sich albern anfühlt oder übertrieben – und vor allem ist es anfällig für enorme Selbsttäuschungen, bei denen die Menschen versuchen, sich selbst einzureden, dass sie erfolgreich waren, weil sie unbedingt davon profitieren wollen.

Wenn es darum geht, durch NLP einen Anker zu setzen, habe ich mehr von dieser gut gemeinten Selbsttäuschung erlebt als alles andere, vor allem bei Live-Veranstaltungen, wo die Leute sich gezwungen fühlen, mit der Masse mitzugehen, also springen sie auf und ab und jubeln und klatschen in die Hände und rufen das Wort »Ja« wie wilde Furien, um sich dann gegenseitig für den »erfolgreichen« Anker, den sie gerade gesetzt haben, abzufeiern.

Die nackte Realität ist jedoch, dass die zahlreichen Vorteile, die sie aus diesem Zustand ziehen könnten – sie lernen schneller, sie bringen sich mehr ein, sie machen eine Erfahrung
 , die sie nie vergessen werden (und für die sie wieder Tickets kaufen werden!) –, nur vorübergehender Natur sind.

Worauf will ich mit all dem hinaus?

Letztendlich kam ich zu der Erkenntnis, dass der einzige sichere
 Weg für mich, wirklich dieses ultraintensive Niveau absoluter Überzeugung
 zu erreichen, das erforderlich ist, um einen wirkungsvollen Anker zu setzen, darin bestand zu warten, bis ich tatsächlich aus eigener Kraft diesen Zustand erlangt hatte, und dann meinen Anker zu setzen.

Mit anderen Worten: Warum sollte ich versuchen, durch eine Reihe starker, aber völlig subjektiver NLP-Techniken einen Spitzenzustand absoluter Überzeugung zu erzeugen, ohne wirklich zu wissen, ob ich ihn jemals erreicht hatte? Alles, was ich zu tun hatte, war zu warten, bis ich einen wirklich bedeutenden Verkauf in der realen Welt abgeschlossen hatte, der mich auf natürliche Weise in einen Spitzenzustand absoluter Überzeugung versetzen würde, und dann, genau dann
 – und ich meine genau
 in diesem Augenblick –, wenn ich mich im Glanz des Abschlusses eines großartigen Verkaufs sonnte und ich in jeder Zelle meines Körpers wusste, dass ich mich wirklich
 in einem organischen
 Zustand absoluter Überzeugung
 befand, im Gegensatz zu einer künstlich herbeigeführten Nachahmung, dann würde ich meinen BoomBoom herausholen und einen riesigen Atemzug durch jedes Nasenloch nehmen – Bumm! Bumm! –, und schon hätte ich mir einen mächtigen Anker gesetzt.

DAS ANKERN

Fassen wir alles zusammen: Sie müssen nur auf den großartigen Moment warten, in dem Sie einen wirklich fantastischen Verkauf abschließen (oder irgendeine Situation, die Sie aus eigener Kraft in einen Zustand der absoluten
 Überzeugung versetzt, oder in einen anderen
 Zustand), und dann, genau dann, in diesem Moment, wenn es so weit ist
 , holen Sie Ihre Tube BoomBoom heraus, schrauben den Verschluss ab und nehmen einen tiefen, gewaltigen Zug durch jedes Nasenloch, sodass Sie buchstäblich den Rausch der Minze und der Zitrusfrüchte spüren
 können, der Ihre Geruchsnerven durchströmt und Ihnen dieses angenehme, belebende Brennen verleiht. Dann ballen Sie Ihre Hände zu Fäusten und pressen sie fest zusammen, wobei sich Ihre Fingernägel in die Handflächen graben, damit Sie es wirklich spüren können, und dann schmettern Sie das Wort »Ja« auf kraftvolle, aber kontrollierte Weise heraus, sodass der Großteil der Lautstärke und Kraft nach innen gerichtet ist, direkt zu Ihrem Solarplexus, wo es mit Ihrem Herzen und Ihrer Seele und Ihrer Leber und Ihren Lenden und Ihrem Magen mitschwingt. Und das war’s.

In einem solchen Moment werden Sie sich einen äußerst wirkungsvollen Anker gesetzt haben, den Sie bei Ihrem nächsten Verkaufsgespräch einsetzen können.

So sehen die einzelnen Schritte aus:


Schritt #1: Wählen Sie einen Zustand


Wie zuvor wählen wir einen Zustand absoluter Gewissheit
 .


Schritt #2: Setzen Sie Ihren Anke
 r

Sie warten einen ganz bestimmten Moment
 ab, nehmen dann Ihren BoomBoom heraus, schrauben den Deckel ab und befolgen die obigen Schritte – nehmen Sie einen kräftigen Zug durch jedes Nasenloch, ballen Sie dann Ihre Hände zu Fäusten, graben Sie Ihre Fingernägel in die Handflächen und schmettern Sie das Wort »Ja« kraftvoll, aber kontrolliert heraus.

Zehn Sekunden später, wenn der Duft von BoomBoom noch nachklingt, aber der anfängliche Kick verschwunden ist, wiederholen Sie den Vorgang erneut.

Und das war’s dann, wie man so schön sagt.

Sie haben sich in einem Zustand absoluter Überzeugung einen Anker gesetzt.

Um auf Nummer sicher zu gehen, können Sie diesen Vorgang noch einmal wiederholen, wenn Sie das nächste Mal dieselbe Art von fantastischem Verkauf abschließen und einen zweiten Anker direkt auf den ersten setzen. Das kann sicherlich nicht schaden, denn Anker werden stärker, wenn sie gehäuft werden; aber so oder so, auch wenn Sie den Anker nur einmal setzen, sollte er beim ersten Mal, wenn Sie ihn auslösen, sehr kraftvoll sein, und zwar genau dann, wenn Sie kurz vor einem Verkaufsgespräch stehen. Und um sicherzustellen, dass Ihr Anker fest sitzt, nehmen Sie jedes Mal, wenn Sie einen dieser besonders großartigen Verkäufe abschließen, die Sie in einen Zustand absoluter Überzeugung versetzen, noch einmal einen BoomBoom und setzen Sie Anker auf Anker auf Anker, bis die Verbindung so
 gefestigt ist, dass sie Ihnen für immer erhalten bleiben wird.

Das ist also das olfaktorische Ankern in Kurzform.

Ich habe bei zahllosen Menschen gesehen, wie es gewirkt hat – Menschen, die davon weitaus stärker beeindruckt waren als ich. Schließlich war das State Management immer etwas, das mir im Verkauf oder im Geschäftsleben leichtgefallen ist; aber ich bin die Ausnahme von der Regel. Für jeden Typen wie mich gibt es eine Million anderer, die das genaue Gegenteil sind, und sie werden aus keinem anderen Grund zurückgehalten, als dass sie nicht in der Lage sind, sich bei einem Verkaufsgespräch von ihrer besten Seite zu zeigen.

Deshalb kann ich Ihnen gar nicht sagen, wie erfreulich es ist, diesen Menschen einen Rettungsring in Form eines kleinen schwarzen Röhrchens mit einem penetranten Geruch anbieten zu können. Ein kurzer Schuss in das linke und ein kurzer Schuss in das rechte Nasenloch, und schon kann man seinen Zustand so einfach kontrollieren, wie man Augentropfen benutzt, wenn die Augen rot unterlaufen sind.

Mit der unglaublichen Kraft des Straight Line Systems
 und der Sicherheit, die Ihnen das olfaktorische Ankern gibt, dass Sie sich in einem Zustand befinden werden, der es Ihnen erlaubt, diese Kraft zu nutzen, sind Sie in der Tat in der Lage, praktisch alles zu erreichen, was Sie sich vornehmen.

Lassen Sie uns nun zu den eigentlichen Qualitäten
 des Straight Line Systems
 zurückkehren – und genau dort weitermachen, wo wir aufgehört haben: mit einem tiefen Eintauchen in die zehn wichtigsten Einflussfaktoren und Prinzipien des Tonfalls und der Körpersprache.


Kapitel 7

TONFALL EFFEKTIV NUTZEN


L
 assen Sie uns genau dort weitermachen, wo wir in Kapitel 4 aufgehört haben: Wir beginnen mit einer detaillierten Erläuterung der zehn wichtigsten Tonfälle, die Menschen beeinflussen können.

Bevor ich jedoch tiefer in das Thema eintauche, muss ich Ihnen kurz ins Gewissen reden und Sie warnen bezüglich der extrem
 wirkungsvollen unbewussten Kommunikationsstrategie, der diese zehn Tonfälle als primäre Bausteine dienen.

Wenn ich sage »extrem wirkungsvoll«, dann meine ich damit, dass man, sobald man diese Strategie auch nur einigermaßen beherrscht, Menschen dazu bringen kann, Dinge zu kaufen, die sie nicht kaufen sollten, und Dinge zu tun, die sie nicht tun sollten, ohne
 dass sie überhaupt merken, dass außergewöhnlich viel Einfluss auf sie ausgeübt wurde.

Es steht außer Zweifel,
 dass eine solche Strategie von skrupellosen Verkäufern übel missbraucht werden kann. Deshalb möchte ich sicherstellen, dass jedem Leser unmissverständlich klar ist, dass ich diese Art von Verhalten absolut nicht gutheiße – nicht im Geringsten. Daher wäre ich Ihnen sehr dankbar, wenn Sie die folgende moralische Warnung unterschreiben würden:


Ich werde die Strategie, die ich gleich lernen werde, niemals dazu verwenden, meine potenziellen Kunden zu manipulieren, damit sie gegen ihre eigenen Interessen handeln. Wenn ich es trotzdem tue, dann verdiene ich die gleichen zehn Jahre Schmerz und Leid, die Jordan ertragen musste.


_____________________________________


Ihre Unterschrift


Denken Sie daran, dass jeder Mann und jede Frau sich selbst ein Geschenk macht, wenn sie ihre Moral und Integrität bewahren. Ob es nun darum geht, keine schlaflosen Nächte zu haben, Ihren Kindern ein Vorbild zu sein, ein Gefühl des Wohlbefindens zu genießen oder einen tadellosen Ruf aufzubauen, der zu noch größerem Erfolg führt, ich kann Ihnen aus eigener Erfahrung sagen, dass es kein besseres Gefühl gibt, als Wohlstand und Erfolg zu erlangen, ohne dabei moralische Grundsätze außer Acht gelassen zu haben.

In diesem Sinne, lassen Sie uns in das Thema einsteigen.

Worauf ich hier hinauswill, ist, dass es eine äußerst wirkungsvolle Strategie gibt, die die zehn wichtigsten Tonfälle nutzt, um Ihre nach außen gerichtete Kommunikation auf eine Weise zu verbessern, die so
 tiefgreifend ist, dass das Bewusstsein Ihres potenziellen Kunden Mühe hat, mit all den zusätzlichen Wörtern Schritt zu halten, die es als Ergebnis der ständigen Veränderungen im Tonfall zu hören meint.

Innerhalb weniger Sekunden ist nun praktisch die gesamte Rechenleistung des Gehirns auf diese eine Aufgabe ausgerichtet – den Versuch, mit der Lawine zusätzlicher Wörter Schritt zu halten, die kontinuierlich auf das Gehirn einprasseln – und Sie haben die Kontrolle über den inneren Monolog Ihres potenziellen Kunden übernommen und lassen ihn für
 Sie und nicht gegen
 Sie sprechen.

Sind Sie leicht verwirrt? Wenn ja, dann sind Sie nicht allein.

Denn diese Strategie ist zwar leicht zu erlernen, aber etwas schwieriger zu verstehen. Lassen Sie es mich also Schritt für Schritt erklären – beginnend mit einer kurzen Auffrischung des vorherigen Kapitels über den strategischen Einsatz des Tonfalls meiner Mutter, wenn sie meinen Namen rief.

Wenn sie »Jordan!«
 in einem strengen, unnachgiebigen Ton rief, hörte ich zusätzlich folgende Worte: »Komm sofort hierher! Was hast du wieder angestellt?« Und wenn sie umgekehrt »Jor-dan!«
 in einem Singsang-Ton rief, dann hörte ich zusätzlich die Worte: »Wo bist du, mein Schatz? Komm raus, komm raus, wo immer du bist!«

Dies ist nur ein einfaches Beispiel dafür, wie jeder einzelne Tonfall eine eigene Reihe von unausgesprochenen Worten erzeugt, die der Zuhörer in seinem Bewusstsein wahrnimmt und denen er dann die entsprechende Bedeutung zuordnet.

Wenn Sie also mit einem potenziellen Kunden in einer einflussreichen Situation sprechen, nimmt sein Gehirn zwei verschiedene Dinge gleichzeitig wahr: Erstens hört er die Worte, die Sie sagen, und analysiert die Bedeutung jedes einzelnen Wortes, sowohl einzeln
 als auch im Kontext der gesamten Aussage, und zweitens hört er seinen eigenen inneren Monolog, in dem er das Für und Wider der letzten Worte, die Sie gesagt haben, auf der Grundlage der Bedeutung, die er ihnen gegeben hat, abwägt.

Nehmen wir an, Sie rufen ohne vorherige Absprache einen potenziellen Kunden namens John Smith an, der den Hörer abnimmt und sich meldet, woraufhin Sie antworten: »Hallo, mein Name ist Bill Peterson, ich rufe von der Acme Travel Company an. Ich möchte mit Herrn John Smith sprechen. Ist er zu Hause?«

Wenn John Smith nicht seit 30 Jahren in einer Höhle lebt, wird er mit 99,9-prozentiger Wahrscheinlichkeit vermuten, dass Bill Peterson ein Vertreter ist. Welches Produkt er genau verkauft und woher er Johns Nummer hat, weiß John zwar nicht, aber das ändert nichts an der Tatsache, dass es sich bei dieser Person um einen völlig Fremden handelt, also nicht um jemanden, den John kennt.

Ein Freund oder sogar ein zufälliger Bekannter würde ihn niemals so förmlich ansprechen, und eine solche Person hätte wahrscheinlich auch seine Stimme am Telefon erkannt. Und wenn er das mit der Tatsache kombiniert, dass sich praktisch jedes Mal, wenn sein Telefon klingelt, herausstellt, dass es sich um einen Telefonverkäufer handelt, weiß John innerhalb der ersten fünf Sekunden des Verkaufsgesprächs, was Sache ist.

Wie reagiert er also?

Nun, in vielen Fällen legt der typische »John Smith« einfach den Hörer auf, weil er sich sicher ist, dass er niemanden beleidigen wird, den er kennt.

Nehmen wir jedoch an, dieser
 bestimmte »John Smith« hat tadellose Manieren und fühlt sich nicht wohl dabei, einfach aufzulegen, selbst wenn es sich um einen aufdringlichen
 Verkäufer handelt, der die Dreistigkeit besaß, ihn ungefragt Zuhause anzurufen, wo er eigentlich seine Ruhe haben will.

Anstatt aufzulegen, sagt Herr Smith also in einem leicht genervten Tonfall »Smith selbst am Apparat. Wie kann ich Ihnen helfen?« – während sein innerer Monolog seinem kritischen Urteilszentrum in einem völlig verärgerten Tonfall sagt: »Scheiße
 , schon wieder so ein blöder Vertreter, der bei mir anruft und mein Abendessen stört! Ich muss einen Weg finden, diesen Anruf zu beenden, und dann werde ich dafür sorgen, dass er mich nicht noch einmal anruft.«

Dies ist natürlich nicht die Art von innerem Monolog, die die Voraussetzungen dafür schafft, dass der Verkäufer eine reelle Chance hat, ein Geschäft abzuschließen. In Wirklichkeit war der Verkauf schon gescheitert, bevor er überhaupt begonnen hatte. Da Bill Peterson jedoch nur die Äußerung von Herrn Smith hörte, die lautete: »Wie kann ich Ihnen helfen?«, weiß er nichts davon und fährt selbstbewusst mit dem Verkaufsgespräch fort.

»Guten Abend«, sagt er. »Ich rufe an, um Sie über eine unglaubliche Gelegenheit im … «, und während der Verkäufer fortfährt, diese unglaubliche Gelegenheit zu erklären, ist Herr Smith innerlich bereits im Angriffsmodus.

»Das ist doch nicht zu fassen«, sagt Herr Smiths innerer Monolog zu Herrn Smiths kritischem Urteilszentrum in seinem präfrontalen Kortex. »Der Kerl ist doch das Allerletzte! Wenn er jetzt vor mir stehen würde, ich schwöre bei Gott, ich würde ihm den Hals umdrehen und …« Plötzlich bemerkt Herr Smith, dass ihm eine Frage gestellt wurde.

»... so einfach ist das, Herr Smith. Ich will Ihnen nur ein paar kurze Fragen stellen, damit ich Ihre Zeit nicht vergeude. Klingt das gut?«

»Tut mir leid, Sie haben mich zu einem schlechten Zeitpunkt erwischt«, antwortet Herr Smith schnell. »Ich muss Schluss machen.«

»Kein Problem«, antwortet Bill Peterson. »Was wäre denn eine bessere …«


Klick!



Und mit einem Mal
 ist das Verkaufsgespräch vorbei, bevor es überhaupt begonnen hat – ein weiterer in einer langen Liste von »verpatzten Verkäufen«, die genau andersherum hätten verlaufen können, wenn die Millionen Bill Petersons dieser Welt
 sich dessen bewusst gewesen wären, was im inneren Monolog ihres potenziellen Kunden geschieht, und wenn ihnen eine einfache, aber ungemein wirkungsvolle Strategie beigebracht worden wäre, um dem entgegenzuwirken.

Die zehn wichtigsten Tonfälle, um Einfluss zu nehmen

Bevor ich Ihnen die Einzelheiten dieser Strategie erkläre, muss ich zunächst auf einen entscheidenden Unterschied hinweisen. Er hat damit zu tun, dass geborene Verkäufer im Gegensatz zu allen anderen automatisch den richtigen Tonfall für ihre Worte finden.

Wenn Sie ein geborener Verkäufer sind, müssen Sie nicht bewusst entscheiden, welche der zehn wichtigsten einflussreichen Tonfälle Sie für Ihre Worte anwenden müssen, um die Kontrolle über den inneren Monolog Ihres potenziellen Kunden zu übernehmen und ihn davon abzuhalten, sich von Ihnen abzuwenden. Ihr Unterbewusstsein übernimmt diese Aufgabe automatisch für
 Sie und macht es jedes Mal richtig.

Wie von Zauberhand
 werden Sie, wenn es zu irgendeinem Zeitpunkt während des Verkaufsprozesses angebracht ist, absolut überzeugt
 oder aufrichtig mitfühlend
 und sympathisch
 oder vernünftig
 klingen – Sie werden eine der zehn wichtigsten Tonlagen anwenden, mit denen man andere Menschen beeinflussen kann, ohne dass Sie überhaupt darüber nachdenken müssen. Es passiert einfach.

Wenn Sie jedoch kein
 geborener Verkäufer sind – und das ist eine riesige
 Gruppe, zu der über 99 Prozent der Bevölkerung gehören –, dann kommt es zu einem Zusammenbruch Ihrer internen Kommunikation. Insbesondere sind dann Ihr Bewusstsein und Ihr Unterbewusstsein nicht mehr so miteinander verbunden, dass ein ungehinderter Informationsaustausch zwischen beiden möglich ist.

Infolgedessen wird Ihre Kommunikation nach außen zu einer verwässerten Version dessen, was Sie ursprünglich beabsichtigt hatten – ohne den Gehalt und die Lebendigkeit, die Sie durch den Tonfall und die Körpersprache zum Ausdruck bringen wollten
 .

Denn der Tonfall, von dem Sie dachten
 , Sie hätten ihn angewandt, wurde irgendwie blockiert oder irgendetwas hat ihn daran gehindert, über Ihre Lippen zu kommen und Ihre Worte zu begleiten, wohingegen Ihre Wortwahl völlig frei und unbehindert geblieben ist.

Mit anderen Worten, das Fehlen des richtigen Tonfalls – oder, was viel häufiger der Fall ist, das Vorhandensein von nur einem Hauch
 eines Tonfalls in Ihrer Kommunikation nach außen – war keine bewusste Entscheidung, die Sie getroffen haben; vielmehr waren Sie das Opfer einer minderwertigen internen Kommunikationsstrategie, die Sie »unsensibel« gemacht hat – manchmal sagt man ja auch, dass jemand »auf dem Ohr taub« ist.

In dem Moment, in dem Ihre Worte Ihre Lippen verließen und Sie sie mit Ihren eigenen Ohren hörten, wurde Ihnen von Ihrem Unterbewusstsein vorgegaukelt, dass Sie perfekt klangen, das heißt, dass Sie genau so klangen, wie Sie es beabsichtigt hatten.

Doch in Wirklichkeit gingen Merkmale wie Überzeugung, Selbstvertrauen, Leidenschaft, Enthusiasmus, Impulsivität, Einfühlungsvermögen, Klarheit und andere subjektive Qualitäten, die eine gut erzählte Geschichte oder ein gut erklärtes Konzept kennzeichnen, in der Übertragung verloren.
 Möglicherweise wurden sie Opfer eines doppelten Schlags durch die mächtige Kombination aus Anlage und Umwelt, die Sie mit einer internen Kommunikationsstrategie ins Erwachsenenalter schickten, die es Ihnen zwar erlaubt, Ihre Worte frei fließen zu lassen, die geäußerten Botschaften dabei aber verwässert, weil Sie nicht den gewünschten Ton zu treffen vermögen.

Was nun die Auswirkungen auf Ihre Chancen auf einen Verkaufsabschluss betrifft, so können Sie auf der elementarsten Ebene – das heißt, wenn Sie Ihren Tonfall ganz normal anwenden und nicht vorhaben, die Kontrolle über den inneren Monolog Ihres potenziellen Kunden zu übernehmen – eine direkte Verbindung zur emotionalen Komponente der drei Zehnen ziehen, um das Desaster zu erkennen. Wie Sie sehen, ist ohne den richtigen Tonfall Ihre Fähigkeit, den Kunden emotional zu beeinflussen, stark eingeschränkt, und dementsprechend ist auch Ihre Fähigkeit, einen Abschluss zu erzielen, begrenzt.

Denken Sie daran, dass es Ihre Worte
 sind, die den Kunden in seiner Logik ansprechen, und dass es Ihr Tonfall ist, der den Kunden emotional berührt. Darüber hinaus können wir die Tonalität auch auf einer viel höheren Ebene einsetzen, um den inneren Monolog unseres Kunden zu kontrollieren und ihn davon abzuhalten, sich gegen uns zu wenden. Deshalb ist es jetzt an der Zeit, dies konkreter zu erläutern.



. . . .



Kehren wir zurück zum Beispiel des höflichen Herrn Smith und seinem Gegenspieler aus dem Telefonmarketing, Bill Peterson von der Acme Travel Company. Doch dieses Mal wollen wir Bill Peterson mit den Taktiken und Strategien des Straight Line Systems
 ausrüsten – beginnend mit der einfachsten aller Regeln, die besagt, dass ein Verkäufer seinen potenziellen Kunden niemals in einer allzu förmlichen Art und Weise ansprechen sollte; stattdessen sollte der Verkäufer den potenziellen Kunden so ansprechen, wie er einen Freund respektvoll ansprechen würde.

Anstatt also zu sagen: »Hallo, mein Name ist Bill Peterson von der Acme Travel Company. Ich möchte mit Herrn John Smith sprechen. Ist er zu Hause?« – was gleichbedeutend mit einem Todesurteil
 ist –, sollte der Verkäufer einfach in einem sehr gut gelaunt klingenden Ton sagen: »Hallo, ist John da?«

Wenn ich jetzt sage »ein sehr gut gelaunter Ton«, dann beziehe ich mich auf eine der zehn wichtigsten beeinflussenden Tonfälle, in dem sozusagen Botschaften wie 
»Das ist mir wichtig«

 oder 
»Ich will es wirklich wissen«

 mitschwingen. Indem ich diese Art von positivem, enthusiastischem Tonfall anwende, während die meisten anderen Verkäufer die gleichen Worte in eher oberflächlicher Art und Weise aussprechen, hebe ich mich nicht nur sofort vom Rest der Meute ab, sondern beginne auch, die Kontrolle über den inneren Dialog meines potenziellen Kunden zu übernehmen.

Im Wesentlichen geht es darum, sich voll und ganz einzubringen und großes Interesse an einem Gespräch mit dem potenziellen Kunden zu zeigen. In anderen Fällen – zum Beispiel wenn Sie sagen: »Wie geht es Ihnen?« – trägt dies wesentlich dazu bei, eine sofortige Bindung zu jemandem aufzubauen und sich als Person zu präsentieren, die sich wirklich für einen interessiert und wissen möchte, wie
 es einem geht.

Dieser Tonfall schafft eine unbewusste psychologische Verbindung, denn wir fühlen uns Menschen, die sich aufrichtig für unser Wohlbefinden interessieren, natürlich näher.

In diesem speziellen Fall waren die zusätzlichen Worte, die Herr Smith nach »Hallo, ist John da?« in seinem Inneren hörte, folgende: »Ich will es wirklich wissen!
 Ich bin nicht wie die anderen Verkäufer, die Sie das fragen, nur um es hinter sich zu bringen. Ich
 möchte ernsthaft
 mit ihm sprechen!«

Um es klar zu sagen: Es gibt
 hier einen schmalen Grat, wie viel Schwung und gute Laune Sie in Ihre Worte legen können, bis Sie anfangen, unaufrichtig zu klingen. Mit anderen Worten, Sie wollen nicht wie eine Comicfigur oder ein Reklamemännchen klingen. Das wäre albern und unglaubwürdig. Sie sollten positiv genug klingen, um Ihre Gedanken verständlich zu machen, aber nicht so übertrieben, dass es lächerlich klingt.

Denken Sie daran, dass der Tonfall die Geheimwaffe der Einflussnahme ist, denn er ist eine unausgesprochene Sprache. Ihr potenzieller Kunde hört
 die Worte, ohne dass Sie sie aussprechen müssen, und wird beeinflusst, ohne es zu wissen.

Wie reagiert Herr Smith also?

Zeitgleich, während er die zusätzlichen Worte von Bill Petersons intensiver Begrüßung hört und versucht, ihre Bedeutung zu verarbeiten, sagt er: »Ja, hier spricht John«, woraufhin Bill Peterson sofort seine zweite wichtige Tonlage zur Einflussnahme anschlägt, nämlich die 
Formulierung einer Erklärung als Frage

 , und er nutzt sie mit den folgenden Worten:

»Hallo, mein Name ist Bill Peterson, ich rufe von der Acme Travel Company in Beverly Hills, Kalifornien, an. Wie geht es Ihnen heute?«

Achten Sie nun darauf, dass jeder dieser drei Gedanken eine Erklärung ist:


	

Hallo, mein Name ist Bill Peterson,




	

ich rufe von der Acme Travel Company




	

in Beverly Hills, Kalifornien (an).






Jeder dieser drei Gedanken ist eindeutig eine Erklärung und keine Frage. Indem Sie sie jedoch als Fragen formulieren, haben Sie die Wirkung von drei verschiedenen menschlichen Bedürfnissen gleichzeitig angezapft:


	

nicht den Eindruck zu erwecken, nicht auf dem Laufenden zu sein,




	

sich an Leute zu erinnern, die wir schon einmal getroffen haben,




	

allgemein sympathisch wirken zu wollen.






Achten Sie nun darauf, was mit der Zeichensetzung passiert, wenn Bill Peterson diese Erklärungen als Fragen formuliert:

»Hallo, mein Name ist Bill Peterson? Ich rufe von der Acme Travel Company an? In Beverly Hills, Kalifornien? Wie geht es Ihnen heute?«

Indem Sie jede dieser drei Aussagen als Frage formulieren, leiten Sie eine sogenannte Mikrovereinbarung
 ein, und die zusätzlichen Worte, die Herr Smith hört, sind: »Richtig? Richtig? Sie haben doch von uns gehört, oder?«

Hier ein weiteres Beispiel aus meinem eigenen Leben:

Meine Tochter war die beste Verkäuferin, als sie klein war. Sie sagte etwa: »Daddy, wir gehen in den Spielzeugladen, richtig? Du hast es doch gesagt, oder?« Wenn Sie jemals gehört haben, wie Kinder das tun, dann wissen Sie, dass sie von Natur aus wissen, wie man diesen Tonfall benutzt. Wenn meine Tochter das tat, musste ich natürlich erst einmal nachdenken, mein Gedächtnis durchforsten und überlegen: »Ich weiß es nicht. Habe ich das gesagt?« Aber sie hatte das Gespräch bereits fortgesetzt und war zur Tür hinausgegangen, um in den Spielzeugladen zu gehen, bevor ich innehalten und wirklich darüber nachdenken konnte. Bevor ich wusste, wie mir geschah, hatte sie mich mit diesem Tonfall dazu gebracht, ins Auto zu steigen, in den Laden zu fahren und ihr das gewünschte Spielzeug zu kaufen.

Diesen Tonfall sollten Sie sparsam einsetzen, aber er ist unglaublich wirkungsvoll, wenn es darum geht, die Zustimmung Ihres potenziellen Kunden zu gewinnen. Sie können Ihre Aussage entweder als Frage formulieren oder in manchen Kontexten einfach die genauen Worte verwenden, aber Ihre Stimme wieder und wieder anheben, wodurch Ihr Kunde hören wird: »Richtig? Richtig? Richtig?«

Wenn Bill seinen Namen als Frage formuliert, sagt Herr Smiths innerer Monolog: »Moment mal! Sollte ich den Menschen kennen, der da spricht? Ich gehe besser auf Nummer sicher und tue so, als wäre es so!«

Wenn Sie einen normalen Satz als Frage formulieren, dann schaltet das Gehirn Ihres potenziellen Kunden sofort in den Suchmodus, da er versucht herauszufinden, ob er die Person, die ihn anruft, kennen sollte oder nicht. Und auch hier gilt: Solange Ihr potenzieller Kunde sich im Suchmodus befindet, ist sein innerer Monolog aufgrund der begrenzten Leistungsfähigkeit seines Bewusstseins nicht in der Lage, gegen Sie zu arbeiten.

Um es noch einmal deutlich zu machen: So wirkungsvoll dieses Konzept auch ist, Sie sollten sich nicht der Illusion hingeben, dass Ihr potenzieller Kunde jetzt bei Ihnen kaufen wird, nur weil Sie eine Erklärung als Frage formuliert haben. So einfach funktioniert das mit dem Tonfall nun auch wieder nicht. Vielmehr hält sie den Kunden bei der Stange, indem der innere Monolog des Kunden davon abgehalten wird, gegen Sie zu sprechen. So eröffnet sich Ihnen die Möglichkeit, ihn weiter zu beeinflussen, und zwar schon mit dem nächsten Satz.

An diesem Punkt des Verkaufs möchte ich, dass Sie sich alles gut überlegen: Wort für Wort und Satz für Satz.

Ich möchte, dass Sie sich vergewissern, dass jedes
 Wort, das Sie gewählt haben, das absolut bestmögliche
 ist, wenn es um Ihr gewünschtes Ergebnis geht (mehr dazu später im Kapitel über das Verfassen von Texten), und dass der von Ihnen gewählte Tonfall es Ihnen ermöglicht, die Kontrolle über den inneren Monolog Ihres potenziellen Kunden und damit auch über das Verkaufsgespräch zu behalten.

In diesem speziellen Fall wird die nächste Wortfolge, die Sie äußern werden – also Ihr nächstes Sprachmuster
 , in der Terminologie von Straight Line
 –, den genauen Grund erläutern, warum Sie den potenziellen Kunden heute angerufen haben.

Mit anderen Worten: Sie haben den Kunden nicht einfach aus heiterem Himmel angerufen. Sie haben nicht gestern, nicht morgen und nicht nächste Woche angerufen; Sie haben jetzt angerufen, und das aus einem ganz bestimmten Grund.

Wir bezeichnen diesen Grund als einen Rechtfertiger
 , da er die Kontaktaufnahme mit dem potenziellen Kunden rechtfertigt. Ich werde in Kapitel 10 (das sich ausführlich mit der Kundenakquise
 befasst) näher darauf eingehen, aber im Moment müssen Sie nur verstehen, dass die richtige Verwendung eines Rechtfertigers die Erfüllungsquote für jede Anfrage, die Sie stellen, drastisch erhöhen wird. In diesem Fall bittet Bill Peterson um die Erlaubnis, Herrn Smith eine Reihe von Fragen stellen zu dürfen, damit er Informationen gewinnen kann. Konzentrieren wir uns jedoch erst einmal auf den Rechtfertiger selbst und den Tonfall, den Bill anschlagen wird – nämlich den Tonfall von 
Geheimnis und Neugier

 .

Bill sagt: »Nun, John, der Grund
 für meinen heutigen Anruf ist, dass wir eine Gruppe von Hausbesitzern in Ihrer Gegend ausgewählt haben, um ihnen ein Angebot zu machen … «, und dann erklärt er, worum es sich bei diesem Angebot handelt. Es könnte sich um eine Marketingaktion handeln, bei der Herr Smith einen kostenlosen Flug oder eine kostenlose Übernachtung in einem Hotel erhält; oder es könnte die Möglichkeit sein, einem Ferienclub oder Reiseclub beizutreten, oder irgendetwas anderes, das Herrn Smith einen vermeintlichen Vorteil bietet. Sie können mit diesem Tonfall ein Geheimnis schaffen und Neugierde wecken, indem Sie Ihre Stimme auf einen Ton knapp
 über einem Flüsterton absenken und dann den Bruchteil einer Sekunde länger auf dem R im Wort »Grund« verharren.
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Da Sie Ihre Stimme auf einen Flüsterton absenken, nimmt der Grund außerdem die Eigenschaften eines Geheimnisses an, was einen Eindruck von Eindringlichkeit und seltener Gelegenheit erzeugt, was uns nun zu unserem vierten zentralen beeinflussenden Tonfall führt, nämlich: 
Verknappung

 .

Im Verkauf verwenden wir das Wort »Verknappung«, um die natürliche Neigung eines potenziellen Kunden zu beschreiben, immer mehr von dem zu wollen, von dem er glaubt, dass es immer seltener wird. Mit anderen Worten: Wenn jemand herausfindet, dass etwas, das er oder sie begehrt, Mangelware oder knapp ist, wird sein oder ihr Verlangen nach diesem Etwas noch größer.

Insgesamt gibt es drei Arten von Verknappung.

Die Erste wird als verbale Verknappung
 bezeichnet.

Verbale Verknappung ist ein Zustand der Knappheit, der ausschließlich durch den Einsatz von Worten erzeugt wird. Greifen wir zu einem anderen Beispiel (und verabschieden uns von Herrn John Smith und Bill Peterson) und nehmen wir an, Sie sind BMW-Verkäufer und ein Kunde kommt in Ihr Autohaus und möchte einen schwarzen 750iL mit schwarzer Lederausstattung kaufen. Sagen wir, Sie wollen eine verbale Verknappung bezüglich des Modells und der Farbe des Autos, das der Interessent haben möchte, erreichen.

Sie könnten etwa sagen: »Wir haben nur noch einen schwarz lackierten 750iL mit schwarzer Innenausstattung auf Lager, und es wird drei Monate dauern, bis unsere nächste Lieferung eintrifft.« Ziemlich einfach, oder?

Indem der Verkäufer dem potenziellen Kunden erklärt, dass das von ihm gewünschte Auto nur noch begrenzt verfügbar ist, erhöht er die Wahrscheinlichkeit, dass der potenzielle Kunde das Auto jetzt kauft, um nicht das Nachsehen zu haben.

In der Verkaufspraxis nennen wir diesen Vorgang das Erzeugen von Handlungsdruck, und er ist ein wesentlicher Bestandteil, wenn es darum geht, den Kunden davon zu überzeugen, jetzt zu kaufen und nicht erst irgendwann in der Zukunft. Folglich sollten Sie immer versuchen, zumindest ein gewisses Maß an Druck zu erzeugen, kurz bevor Sie um den Auftrag bitten, da dies die Wahrscheinlichkeit, dass Ihr Interessent zustimmt, beträchtlich erhöhen wird.

Wenn der Verkäufer diese Wahrscheinlichkeit noch weiter erhöhen möchte, kann er den Tonfall der Knappheit über die gesprochenen Worte legen.

Wir bezeichnen diese zweite Art der Verknappung als tonale Verknappung
 .

Genauer gesagt bedeutet tonale Verknappung, dass Sie Ihre Stimme auf einen Bereich gerade oberhalb eines Flüsterns absenken und dann etwas mehr Schwung
 in die Stimme bringen! Die Anwendung dieses Tonfalls auf ein Wort oder einen Satz löst im Unterbewusstsein des Zuhörers ein Gefühl der Knappheit aus, das dann ein Signal an sein Bewusstsein sendet, und zwar in Form eines Bauchgefühls. Mit anderen Worten: Die tonale Verknappung addiert sich zu der verbalen Verknappung, sodass der Klang
 Ihrer Worte das Gefühl der Verknappung im Bauch des Interessenten auf ein Niveau verstärkt, das weit über das hinausgeht, was er durch die Worte allein empfunden hätte.

Und damit kommen wir zur dritten
 Art der Verknappung, die als Informationsverknappung
 bezeichnet wird – das heißt, die Informationen selbst
 sind knapp.Mit anderen Worten: Nicht nur gibt es nur noch wenige schwarze 750iL auf Lager, sondern zudem weiß davon niemand sonst.

Im Wesentlichen verstärkt die Informationsverknappung die Wirkung des Flüsterns, indem sie das Gesagte zu einem echten Geheimtipp macht, von dem der Interessent glaubt, dass es ihm einen persönlichen Vorteil verschaffen kann.

So setzen Sie das Ganze zusammen:


	

Erstens wird verbale Verknappung
 eingesetzt, um den Kunden zu überzeugen: »Wir haben nur noch einen schwarzen 750iL mit schwarzer Innenausstattung, und wenn der verkauft ist, dauert es drei Monate, bis unsere nächste Lieferung eintrifft.«




	

Zweitens wird die tonale Verknappung
 durch die Verwendung eines starken Flüstertons verstärkt, der das Gefühl der Knappheit bei den Interessenten noch verstärkt.




	

Und drittens fügen Sie Informationsverknappung
 hinzu, indem Sie erklären, dass sogar diese Information an sich Mangelware ist.






Für die nächsten drei Tonfälle springen wir an das Ende des Hauptteils Ihrer Verkaufspräsentation, genau an den Punkt, an dem Sie zum ersten Mal nach dem Auftrag fragen werden.

In diesem Fall werden wir drei Tonfälle anwenden, während wir um den Auftrag bitten – beginnend mit einem Tonfall absoluter Überzeugung
 , dann übergehend in einen Tonfall völliger Aufrichtigkei
 t und schließlich mündend in den Tonfall eines vernünftigen Menschen.
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Lassen Sie mich zunächst jeden Tonfall einzeln darstellen.

1 
Absolute Überzeugung:

 Ich habe Ihnen das bereits in Kapitel 4 ausführlich erklärt, also lassen Sie mich kurz Ihr Gedächtnis auffrischen. Bei dem Tonfall der absoluten Überzeugung nimmt Ihre Stimme im Wesentlichen einen festeren, entschiedeneren Ton an, mit einer Ausdruckskraft, die direkt aus Ihrem Solarplexus zu kommen scheint, um Ihre absolute Überzeugung von dem, was Sie gerade sagen, zu vermitteln.

2 
Völlige Aufrichtigkeit:

 Dies ist ein ruhiger, sanfter, selbstbewusster, entspannter Tonfall, der andeutet, dass das, was Sie dem potenziellen Kunden sagen, direkt aus Ihrem Herzen kommt, und dass Sie ihm gegenüber absolut aufrichtig sind, und zwar auf maximale Art und Weise. Der samtweiche Klang ist so bescheiden und unaufdringlich, dass er fast entschuldigend wirkt, aber natürlich steckt keine Entschuldigung dahinter. Vielmehr sagen Sie jemandem etwas, das eindeutig in seinem besten Interesse ist, und deshalb wäre er ein Narr, wenn er Ihnen nicht glauben und Ihren Rat nicht annehmen würde.

3 
Der vernünftige Mensch:

 Dies ist einer der von mir bevorzugten Tonfälle, da er in einigen der wichtigsten Momente des Verkaufsgesprächs eingesetzt wird. In diesem speziellen Fall konzentrieren wir uns darauf, wie der Tonfall beim Abschluss verwendet wird. Ich möchte jedoch, dass Sie verstehen, dass wir ihn auch zu Beginn des Verkaufsgesprächs verwenden, wenn Sie Ihren potenziellen Kunden darum bitten, ihm oder ihr die Vorteile des Produkts oder der Idee, die Sie anbieten, erklären zu dürfen. Mit anderen Worten, Sie fangen nicht einfach an, Ihrem Kunden eine Idee vorzuschlagen, ohne vorher etwas in der Art zu sagen wie: »Wenn Sie sechzig Sekunden Zeit haben, würde ich Ihnen gerne eine Idee unterbreiten. Haben Sie eine Minute Zeit?
 «

Bei den letzten Worten – »Haben Sie eine Minute Zeit?« – wenden Sie den Tonfall des vernünftigen Menschen an, das heißt, Sie heben Ihre Stimme am Ende des Satzes an,
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 um die Angemessenheit Ihrer Aussage zu unterstreichen.

Wenn Sie den Tonfall des vernünftigen Menschen verwenden, hört Ihr potenzieller Kunde zusätzlich die Worte »Ich bin vernünftig, Sie sind vernünftig, und dies ist ein sehr vernünftiges Anliegen!« Und da es in der menschlichen Natur liegt, die goldene Regel zu befolgen – behandle andere so, wie du von ihnen behandelt werden möchtest –, fühlt sich Ihr Interessent unbewusst verpflichtet, Ihre Vernunft in gleicher Weise zu spiegeln, was ihn dazu veranlasst, Ihrer Bitte nachzukommen.

Hier ein Beispiel dafür, wie wir alle drei Tonlagen in einem Klangmuster zusammenfassen können.

Erstens: Das typische Sprachmuster für einen Abschluss wäre etwas in der Art von »Wenn Sie mir einen Versuch gestatten, Bill, glauben Sie mir, dann werden Sie sehr, sehr beeindruckt sein. Geht das in Ordnung?«

Ich möchte Ihnen nun zeigen, wie wir die drei oben vorgestellten Tonfälle in ein sehr wirkungsvolles Klangmuster verwandeln.

Zunächst beginnen wir mit dem Tonfall der absoluten Überzeugung, der auf die Worte »Geben Sie mir nur einen Versuch, Bill, und glauben Sie mir …« angewendet wird. Als Nächstes gehen wir fließend von dem Tonfall der absoluten Überzeugung zum Tonfall der völligen Aufrichtigkeit über, der auf die Worte »… Sie werden sehr, sehr beeindruckt sein …« angewendet wird.

Und schließlich gehen wir von dem Tonfall der völligen Aufrichtigkeit zum Tonfall des vernünftigen Menschen über, der auf die Worte »... Geht das in Ordnung?« angewendet wird. Und das impliziert, dass Sie ein vernünftiger Mensch sind, der eine vernünftige Mitteilung machen will.

Denken Sie daran, dass Sie »GEHT DAS IN ORDNUNG?« nicht in einem wütenden, aufdringlichen Tonfall oder in einem nasalen Tonfall wie eine Comicfigur oder so fiepsend wie eine Mary Poppins sagen wollen. Vielmehr müssen Sie vermitteln, dass Sie vernünftig sind, dass die ganze Sache also angemessen und der Kauf keine große Sache ist. So wollen Sie den Abschluss erreichen, und nicht in dem Tonfall absoluter Überzeugung, denn der könnte nur vermitteln, dass Sie Druck ausüben wollen.

Nehmen wir an, Sie haben eine großartige Präsentation gehalten, die damit endete, dass Sie zum ersten Mal um den Auftrag baten, aber aus welchem Grund auch immer – Ihr potenzieller Kunde bringt also wieder einen der üblichen Einwände ins Spiel – will er immer noch darüber nachdenken.

Die erste Frage, die Sie ihm stellen sollten, unabhängig davon, welchen Einwand er vorbringt, lautet: »Ergibt die Idee denn für Sie Sinn? Können Sie sich das zumindest vorstellen?«

Das ist der Beginn eines Sprachmusters, das es Ihnen ermöglicht, in Ihr erstes Looping-Muster überzugehen, das wir später besprechen werden, indem Sie damit beginnen, den Grad der Überzeugung für jede der drei Zehnen zu erhöhen.

Nehmen wir also an, Ihr potenzieller Kunde sagt auf Ihre Frage nach dem Auftrag: »Das klingt gut. Lassen Sie mich darüber nachdenken.«

Ihre Antwort würde lauten: »Ich verstehe, was Sie meinen, aber lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen. Ergibt die Idee denn für Sie Sinn? Können Sie sich das zumindest vorstellen?«
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 Entscheidend ist hier, dass der Ton, den Sie verwenden – beginnend mit »Ich verstehe, was Sie meinen …« und bis zum Ende, wenn Sie sagen: »... Können Sie sich das zumindest vorstellen?« –, Ihr 
hypothetischer Lassen-wir-das-Geld-mal-außer-Acht

 -Tonfall ist. Die zusätzlichen Worte, die Ihr potenzieller Kunde in diesem Fall hört, lauten: »Rein hypothetisch gesprochen, wenn Sie Geld einmal außer Acht lassen, macht die Idee für Sie Sinn? Gefällt Ihnen die Idee an sich?«

Im Wesentlichen haben Sie die ganze Sache zu einer akademischen Übung gemacht, was die Kunden völlig entwaffnet und es Ihnen ermöglicht, den Prozess fortzusetzen, ihre Überzeugung im Bereich der drei Zehnen durch den Prozess des Loopings zu erhöhen. Als Nächstes haben wir den Tonfall der 
unterschwelligen Offensichtlichkeit

 
[5]

 .

Im Grunde handelt es sich dabei um eine fortgeschrittene Form des Future Pacing, denn Sie erwecken beim potenziellen Kunden den Eindruck, dass die Vorteile dessen, was Sie verkaufen, eine Selbstverständlichkeit
 sind. In der Finanzbranche könnten Sie zum Beispiel sagen: »John, Sie werden damit Geld verdienen
 , aber was noch wichtiger ist: Was ich Ihnen langfristig in Form von Neuemissionen und möglichen Arbitragegeschäften bieten kann …«

Mit anderen Worten: Sie verwenden den Tonfall, um den Eindruck zu erwecken, dass Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung ganz offensichtlich gewinnbringend ist.

Damit kommen wir zum letzten der zehn wichtigsten beeinflussenden Tonfälle: »Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden
 «
 – den ich gelegentlich auch als den Bill-Clinton-Tonfall bezeichne, weil der ihn voll und ganz beherrscht.

Im Prinzip ist dies ein Tonfall, den Sie verwenden sollten, wenn Sie Fragen stellen, die darauf abzielen, die primären und sekundären Schmerzpunkte Ihres potenziellen Kunden aufzuspüren und, falls erforderlich, zu verstärken.

Wenn Sie dies mit einem aggressiven
 oder unsympathischen
 Tonfall versuchen, brechen Sie sofort die Verbindung mit dem potenziellen Kunden ab, und es ist sehr wahrscheinlich, dass er am Ende keine Achtung für Sie empfinden wird. Wenn Sie jedoch den Tonfall »Es ist mir wichtig« verwenden, wird der potenzielle Kunde eine noch tiefere Verbindung zu Ihnen eingehen, weil er das sichere Gefühl bekommt, dass Sie ihn verstehen und es Ihnen wirklich wichtig ist.

Der Schlüssel zu diesem Tonfall besteht darin, dass Sie Einfühlungsvermögen und Sympathie zum Ausdruck bringen, dass Sie den Schmerz des Kunden wirklich spüren und dass es Ihnen ein Anliegen ist, ihm bei der Lösung seines Problems zu helfen. Sie sind nicht nur da, um eine Provision zu verdienen.

Und damit kommen wir zur Körpersprache.


Kapitel 8

KÖRPERSPRACHE EFFEKTIV NUTZEN


I
 st es Ihnen jemals vorgekommen, dass Sie jemandem begegnet sind, den sie von vornherein abstoßend fanden? Jemandem, der Ihnen allein durch seine Anwesenheit ein so unangenehmes Gefühl gab, dass Sie sich direkt in Ihre Grundschulzeit zurückversetzt fühlten, an Situationen, wo Sie dachten, ein Mitschüler hätte Kopfläuse?

Ich bin an der Ostküste der USA aufgewachsen. In meiner Kindheit gab es eine Erfindung, die wir »Läusespritze« nannten – man bat dabei einen Freund, einem eine fiktive Injektion zu verpassen, die einen dann vor den Läusen eines anderen Kindes schützen sollte. Zu den üblichen Symptomen solcher imaginären Läuse gehörten das Tragen von zu kurzen Hosen, das Nasebohren und die Popel essen, eine besondere Leidenschaft für Fossilien, beim Sport als Letzter in eine Mannschaft gewählt zu werden, unbeholfene Armbewegungen beim Sprechen zu machen und etwas rundherum Abstoßendes, das sich schon aus einigen Metern Entfernung bemerkbar machte. (Nebenbei möchte ich darauf hinweisen, dass Kinder, die nicht unter Läusebefall leiden, denjenigen, die unter Kopfläusen leiden, mit größtem Mitgefühl begegnen sollten, denn es besteht eine 99-prozentige Chance, dass einer von ihnen später einmal ihr Arbeitgeber sein wird.)

Wie auch immer, ich bin sicher, dass Sie alle irgendwann in Ihrem Leben jemandem begegnet sind, der diese Art von negativer Reaktion in Ihnen ausgelöst hat. Ich möchte, dass Sie sich jetzt an den Moment zurückerinnern, als Sie diese Person zum ersten Mal sahen und dieses Gefühl Sie überkam. Mit ziemlicher Sicherheit werden Sie feststellen, dass es nicht die Worte oder der Tonfall der Person waren, die Ihnen Unbehagen bereitet haben, sondern ihre Körpersprache
 . Etwas in der Art und Weise, wie die Person aussah oder sich verhielt oder sich bewegte, wie sie Ihnen die Hand schüttelte, wie sie keinen Augenkontakt herstellte oder wie sie zu dicht vor Ihnen stand, ließ die Alarmglocke schrillen und Sie bis ins Mark erschüttern.

Nonverbale Kommunikation ist zehnmal wirksamer als verbale, und sie trifft Sie wie ein Schlag in die Magengrube. Gedanken, Gefühle und Absichten werden durch die Art und Weise übermittelt, wie Sie Ihren Körper einsetzen: durch Ihr Raum- und Zeitmanagement, Ihre Körperhaltung, Ihr Auftreten, Ihre Gesten, Ihre Mimik und Ihren Augenkontakt, sogar durch Ihren Geruch.

All das wird im Bruchteil einer Sekunde registriert, wenn Sie mit jemandem persönlich sprechen und derjenige Sie zum ersten Mal zu Gesicht bekommt. Dabei geht es jetzt gar nicht so sehr darum, ob eine effektive Körpersprache Ihnen das Geschäft garantieren kann. Was ich sagen will, ist, dass eine ineffektive Körpersprache Ihnen das Geschäft vermasselt. Sie hält Sie auf oder ermöglicht es Ihnen nicht, mit jemandem in Beziehung zu treten – Ihr Gegenüber wird von dem, was er oder sie sieht, abgeschreckt.

Wenn eine Person Sie zum ersten Mal erblickt, erfasst und beurteilt sie Sie innerhalb einer 24stel Sekunde. Alles wird registriert: Ihr Gesicht und wie Sie sich bewegen. Im Grunde genommen nimmt die Person Sie auseinander, verarbeitet Sie in ihrem Gehirn und setzt Sie dann wieder zusammen, um sich ein Bild von Ihnen zu machen.

Entweder werden Sie als eine Person beurteilt, die scharfsinnig und kompetent ist und mit der man gerne Geschäfte machen möchte, oder Sie werden als jemand beurteilt, mit dem man keine Geschäfte machen möchte, das heißt als jemand, der irgendwie abstoßend wirkt, der kein Experte zu sein scheint oder nicht scharfsinnig oder völlig überzeugt ist von seinem Anliegen. All dies sind Dinge, die Sie brauchen, um eine enge Verbindung zu Ihrem Gegenüber aufzubauen.

Ich möchte Ihnen eine Geschichte erzählen, die zeigt, wie abschreckend negative Körpersprache sein kann. Es geschah bei einem Seminar, das ich in Sydney in Australien gab – eine meiner absoluten Lieblingsstädte. Ich hatte gerade den ganzen Abschnitt

über Körpersprache durchgenommen und mich mit allen Einzelheiten des Augenkontakts, des Händeschüttelns und der physischen Nähe beschäftigt.

Bei dem letzten Punkt, der Frage, wie nahe man jemandem in einem etwa 15-minütigen Gespräch kommen sollte, bat ich verschiedene Personen auf die Bühne und gab ihnen die Gelegenheit, selbst zu erleben, wie schrecklich es sich anfühlt, wenn jemand einem zu nah auf die Pelle rückt. Jeder hatte es also verstanden, jeder konnte das nachvollziehen.

Ich machte eine kurze Pause. Kaum hatte ich die Bühne verlassen, kam ein etwas durchgeknallter Australier mit einem sehr schweren Akzent auf mich zu und sagte: »Hey Mann, warte mal!« Er baute sich direkt vor meinem Gesicht auf und ich dachte: »Oh mein Gott.« Der Typ rückte mir immer näher auf die Pelle und wiederholte sich die ganze Zeit: »Ich habe dieses Ding, ich habe was Großartiges erfunden, Mann, hör mir mal zu, hör zu, Mann.« Während ich versuchte, auf Distanz zu gehen und mein Gesicht zu schützen, weil unablässig seine Spucke auf mich herabnieselte, versuchte dieser Typ, mir seine revolutionäre Erfindung namens Express-Klo schmackhaft zu machen.

Express-Klo? Es stellte sich heraus, dass es sich um ein Töpfchen für Fünfjährige handelte, und er wollte mir direkt an Ort und Stelle zeigen, wie man dieses kleine Holzding benutzte. Nun ja. Um es kurz zu machen: Am Ende hatte er nicht nur mich, sondern auch meinen australischen Manager, den Veranstalter des Workshops und alle anderen in Hörweite in Beschlag genommen. Bei jeder einzelnen Person rannte er schnurstracks auf sie zu und baute sich direkt vor ihnen auf. Und jeder wandte sich mit genau dem gleichen Gefühl von ihm ab, nämlich: »Keine Ahnung, was das für ein Produkt ist, aber ich würde niemals mit diesem Kerl Geschäfte machen.«

Die Quintessenz dieser Geschichte ist die: Die Körpersprache kann Ihnen nicht den Verkauf sichern, aber die falsche Körpersprache kann die Chance auf einen Verkauf zunichtemachen.

Die Faktoren, die eine Person innerlich hinterfragt, beginnen mit einer sehr einfachen Beobachtung: Ihrem Erscheinungsbild. Auf der Grundlage dieser Beobachtung wird Ihr Gegenüber dann eine schnelle Entscheidung über Sie treffen. Es ist so, wie wir in Punkt eins zum Thema Syntax besprochen haben. Es wird abgewogen, wie gepflegt Sie aussehen, ob Sie gut gekleidet sind oder nicht, wie viel Schmuck Sie tragen. Natürlich geht es wieder darum, dass vom äußeren Erscheinungsbild Rückschlüsse auf das Innere gezogen werden. Wie sich jemand kleidet, wie lang sein Haar ist, wie er sich pflegt, wie er einem die Hand schüttelt – all das macht einen großen Unterschied darin, wie wir wahrgenommen werden, und damit auch, wie wir andere Menschen wahrnehmen.

Wenn ein Mann zum Beispiel Anzug und Krawatte trägt, nehmen wir ihn sofort als jemanden wahr, der sein Leben im Griff hat: eine Autoritätsperson
 , sozusagen. Das Gleiche gilt für eine Frau, obwohl es hier um ein Outfit geht, dass ihre Machtposition unterstreicht. Ein Hosenanzug oder ein Rock ist in Ordnung, solange der Rock nicht zu kurz ist. Er sollte mindestens bis knapp über das Knie reichen, und es sollte kein übermäßiges Make-up, Schmuck oder Parfüm getragen werden. Ein Zuviel an diesen Dingen kann die Vertrauenswürdigkeit einer Frau untergraben.

Denken Sie daran: Sex sells
 – das gilt sowohl für Männer als auch für Frauen –, aber nur in einer Dolce-&-Gabbana- oder Calvin-Klein-Werbung, nicht am Arbeitsplatz. Wenn ein Mann oder eine Frau ernst genommen werden will, kann er oder sie nicht so gekleidet zur Arbeit kommen, als gingen sie in einen Nachtclub oder kämen aus dem Fitnessstudio. Das ist ein falsches Signal und untergräbt ihre Glaubwürdigkeit. Trotzdem ist es so, dass die Vorstellung, dass man sich irgendwie »verpackt
 «, weit über Bekleidung und Parfüm hinausgeht. Alles hat damit zu tun.

Fangen wir mit der Gesichtsbehaarung der Männer an.

Alles, was über einen kurz geschnittenen Bart oder Schnurrbart hinausgeht, gehört abrasiert. Sonst wirken Sie nicht vertrauenswürdig. Außerdem deutet es auf mangelnden Stolz und fehlende Aufmerksamkeit hin. Natürlich gibt es Ausnahmen, zum Beispiel wenn Sie beruflich Harley-Davidson-Bikes verkaufen oder wenn Sie in einem Teil der Welt leben, zum Beispiel im Nahen Osten, wo es üblich ist, einen Bart zu tragen. Aber im Allgemeinen ist ungepflegte Gesichtsbehaarung ein absolutes Tabu.

Das Äquivalent eines ungepflegten Bartes wäre für eine Frau eine übertriebene Frisur. Es ist einfach der schiere Exzess
 von allem. Da fragt man sich: »Was ist mit dieser Person los?« Das Gleiche gilt für übermäßigen Schmuck. Das ist sowohl für einen Mann als auch für eine Frau ein großer Nachteil, wenn auch aus völlig unterschiedlichen Gründen.

Können Sie erraten, was das Schlimmste ist, was ein Mann tragen kann, wenn es darum geht, Misstrauen zu erwecken?

Einen Ring am kleinen Finger, vor allem, wenn er mit einem großen, fetten Diamanten besetzt ist. Es gibt nichts Schlimmeres als einen Diamantring am kleinen Finger, wenn es darum geht, Misstrauen zu wecken. Er verrät, dass Sie etwas Anrüchiges an sich haben – dass Sie jemand sind, der nur auf Geld aus ist. Ein windiger Abzocker, aber einer, der einen teuren Anzug trägt … und einen Ring am kleinen Finger hat.

Allerdings gibt es bestimmte Situationen, in denen ein kleiner Ring durchaus angebracht ist, zum Beispiel wenn Sie ein Kasino betreiben oder hinter dem Tresen eines Juweliergeschäfts arbeiten. Das nennt man das Gesetz der Verhältnismäßigkeit
 , und es fällt in dieselbe Kategorie wie mein Beispiel mit der Harley-Davidson. Mit anderen Worten: Am besten kleiden Sie sich in einem Stil, der Ihrem Beruf gerecht wird.

Ein Klempner sollte beispielsweise nicht in Anzug und Krawatte bei Ihnen vor der Tür erscheinen, um einen Kostenvoranschlag zu erstellen. Das würde nicht nur lächerlich aussehen, sondern Sie könnten es auch als Zeichen dafür werten, dass er Ihnen zu viel berechnen wird, weil er sich ja irgendwie die Anzüge leisten können muss!

Wenn der Klempner dagegen bei Ihnen vor der Tür steht und aussieht wie ein Penner, werden Sie wahrscheinlich befürchten, dass er genauso schlampig arbeitet, wie er aussieht. Und niemand möchte einen Klempner, der schlampige Arbeit verrichtet. Nach dem Gesetz der Verhältnismäßigkeit sollte er eine frische, saubere Uniform mit dem Firmenlogo auf der Vorderseite und einem Namensschild tragen. Er sollte ein Klemmbrett in der Hand halten, auf dem ein leerer Kostenvoranschlag zum Ausfüllen vorbereitet ist.

Ein männlicher Versicherungsvertreter sollte einen Anzug und eine Krawatte tragen. Er sollte wenig oder gar kein Parfüm auflegen. Wenn er zu viel davon trägt, wird er als Aufschneider wahrgenommen. Eine weibliche Versicherungsvertreterin sollte einen schicken Anzug tragen, und gerade genug Make-up und Schmuck verwenden, um zu zeigen, dass sie zwar Wert auf ihr Äußeres legt, sich aber nicht durch dieses definiert. Und sie sollte eine Aktentasche aus Leder dabeihaben, aber keine Tasche von Hermès oder aus Krokodilleder. Wenn sie Parfüm mag, dann sollte es nur dezent eingesetzt werden.

Das alles ist eigentlich ziemlich einfach zu verstehen, wenn man die Prinzipien dahinter kennt. Denken Sie an all die Verkäufer, denen Sie im Laufe der Jahre begegnet sind und die gegen diese Regeln verstoßen haben – all die Börsenmakler und Versicherungsmakler, Immobilienmakler und Autoverkäufer … wundert es Sie nicht, dass diese Menschen solche leicht zu behebenden Fehler missachtet haben?

Das Interessante dabei ist, dass Sie damals nicht genau wussten, warum Sie diesen Menschen nicht vertrauten oder warum Sie das Gefühl hatten, dass sie nicht Ihr Bestes im Sinn hatten. Aber jetzt wissen Sie es, und im Nachhinein scheint alles ziemlich offensichtlich zu sein. Wenn man auf solche Faktoren achtet und sie bewusst einsetzt, kann man sehr schnell ein unbewusstes Vertrauensverhältnis aufbauen.

Aber wir wollen nicht vorgreifen. Denken Sie daran, dass Sie eine Beziehung zu jemandem in erster Linie durch den Tonfall und die Körpersprache aufbauen, nicht durch die Wahl Ihrer Worte. Was die Körpersprache betrifft, so habe ich bereits über das äußere Erscheinungsbild gesprochen, aber es gibt noch zahlreiche weitere Aspekte. Zum Beispiel reagieren Männer und Frauen sehr unterschiedlich auf bestimmte Arten von Körpersprache, und die Regeln ändern sich natürlich entsprechend.

Beginnen wir mit dem räumlichen Verständnis. Wenn Sie ein Mann sind, der an einen anderen Mann verkauft, dann sollten Sie das tun, ohne zu aufdringlich zu wirken – ich nenne das »cornering off
 « –, es bedeutet, dass man in einem leichten Winkel zu dem anderen Mann steht, anstatt ihm direkt frontal gegenüberzustehen. Wenn ein Mann einem anderen Mann direkt gegenübersteht, entsteht bei vielen ein Gefühl von Bedrohung und Feindseligkeit, und das stört die Beziehung, die man zu dem anderen aufbauen will. Um dies zu vermeiden, stellen Sie sich leicht schräg
 vor den anderen Mann, das heißt, Sie verlagern Ihren Körper so, dass Sie in einem leichten Winkel zu ihm stehen, was sofort entwaffnend auf ihn wirkt.

Wenn Sie ein Mann sind, sollten Sie es einmal selbst ausprobieren. Sie werden überrascht sein, wie viel natürlicher es sich anfühlt, etwas schräg zu stehen, als einem anderen Mann direkt ins Gesicht zu schauen. Es ist fast so, als würden Sie die Luft aus einem Ballon lassen. Man spürt einen sofortigen Druckabbau.

Bei der Kommunikation mit einer Frau ist es jedoch genau das Gegenteil. Wenn Sie als Mann versuchen, eine Frau zu beeinflussen, möchte die Frau, dass Sie direkt vor ihr stehen und Ihre Hände oberhalb der Hüfthöhe halten, sodass sie sie sehen kann.

Wenn Sie hingegen eine Frau sind, die versucht, eine andere Frau zu beeinflussen, dann sollten Sie sich auf jeden Fall schräg hinstellen, genau wie bei zwei Männern. Wenn aber eine Frau versucht, einen Mann zu beeinflussen, sollte Sie auf jeden Fall direkt frontal vor ihm stehen. In jedem Fall wollen Sie nicht zu diesen schrecklichen Eindringlingen
 gehören – zu den Menschen, die in den geschützten Raum eines anderen eindringen. (Meistens spucken
 die auch noch!) In der westlichen Welt beträgt dieser geschützte Raum, sozusagen die persönliche Aura eines Menschen, etwa 1 Meter. Sie sollten mindestens so viel Abstand zwischen sich und Ihrem Gesprächspartner halten, wenn Sie neben ihm stehen. Andernfalls laufen Sie Gefahr, als Eindringling wahrgenommen zu werden. Bei Eindringlingen, die zudem auch noch spucken
 , möchte man am liebsten einen Regenschirm nehmen, um sich zu schützen.

Es gibt
 jedoch eine Ausnahme von der Regel, wie nahe Menschen sich gegenseitig kommen sollten, und die gilt in Asien. In Asien stehen die Menschen in der Regel etwas näher beieinander, etwa im Abstand von 15 Zentimetern
 .

Wie jede individuelle Kultur hat die asiatische ihre eigenen Regeln. So achten die Asiaten im Allgemeinen besonders auf ihre Körpersprache, vor allem wenn es darum geht, ihren gesellschaftlichen Status zu zeigen. Nehmen Sie zum Beispiel ihre formelle Verbeugung. Das Machtverhältnis zwischen zwei Parteien kann man sofort daran erkennen, wer sich tiefer verbeugt und wer sich zuerst wieder aufrichtet. Für die asiatische Kultur ist die Verbeugung der Eckpfeiler einer erfolgreichen Begrüßung, ähnlich wie der Handschlag für die Amerikaner. Übrigens sagt die Art des Händedrucks viel mehr über Sie aus, als Sie denken. Sie kann dazu beitragen, dass Sie schnell eine Beziehung zu jemandem aufbauen, oder sie kann das Gegenteil verursachen.

Hat Ihnen schon einmal jemand die Hand geschüttelt, als wären Sie eine Stoffpuppe? Was haben Sie gedacht, als Sie dabei fast Ihr Gleichgewicht verloren? War es etwas in der Art von »Was zum Teufel ist denn mit dem los?«?

Wenn jemand anfängt, Ihnen auf diese Weise die Hand zu schütteln, denkt
 er vielleicht, dass er einen guten ersten Eindruck hinterlässt, aber das stimmt nicht. In Wirklichkeit fragt man sich nur, was diese Person beweisen will. Will sie Macht über mich ausüben? Versucht sie, mich einzuschüchtern?
 Das Gleiche gilt für die entgegengesetzte Art des Händedrucks, den sogenannten toten Fisch
 . Dabei strecken diese Menschen ihre schlaffe Hand aus, die wie ein Stück verkochte Spaghetti herunterhängt, und halten sie einfach so in der Luft, als ob die mit ihnen nichts zu tun hätte. Uns ist das unangenehm, weil ein solcher Handschlag uns unterschwellig sehr viel über ein ungleiches Machtverhältnis mitteilt. Es ist, als würde die andere Person uns sagen: »Es ist mir völlig egal, was Sie von mir halten. Ich stehe so weit über Ihnen, dass Sie es nicht einmal wert sind, dass ich Ihnen in angemessener Weise die Hand gebe.«

Der beste Händedruck, um mit jemandem ein Vertrauensverhältnis aufzubauen, ist der sogenannte »kooperative Händedruck
 «, bei dem Sie die Hand Ihres Gegenübers direkt entgegennehmen. Sie stehen weder über noch unter dem Betreffenden, sondern sind auf Augenhöhe mit ihm, und Sie erwidern den gleichen Druck, den der Betreffende auf Sie ausübt. Dies ist Teil einer allgemeinen Strategie zum Aufbau von Beziehungen, die als »Matching
 « (Anpassen) bezeichnet wird und damit zu tun hat, dass man sich in die Welt eines potenziellen Kunden begibt und sich in dessen Lage einfindet. (Dazu später mehr.) Im Zusammenhang mit einem Händedruck bedeutet Matching
 jedoch, dass Sie, wenn Ihnen jemand fest die Hand schüttelt, die Hand des anderen ebenso fest schütteln sollten – bis zu einem gewissen Grad
 . Ich meine, Sie wollen nicht in einen Wettstreit mit Ihrem Gegenüber geraten, bei dem jeder versucht, mit dem Druck der Hand den anderen zu übertreffen. Sie wollen nicht so rüberkommen, als sei dies ein Wettbewerb, wo Sie dem Gegenüber etwas »beweisen« wollen. Es ist besser, wenn Sie ein bisschen Druck aushalten
 lassen und dabei aber einen klaren, festen Blickkontakt halten, damit die Person weiß, dass sie Sie nicht eingeschüchtert hat.

Apropos Blickkontakt, hier eine interessante Tatsache: Wenn Sie nicht mindestens 72 Prozent der Zeit Blickkontakt halten, werden Ihnen die Menschen nicht vertrauen. Es gibt detaillierte Studien zu diesem Thema, und 72 Prozent ist die Zahl. Sie können sie online nachlesen. Alles darüber hinaus birgt die Gefahr, dass Sie mit jemandem in ein »Duell des gegenseitigen Anstarrens« geraten.

Die magische Zahl ist 72 Prozent. Das ist genug, um zu zeigen, dass Sie sich für das Gespräch interessieren, aber es ist nicht zu
 viel. 72 Prozent ist nämlich gerade richtig, damit Sie nicht den Eindruck erwecken, Sie müssten etwas beweisen.

Noch eine Anmerkung zur Körpersprache: Achten Sie auf die Haltung Ihrer Arme. Jemand, der die Arme verschränkt, kann damit ausdrücken, dass er neuen Ideen gegenüber verschlossen ist. Die Armhaltung ist eines 
 der grundlegendsten Elemente der Körpersprache – offen oder verschlossen zu sein – und sie ist natürlich sehr leicht zu erkennen.

Allerdings möchte ich noch zu bedenken geben, dass jemand, nur weil er oder sie die Arme verschränkt hat, nicht gleich automatisch neuen Ideen gegenüber verschlossen ist. Es könnte auch einfach nur kalt im Raum sein. Wenn ich die Wahl hätte, würde ich mir natürlich wünschen, dass die Arme meines Gesprächspartners offen und nicht geschlossen sind. Wenn alle Optionen gleich verteilt sind, bedeutet das in der Regel, dass jemand offener für Ihre Ideen ist
 . Aber ich würde es definitiv nicht als das ultimative Zeichen überinterpretieren.

Wenn Sie die Körpersprache genauer beobachten, werden Sie etwas Faszinierendes feststellen. Wenn ich mit verschränkten Armen vor Ihnen sitze und sie dann wieder ablege, werden Sie wahrscheinlich genau das Gleiche tun – ohne es überhaupt zu merken. Das ist keine Jedi-Technik; man nennt es Pacing
 und Leading
 . Es ist die nächste Stufe nach dem Matching
 , über das ich vorhin gesprochen habe, als es um das Händeschütteln ging. Mit Pacing
 und Leading
 gehen Sie im Grunde noch einen Schritt weiter, indem Sie Schritt für Schritt auf das Verhalten des Gesprächspartners eingehen
 und ihn dann in die von Ihnen gewünschte Richtung lenken
 .

Wenn man es richtig macht, ist es eine sehr wirkungsvolle Strategie, die sowohl mit dem Tonfall als auch
 mit der Körpersprache zusammenhängt.

Aktives Zuhören und die Kunst der Anpassung

Bevor wir uns eingehender mit dem Pacing und Matching beschäftigen, wollen wir ein weiteres wichtiges Konzept erörtern: das aktive Zuhören
 . Dabei handelt es sich um eine Art des Zuhörens, die Ihnen hilft, eine Beziehung zu Ihrem Gesprächspartner aufzubauen. Eines der größten Missverständnisse in Bezug auf Tonfall und Körpersprache ist, dass sie nur zum Tragen kommen, wenn Sie derjenige sind, der redet. Tatsächlich sind die Art und Weise, wie Sie Ihren Körper bewegen, Ihre Mimik, Ihr Lächeln und all die kleinen Laute, die Sie von sich geben, wenn jemand mit Ihnen spricht, Teil der Technik, die ich aktives Zuhören
 nenne, und sie ist ein wirksames Mittel, um ein Vertrauensverhältnis zu einer Person aufzubauen.

Beginnen wir mit etwas so Einfachem wie einem Nicken mit dem Kopf, während Ihr potenzieller Kunde spricht. Wenn Sie mit dem Kopf nicken, zeigt das, dass Sie verstehen, was die Person sagt, dass Sie auf derselben Wellenlänge sind. Das Gleiche gilt für die Mimik Ihres Gesprächspartners, z. B. wenn er über etwas spricht, das ihm sehr wichtig ist. Schauen Sie ihm direkt in die Augen, während Ihre eigenen Augen etwas verengt sind und Ihre Lippen etwas »Spiel« zeigen – vielleicht ist der Mund zum Beispiel leicht schief. Dann nicken Sie gelegentlich mit dem Kopf und bauen zwischendurch ein paarmal »Aha«
 oder »Stimmt«
 oder »Versteh’ ich«
 ein.

Wenn das nun meine Körpersprache wäre, während Sie mir Ihre Probleme schildern, was würden Sie dann von mir denken? Würden Sie denken, dass ich Ihnen wirklich zuhöre? Dass es mir wirklich wichtig ist?

Ja.

Es gibt auch andere Gesichtsausdrücke wie das Zusammenpressen der Lippen und das leichte Senken des Kopfes, was ein Ausdruck von Bedauern ist, oder das Zusammenpressen der Lippen und das langsame Nicken mit dem Kopf, was Sympathie und Mitgefühl ausdrückt. Der Meister dieser Art von Körpersprache war US-Präsident Bill Clinton. In seiner Glanzzeit war er der absolut Beste
 . Er schüttelte mindestens hundert Hände am Tag, und er hatte nur den Bruchteil einer Sekunde Zeit, um das Vertrauen eines Menschen zu gewinnen, aber er schaffte es jedes Mal. Von der Sekunde an, in der er dir die Hand schüttelte und man in seinen Sog geriet, hatte man das Gefühl, dass man ihm wirklich etwas bedeutete. Dass er den Schmerz jedes einzelnen Menschen nachempfinden konnte.

Was die hörbaren Äußerungen, das »Aha!«
 und »Jaja!«
 betrifft, so sind sie effektiver, um das Vertrauensverhältnis aufrechtzuerhalten
 , als es tatsächlich zunächst einmal aufzubauen. Sie lassen den potenziellen Kunden dadurch wissen, dass Sie immer noch auf einer Wellenlänge mit ihm sind; dass Sie verstehen, was er sagt. Die akustischen Signale sind sogar noch wichtiger, wenn Sie am Telefon sind und nicht auf die Körpersprache zurückgreifen können. In diesem Fall sind diese kleinen Laute der Anteilnahme die einzige Möglichkeit, mit dem potenziellen Kunden in Verbindung zu bleiben, während er oder sie redet.

Wenn Sie persönlich anwesend sind, können Sie jedoch auch das Matching
 nutzen, das heißt, Sie können die gleiche körperliche Haltung annehmen wie Ihr potenzieller Kunde, um mit ihm eine Verbindung herzustellen. Dazu gehören beispielsweise die jeweilige Sitzhaltung, die Körperhaltung und auch die Atemfrequenz. Sogar wie schnell sie mit den Augen zwinkern, lässt sich anpassen.

Matching ist ein unglaublich wirkungsvolles Instrument, um eine Beziehung zu jemandem aufzubauen, vor allem, wenn Sie persönlich anwesend sind und sowohl
 die Körpersprache als auch
 den Tonfall anpassen können. Aber auch am Telefon kann es sehr wirkungsvoll sein, wenn Sie sich nicht nur auf den Tonfall, sondern auch auf die Sprechgeschwindigkeit und die Art der verwendeten Wörter, einschließlich des Slangs, einstellen.

Doch bevor Sie denken, dass es mir einfach nur darum geht, jemanden nachzuäffen, sollten wir das noch einmal genauer betrachten. Man ahmt nicht nach, man passt sich an; das ist ein großer Unterschied. Wenn man jemanden nachahmt, wird das als Mirroring (Spiegelung)
 bezeichnet. Dabei versuchen Sie, die physischen Bewegungen Ihres potenziellen Kunden in Echtzeit zu spiegeln, während er sie ausführt. Wenn er sich an der Nase kratzt, kratzen Sie sich auch an der Nase, und wenn er die Beine übereinanderschlägt und sich zurücklehnt, schlagen Sie die Beine übereinander und lehnen sich ebenfalls zurück. Das ist
 natürlich nicht nur irgendwie unheimlich, sondern auch ziemlich offensichtlich, und darum halte ich überhaupt nichts davon.

Aber ich bin
 ein großer Freund des Matching, das heißt, wenn sich Ihr potenzieller Kunde in seinem Sitz zurücklehnt, dann lehnen Sie sich auch zurück, aber Sie tun es langsam, beiläufig, nach einer Verzögerung von fünf oder zehn Sekunden. Letztendlich geht es um Gemeinsamkeit
 – das heißt, dass Menschen mit Menschen Geschäfte machen wollen, die im Grunde genommen wie sie sind und nicht vollkommen unterschiedlich
 . Sie beginnen diesen Prozess, indem Sie sich in die Welt eines potenziellen Kunden hineinversetzen, in der er sich gerade befindet, und so eine Verbindung zu ihm aufbauen. Dann sollten Sie Schritt für Schritt auf ihn eingehen
 und ihn dann in die Richtung lenken
 , in die Sie ihn führen wollen. Dies ist ein höchst wirkungsvolles Instrument, wenn man es richtig einsetzt.

Denken Sie daran, im NLP gibt es ja den Rhythmus des Pacing und Leading. Nun kann man diesen entweder sehr ruhig ausführen, oder erst ein paar Schritte ausführen und dann ganz schnell die Führung übernehmen! Das ist die Art und Weise, wie ich es lehre: im Ninja-Stil, wie unter Strom. Was ich damit meine, ist, dass ihr Gegenüber das nicht kommen sieht. Vergessen Sie nicht, dass das Pacing eines der Dinge im Leben ist, die genau richtiggemacht werden müssen, sonst funktioniert es nicht. Aber wenn Sie es tatsächlich richtigmachen
 , dann Achtung
 ! Es wird Ihnen nicht nur helfen, eine extrem enge Beziehung zu jemandem aufzubauen, sondern auch seinen oder ihren emotionalen Zustand von einem negativen in einen positiven zu verwandeln und den Grad der Überzeugung zu erhöhen.

Eine Geschichte, die ich dazu gerne erzähle, ist die, als mein Sohn Carter vom Fußballtraining nach Hause kam und sich über einen Jungen in seiner Mannschaft aufregte, der nur fummelte und den Ball nie abgeben wollte. An diesem Abend sagte meine Verlobte: »Carter ist sehr, sehr wütend. Warum gehst du nicht nach unten und versuchst, ihn zu beruhigen?«

Was ich nicht
 getan habe, ist Folgendes: Ich bin nicht die Treppe hinuntergegangen und habe so getan, als ob ich ihn beruhigen wollte, ganz sanft und mitfühlend. Ich bin nicht leiser geworden und habe gesagt: »Hör zu, mein Freund, ich weiß, dass du gerade sehr sauer bist, aber du solltest nicht zulassen, dass dir jemand so auf die Nerven geht. Das ist nicht gut für dich.«

Warum? Weil er dann noch wütender
 geworden wäre. Er hätte gesagt: »Reg dich nicht auf? Was meinst du mit nicht aufregen? Der Junge ist ein verdammter Spielverderber! Ich hasse ihn! Alle
 hassen ihn! Er sollte aus dem Team geworfen werden!« Und dann würde ich sagen: »Holla! Beruhige dich, Mann. Es ist keine große Sache. Entspann dich erst einmal.« Daraufhin wäre er noch wütender
 geworden. Er würde sagen: »Blödsinn! Doch, es macht
 mir was aus! Ich werde mich nicht
 beruhigen!« Indem ich versucht hätte, in einem ruhigen Zustand in seine Welt einzudringen, während er sich in einem völlig aufgebrachten Zustand befand, hätte ich ihn nur noch mehr verärgert. Also habe ich mich ihm stattdessen angepasst. Ich kam herein und verhielt mich genauso wütend und sauer, wie er es war. Tatsächlich war ich sogar noch wütender. Ich brüllte los: »Was zum Teufel ist hier los, Carter? Ich weiß, dass dieser Bastard von einem Jungen ein Spielverderber ist! Wir müssen sofort etwas dagegen tun! Sollen wir den Trainer anrufen und dafür sorgen, dass er aus dem Team fliegt?«

Daraufhin passte er sich mir an, genau wie ich es erwartet hatte. Er wurde genauso wütend, wie er dachte, dass ich
 es sei, und sagte: »Ja, lass uns den Trainer anrufen! Schmeißen wir ihn aus dem Team! Der Junge ist die reinste Pest!« Worauf ich sagte: »Ja, das machen wir, mein Junge!« Und schon begann ich, meine Stimme zu senken und einen mitfühlenderen Ton anzuschlagen. Dann schüttelte ich traurig den Kopf und sagte: »Hach, ich weiß nicht. Ich frage mich, was ihn dazu bringt, sich so zu verhalten. Denkst du, er hat emotionale Probleme?« Und dann wurde meine Stimme noch weicher und ich fügte hinzu: »Es ist wirklich eine Schande.«

Und natürlich begann auch Carter traurig den Kopf zu schütteln. Er sagte in einem ebenso mitfühlenden Ton wie ich: »Ja, das ist es wirklich, Dad. Ich glaube, ich sollte Mitleid mit ihm haben. Er ist wahrscheinlich wirklich unglücklich.«

Und einfach so beruhigte er sich wieder.

Matching kann eine Möglichkeit sein, jeden
 zu beruhigen, ihn für etwas zu begeistern oder ihm ein bestimmtes Gefühl zu vermitteln. Man begibt sich einfach in die Welt, in der der andere sich befindet, geht erst entschieden auf sie oder ihn ein, Schritt für Schritt
 , und führt sie dann in die gewünschte Richtung.

Nun, ich habe Pacing und Leading nicht erfunden. Das gibt es schon seit den Anfängen der menschlichen Kommunikation. Alle großen Kommunikatoren tun dies. Sie tun es ganz natürlich, ohne überhaupt darüber nachzudenken. Aber jeder
 kann es lernen, wenn er die Regeln kennt.

Denken Sie daran, dass es im nächsten Schritt des Systems, dem gleichzeitigen Sammeln von Informationen und dem Aufbau einer Beziehung, mehr darum geht, was Ihr potenzieller Kunde zu Ihnen sagt, als darum, was Sie zu Ihrem Kunden sagen. Am besten kann ich Ihnen das anhand einer einfachen, aber sehr wirkungsvollen Übung erklären.

Es ist nun an der Zeit, Ihnen einen Kuli zu verkaufen.


Kapitel 9

DIE KUNST DER KUNDENAKQUISE


»V
 erkaufen Sie mir diesen Kuli!«

Das erste Mal, als ich einen eingebildeten jungen Verkäufer derart herausforderte, saß ich hinter meinem Schreibtisch in meinem Büro bei Stratton. Seine Antwort war sehr aufschlussreich.

»Sehen Sie diesen Stift?«, zwitscherte der übermütige junge Rekrut und klang dabei so, als würde er sonst in einer Gebrauchtwagenfirma arbeiten. »Das ist der tollste Stift, den man für Geld kaufen kann. Er kann auf dem Kopf schreiben, die Tinte geht nie aus und er liegt gut in der Hand.


Hier
 , probieren Sie es selbst aus; sagen Sie mir, wie gut
 es sich anfühlt.« Und damit lehnte er sich in seinem Sitz nach vorne, streckte seinen Arm über meinen Schreibtisch und bot mir denselben Einwegkugelschreiber an, den ich ihm einen Moment zuvor gegeben hatte, um ihn auf die Probe zu stellen.

Ich spielte mit, nahm den Kuli und ließ ihn ein paar Sekunden lang in meinen Fingern kreisen, bis er in seine übliche Schreibposition rutschte.

»Ziemlich erstaunlich, oder?«, drängte er.

»Fühlt sich an wie ein Kugelschreiber«, antwortete ich schlicht und einfach.

»Genau das meine ich!«, rief er aus und ignorierte meine wenig begeisterte Antwort. »So sollte
 sich ein guter Stift anfühlen, als wäre er schon seit Jahren
 ein Teil von Ihnen.

Wie auch immer, es ist offensichtlich, dass Sie und dieser Stift wie füreinander geschaffen sind, also schlage ich Ihnen jetzt etwas vor: Ich werde Ihnen 30 Prozent
 vom regulären Kaufpreis abziehen, aber« – er hob kurz den rechten Zeigefinger – »nur, wenn Sie ihn sofort kaufen. Sonst muss er wieder auf den normalen Preis hochgesetzt werden.

Der Kuli ist an sich ein wirklich tolles Angebot, aber mit 30 Prozent Rabatt ist er das Angebot des Jahrhunderts. Was sagen Sie dazu?«

»Was ich dazu sagen
 soll?«, schoss ich zurück. »Sie meinen, abgesehen
 von der Tatsache, dass Sie offensichtlich völligen Unsinn erzählen?«

Keine Reaktion. Der Möchtegern-Strattonite saß einfach nur ganz still da, mit einem panischen Gesichtsausdruck.

»Das war keine rhetorische Frage. Wollen Sie, dass ich ignoriere, was für einen Unsinn Sie da von sich geben, ja oder nein?«

Er öffnete langsam den Mund, um zu sprechen, aber es kam kein Wort heraus. Er saß einfach mit offenem Mund da.

»Das werte ich als ein Ja«, fuhr ich fort und beschloss, den Jungen vom Haken zu lassen. »Ich lasse dieses kleine Detail jetzt mal beiseite und sage, dass ich im Moment nicht auf der Suche nach einem Stift bin.

Ich will keinen Kuli, ich brauche keinen, ich benutze
 so gut wie nie einen, und wenn ich mich jemals entscheiden würde
 , einen Kugelschreiber zu kaufen, wird es nicht so ein Scheißding sein wie dieser. Ich würde mir wahrscheinlich einen Mont Blanc oder so etwas kaufen.

Aber woher können Sie das wissen?«, fuhr ich fort und kam damit auf den eigentlichen Punkt der Übung zu sprechen. »Wie können Sie überhaupt irgendetwas
 über mich wissen? Von der ersten Sekunde an, in der Sie den Mund aufgemacht haben, haben Sie nur billiges Verkaufsgeschwätz von sich gegeben.

›Der Kuli hat diese Vorzüge‹«, zwitscherte ich und machte mich über sein Gebrauchtwagenverkäufer-Gefasel lustig, »›der Kuli hat jene Vorzüge, der Kuli schreibt kopfüber, er ist Ihr lange verlorener Bruder‹… bla bla bla. Selbst wenn man davon absieht, wie lächerlich sich das anhört, ist es Ihnen nie in den Sinn gekommen, mir ein paar
 Fragen zu stellen, bevor
 Sie versuchen, mir einen Kuli unterzujubeln? Zum Beispiel, ob ich überhaupt einen Stift kaufen möchte
 ? Habe ich eine bestimmte Preisspanne im Sinn? Bevorzuge ich eine bestimmte Art
 von Kugelschreiber?

Denken Sie mal kurz darüber nach: Wie können Sie versuchen, mir etwas zu verkaufen, ohne auch nur das Geringste
 über mich zu wissen? Das entbehrt jeglicher Logik.«

Der Möchtegern-Strattonite nickte verlegen mit dem Kopf. »Also, was hätte ich denn sagen sollen?«

»Das müssen Sie mir sagen«, fuhr ich ihn an.

In diesem Moment schwang die Tür auf und Danny betrat das Büro, in einem 2000-Dollar-Anzug und mit zynischer Miene. »Bist du bald fertig damit?«, fragte er.

»Fast«, antwortete ich, »aber eigentlich bin ich froh, dass du hier bist. Dein Timing ist perfekt. Du musst etwas für mich tun.«

»Und das wäre?«, antwortete er etwas verhalten.

»Ich möchte, dass du mir diesen Kuli verkaufst!«, erklärte ich, schnappte mir einen anderen Stift von meinem Schreibtisch und streckte ihn ihm entgegen.

Danny warf mir einen Blick zu. »Du willst, dass ich dir einen Kuli verkaufe. Im Ernst
 ?«

»Ja«, schoss ich zurück. »Zeig dem Jungen, wie man es macht. Verkauf mir diesen Kuli.«

»Gut, ich verkaufe ihn dir«, murmelte er, nahm den Kuli und betrachtete ihn einen Moment lang. Dann änderte er auf einmal sein Verhalten, schenkte mir ein warmes Lächeln und sagte in einem respektvollen Ton: »Sag mal, Jordan, wie lange bist du schon auf der Suche nach einem Kuli?«

»Ich suche keinen«, antwortete ich. »Ich benutze keine Kulis.«

»Wirklich? Dann kannst du deinen lausigen Kugelschreiber zurückhaben«, schnauzte er und warf den Kuli zurück auf meinen Schreibtisch.

Dann sah er den Jungen an und sagte: »Ich verkaufe keine Dinge an Leute, die sie nicht brauchen. Das überlasse ich Anfängern wie dir.«



. . . .



Die Moral von der Geschichte scheint zwar offensichtlich zu sein, aber in Wirklichkeit steckt viel mehr dahinter, als man auf den ersten Blick erkennen kann. Lassen Sie mich also der Reihe nach vorgehen und mit dem Offensichtlichen beginnen
 :

Zunächst einmal sollte Ihnen inzwischen klar sein, dass der Versuch, jemandem etwas zu verkaufen, das dieser nicht braucht oder will, ein sinnloses Unterfangen und eine totale Zeitverschwendung ist. Ein Straight-Line
 -Verkäufer, und das gilt ebenso für jeden professionellen
 Verkäufer, würde niemals so aggressiv vorgehen. Stattdessen würden sie ihre potenziellen Kunden so schnell und effizient wie möglich aussieben und die interessierten von den nicht interessierten Kunden trennen.

Im allgemeinen Sprachgebrauch wird dieser Sondierungsprozess als »Qualifizierung eines Kunden« bezeichnet, und die Hauptmethode, mit der ein Kunde qualifiziert
 wird, besteht darin, dem Kunden eine Reihe von Fragen zu stellen.

Alles in allem handelt es sich um ein einfaches, schnörkelloses Verfahren, das zweckmäßig ist und direkt auf den Punkt kommt. Wenn sich bei der Beantwortung Ihrer Fragen herausstellt, dass der potenzielle Kunde das, was Sie verkaufen, tatsächlich benötigt und es sich leisten kann, dann ist er qualifiziert. So einfach ist das.

Und dann wenden Sie das Straight Line System
 an, bei dem das Wort »qualifizieren« niemals in den Mund genommen werden sollte, da sonst die Gefahr besteht, dass … na ja, vielleicht nicht die Todesstrafe
 droht, aber zumindest Schande
 .

Wir bezeichnen diesen Prozess als »Straight-Line
 -Kundenakquise«, und die Hauptmethode, mit der wir unsere Sichtung durchführen, ist das Sammeln von Informationen
 .



. . . .



Vielleicht erinnern Sie sich, dass ich dieses Thema am Ende von Kapitel 2 angeschnitten habe, als ich Ihnen von dem Abend erzählte, an dem ich das Straight Line System
 erfunden habe.

Ich habe Ihnen erläutert, dass Sie beim Sammeln von Informationen alles über Ihren potenziellen Kunden in Erfahrung bringen wollen, solange es für den Verkaufsabschluss relevant ist, einschließlich seiner Bedürfnisse, Überzeugungen, Werte, der Rangfolge
 dieser Werte (das heißt die relative Bedeutung der einzelnen Werte), seiner bisherigen Erfahrungen mit ähnlichen Produkten, seiner bisherigen Erfahrungen mit anderen Verkäufern, seiner persönlichen finanziellen Situation (also ob er sich Ihr Produkt leisten kann) sowie seiner primären und sekundären Schmerzgrenzen.

Darüber hinaus habe ich an diesem Abend auch erklärt – und das möchte ich jetzt noch einmal betonen und vertiefen
 –, dass Ihr Zugriff auf diese Informationen direkt damit zusammenhängt, wie stark der erste Eindruck ist, den Sie in den ersten vier Sekunden der Begegnung bei Ihrem potenziellen Kunden hinterlassen.

Mit anderen Worten: Ihre potenziellen Kunden werden nur dann ehrlich und aufrichtig auf Ihre Fragen antworten, wenn sie Sie als echten
 Experten auf Ihrem Gebiet wahrnehmen, als eine Person, deren Selbstvertrauen, Eloquenz und geballter Enthusiasmus
 sie nicht im Geringsten daran zweifeln lässt, dass es sich definitiv
 lohnt, Ihnen zuzuhören, dass Sie ihnen helfen können, ihre Ziele zu erreichen und ihre Probleme zu lösen.

Andernfalls gibt es für Ihre potenziellen Kunden keinen Grund, ihre Zeit damit zu verschwenden, sich Ihnen zu öffnen, womit sie sich ja auch verwundbar machen könnten. Stattdessen werden sie Ihnen nur oberflächliche Antworten auf Ihre Fragen geben, oder, was wahrscheinlicher ist, sie werden versuchen, das Verkaufsgespräch selbst in die Hand zu nehmen, was dazu führt, dass Sie die Kontrolle über das Gespräch verlieren.

Ich habe das schon tausendmal erlebt:

Ein unerfahrener Verkäufer versucht, einen potenziellen Kunden zu qualifizieren, und der potenzielle Kunde quittiert seine Fragen mit Gegenfragen, bis die ganze Sache im Chaos versinkt. Das ist ein perfektes Beispiel für die Iron-Mike-Tyson-Metapher, die ich am Ende von Kapitel 2 verwendet habe. Der einzige Unterschied besteht darin, dass Sie nicht mit vernichtenden Schlägen, sondern mit vernichtenden Fragen
 bombardiert werden – vernichtend
 in dem Sinne, dass Sie dadurch von der geraden Linie abkommen und in eine Spirale zum Pluto oder, noch schlimmer, zum (Ur)Anus
 geraten.

Umgekehrt hört
 das Trommelfeuer auf
 , wenn Sie
 die Kontrolle haben. Der potenzielle Kunde erkennt, dass er sich in Gegenwart eines fachlichen Experten befindet, und so fühlt sich der Kunde veranlasst, Ihnen den Vortritt zu lassen, und erlaubt es Ihnen, ohne
 Unterbrechung so viele Fragen zu stellen, wie Sie für nötig halten.

Dieser letzte Punkt ist absolut entscheidend
 , denn wenn Sie nicht unterbrochen werden, können Sie die Fragen in einer Art und Weise und in einer Reihenfolge stellen, die nicht nur eine reibungslose, für beide Seiten gewinnbringende Informationsbeschaffung fördert, sondern sie unterstützt
 auch Ihre Bemühungen, ein Vertrauensverhältnis aufzubauen. Aber damit greife ich jetzt etwas vor.


Straight-Line
 -Kundenakquise hat mehr Komponenten als jeder andere Schritt in der Syntax, sodass ich Ihnen diese Methode am effektivsten vermitteln kann, wenn ich Ihnen zuerst einen Gesamtüberblick biete.



. . . .



Lassen Sie mich für einen Moment einen Schritt zurückgehen und Ihnen einen kurzen Überblick über die Beziehung zwischen Marketing und Verkauf geben – wie sie Hand in Hand gehen, um die Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens zu Geld zu machen – und wie Straight-Line
 -Kundenakquise als Brücke zwischen beiden dient.

Auf der einen Seite der Gleichung steht das Marketing
 , auf der anderen Seite der Verkauf
 . Das Ziel des Marketings
 ist Folgendes:


	

Erkundung des Marktes, um die besten Kaufinteressenten für ein bestimmtes Produkt ausfindig zu machen – kurz gesagt: Interessenten

 .



	

Entwicklung einer kosteneffizienten Strategie, um die Botschaft des Unternehmens an möglichst viele dieser Interessenten zu richten.




	

Kombination dieser Botschaft mit einem Angebot
 , einem Aufhänger
 oder einer Aufforderung zum Handeln, die möglichst viele dieser Interessenten dazu veranlasst, in den Sales Funnel
 , den Verkaufsprozess des Unternehmens einzutreten.




	

Abstimmung mit der Vertriebsabteilung, um einen nahtlosen Übergang im Verkaufsprozess zu gewährleisten, damit aus Interessenten Kunden werden.






In der heutigen
 Welt gibt es zwei Arten von Marketing.

Zum einen gibt es das Offline-Marketing
 , zu dem alles gehört, was außerhalb
 des Internets stattfindet: Fernseh- und Radiowerbung, Zeitungsanzeigen, Zeitschriftenwerbung, Plakatwerbung, Direktwerbung, Telefonmarketing, Network-Marketing, Bildungsmarketing, Haus-zu-Haus-Geschäfte und so weiter. Und zweitens haben wir das Online-Marketing
 , das alles umfasst, was im
 Internet stattfindet: Google-Anzeigen, Facebook-Anzeigen, Twitter-Anzeigen, YouTube-Anzeigen, Banner-Anzeigen, Landing-Pages, Opt-Ins, Retargeting-Kampagnen, Massen-E-Mails, Affiliate-Marketing, SEO-Kampagnen und vieles, vieles mehr.

Wie ich bereits sagte, ist das Ziel, egal für welche Marketingmethode sich ein Unternehmen entscheidet, letztlich immer dasselbe: so viele qualifizierte Käufer wie möglich in den Verkaufsprozess des Unternehmens einzubinden, damit sie dann an die Vertriebsabteilung weitergegeben und als Kunden gewonnen werden können.

Ziemlich simpel, oder?

Nicht wirklich.

Die Sache ist die: Egal wie sorgfältig Sie Ihre Marketingkampagne ausrichten, die Wahrscheinlichkeit, dass jeder Interessent, der in Ihren Verkaufsprozess eintritt, sich am Ende als ein qualifizierter Käufer entpuppt, tendiert gegen null. Wenn sich in den meisten
 Fällen auch nur die Hälfte
 dieser Interessenten als qualifizierte Käufer herausstellen, dann ist das schon ein Riesenerfolg.

Genau darum geht es bei der Straight-Line
 -Akquise: Sie sichten die Interessenten, die in Ihren Verkaufsprozess eintreten, um diejenigen auszusortieren, die sich nicht für den Kauf Ihres Produkts qualifizieren – und vermeiden somit, dass Sie Ihre Zeit mit einer ausführlichen Verkaufspräsentation an jemanden, der kein Kunde werden wird, verschwenden.

Daher unterteilt man in jeder Marketingkampagne die Käufer in vier Kategorien, die in Ihren Verkaufsprozess eintreten werden. Wir nennen sie die vier Käufer-Archetypen.

Der erste Archetyp ist der »heiße« Käufer
 .

Dabei handelt es sich im Grunde um Ihre besten
 und motiviertesten Käufer. Diese Kunden wollen Ihr Produkt, brauchen Ihr Produkt, können von Ihrem Produkt profitieren, sie können sich Ihr Produkt leisten, und, was am wichtigsten ist, sie sind bereit, auf der Stelle
 eine Kaufentscheidung zu treffen.

Wie alle legitimen Käufer haben auch die heißen Käufer
 ein bestimmtes Problem, das sie lösen wollen. Was sie jedoch vom Rest der Masse unterscheidet, ist, dass sie bereits die Entscheidung getroffen haben, jetzt etwas zu unternehmen. Mit anderen Worten: Sie haben das Warten satt
 , sie sind bereit zu handeln. Sie sind an einem Punkt angelangt, an dem sie den Schmerz, der aus einem ungelösten Bedürfnis resultiert, einfach nicht mehr ertragen wollen, also haben sie beschlossen, aktiv zu werden.

Der einzige Nachteil dieser Gruppe von fertigen Käufern ist, dass es nicht so viele von ihnen gibt. Je nachdem, in welcher Branche Sie tätig sind und wie zielgerichtet Ihre Marketingkampagne war, werden Sie feststellen, dass zwischen 10 und 20 Prozent aller Interessenten, die in Ihren Verkaufsprozess gelangen, in diese Kategorie fallen; der Rest verteilt sich auf die anderen drei.

Der zweite Archetyp von Käufern wird als Käufer mit Macht
 bezeichnet.

Dies ist Ihre zweitbeste Käufergruppe. Der Hauptunterschied zwischen den ersten beiden Archetypen besteht darin, dass mächtige Käufer keinen großen Schmerz aufgrund ihres unerfüllten Bedürfnisses empfinden, was dazu führt, dass sie nicht das gleiche Maß an Notwendigkeit verspüren wie »heiße« Käufer.

Mit anderen Worten: Käufer mit Macht haben zwar durchaus die Absicht, das Produkt zu kaufen, das Sie verkaufen, aber ihr Mangel an Eile gibt ihnen das Gefühl, dass sie sich in einer Machtposition befinden, sodass sie erst dann zuschlagen werden, wenn sie sich gründlich umgesehen haben und sich absolut sicher sind, dass sie die beste Lösung für ihr Problem gefunden haben.

Nichtsdestotrotz handelt es sich dabei um hervorragende Interessenten (und es gibt auch viel mehr von ihnen als heiße Käufer!). Im Durchschnitt fallen zwischen 30 und 40 Prozent aller Interessenten, die in Ihren Verkaufsprozess gelangen, in diese Kategorie.

Letzten Endes ist es eine Kombination dieser beiden Interessentengruppen – heiße Käufer
 und mächtige Käufer
 –, die es über die Phase der Informationsbeschaffung hinaus schaffen und ihre Reise auf der Straight Line
 fortsetzen werden. Die Interessenten aus den verbleibenden zwei Gruppen von Käuferarchetypen müssen so schnell wie möglich aussortiert werden, insbesondere
 diejenigen, die in die dritte Kategorie fallen:

Die gefürchteten »Schaulustigen
 «.

Die Schaulustigen sind die gefährlichsten Interessenten, die in Ihren Verkaufsprozess gelangen können. Sie haben so viel zerstörerisches Potenzial, weil sie sich als mächtige Käufer tarnen und so tun
 , als wären sie wirklich daran interessiert, Ihr Produkt zu kaufen, während sie in Wirklichkeit gar nicht die Absicht haben, dies zu tun. Infolgedessen setzen sie ihre Reise auf der Straight Line
 fort, anstatt in der Phase der Informationsbeschaffung ausgesiebt zu werden, wie es eigentlich sein sollte.

Der daraus resultierende Schaden entsteht auf zwei Ebenen:

Erstens (und das ist am offensichtlichsten) wird dadurch sehr viel Zeit vergeudet, da Sie am Ende umfangreiche Verkaufspräsentationen für potenzielle Kunden halten müssen, die keine Kaufabsicht haben. Und der zweite (und noch gravierendere) Faktor ist die Verwirrung und Frustration, die entsteht, wenn ein unerfahrener Verkäufer versucht herauszufinden, warum seine Abschlussquote so niedrig ist. »Stimmt etwas nicht mit mir
 ?«, fragt sich der Verkäufer. Liegt es an der Präsentation? Ist die Argumentation im Verkaufsgespräch nicht überzeugend genug? Oder sind es emotionale Gründe? Vermasselt der Verkäufer es vielleicht ganz am Ende, wenn es darum geht, wie er mit Einwänden umgeht? Schließlich bleiben diese vermeintlichen potenziellen Kunden, die Schaulustigen, die ganze Zeit über interessiert – sie geben dem Verkäufer bis zum Schluss ein Kaufsignal nach dem anderen – und dann kaufen sie doch nicht.

Erkennen Sie das Problem hier?

Da ihnen nicht bewusst ist, dass sie 30 bis 40 Prozent ihrer Verkaufsprozesse auf professionelle Zeitverschwender (getarnt als mächtige Käufer) vergeuden, verbringen Verkäufer den Großteil ihrer Zeit damit, Verkaufsgespräche mit Interessenten zu führen, die keine Kaufabsicht haben.

Die gute Nachricht ist, dass es gar nicht so schwierig ist, sie zu erkennen.

Es gibt vier verräterische Anzeichen, die Sie darauf aufmerksam machen, dass Sie Ihre Zeit mit einem Schaulustigen vergeuden:


	

Sie neigen dazu, viele Fragen zu stellen, auf die sie die Antworten bereits zu kennen scheinen.




	

Sie legen großen Wert darauf zu testen
 , was Sie verkaufen, und zwar so sehr, dass sie es fast über
 treiben.




	

Sie geben eine große Anzahl von »Ohs« und »Ahs« und »Jas« von sich, um das Gefühl zu verstärken, dass sie wirklich interessiert sind.




	

Wenn man sie nach ihren finanziellen Mitteln fragt, werden sie entweder übermütig oder unnötig vage.






Auch hier kann ich nicht oft genug betonen, wie wichtig es ist, übervorsichtig zu sein, wenn es darum geht, die Schaulustigen so schnell wie möglich zu erkennen und auszusortieren. Damit ersparen Sie sich auf lange Sicht eine Menge Ärger.

Dies führt uns nun zum vierten und letzten Archetyp des Käufers, den ich als Irrläufer
 bezeichne, oder »die Leute, die nicht freiwillig hier sind«. Im Wesentlichen handelt es sich dabei um Personen, die von vornherein nicht in Ihren Verkaufsprozess gehörten. Entweder haben sie auf die falsche Website geklickt, sind aus Versehen bei Ihnen gelandet oder wurden einfach von jemand anderem mitgebracht
 .

Was auch immer der Fall sein mag, der gemeinsame Nenner all dieser Irrläufer
 ist, dass sie gar nicht erst in Ihren Verkaufsprozess eintreten wollten, sodass Sie im Grunde keine Chance haben, einen Abschluss zu erzielen.

Zusammenfassend lassen sich die drei Hauptziele der Straight-Line
 -Kundenakquise wie folgt beschreiben:


	

Ermitteln Sie die Schaulustigen und die Irrläufer und entfernen Sie sie so schnell wie möglich aus Ihrem Verkaufsprozess.




	

Sammeln Sie die notwendigen Informationen über die heißen und die mächtigen Käufer und bringen Sie sie dann weiter entlang der Straight Line
 zum Abschluss.




	

Fangen Sie damit an, die mächtigen Käufer in heiße Käufer zu verwandeln, indem Sie ihren Leidensdruck verstärken.






Nun, was Punkt 3 betrifft, so steckt viel mehr hinter diesem Konzept; es wäre nicht sinnvoll, es hier und jetzt zu erörtern, also lassen Sie mich im nächsten Kapitel darauf zurückkommen, das die zehn wichtigsten Unterscheidungsmerkmale der Straight-Line
 -Kundenakquise behandelt.

Lassen Sie uns gleich jetzt in dieses neue Kapitel eintauchen.

Es ist an der Zeit, Sie von der Theorie der Straight-Line
 -Kundenakquise zur praktischen Anwendung zu begleiten.

Das nächste Kapitel wird Ihnen genau zeigen, wie Sie dorthin gelangen.


Kapitel 10

DIE ZEHN REGELN DER STRAIGHT-LINE
 -KUNDENAKQUISE


W
 enn Sie die Straight-Line
 -Kundenakquise richtig angehen, durchlaufen Sie zunächst einmal die folgenden vier Punkte:


	

Mithilfe des Sales Funnel filtern Sie zu Beginn des Verkaufsprozesses Ihre potenziellen Kunden heraus, indem Sie ihnen eine Reihe von strategisch vorbereiteten Fragen stellen.




	

Sie nutzen diese Fragen nicht nur, um Informationen zu sammeln, sondern auch, um die heißen
 und die mächtigen
 Käufer von den Schaulustigen
 und Irrläufern
 zu trennen.




	

Während Sie weiterhin versuchen, möglichst viel über ihre heißen und mächtigen Käufer zu erfahren, versuchen Sie, die Schaulustigen und Irrläufer so schnell wie möglich aus Ihrem Verkaufsprozess zu entfernen.




	

Den heißen und mächtigen Käufern verhelfen Sie zum nächsten Schritt in der Entscheidungskette, damit diese ihren Weg auf der Straight Line
 fortsetzen können.






Die zehn Regeln für die Kundenakquise sollen Ihnen alles an die Hand geben, was Sie brauchen, um ein praktisches Konzept für das Sammeln von Informationen in Ihrer Branche zu erstellen.

Während Sie nun die einzelnen Regeln durchgehen, sollten Sie sie immer wieder auf Ihre eigene Situation übertragen und die erforderlichen Veränderungen an Ihrer derzeitigen Vorgehensweise bei der Kundenakquise vornehmen. Wenn Sie zu diesem Zweck ein Skript für die Akquise oder eine Liste mit Fragen zum Sammeln von Informationen haben, sollten Sie diese Liste vor sich liegen haben, bevor wir anfangen.

Halten Sie diese Liste griffbereit und lassen Sie uns loslegen.

Regel Nr. 1: Sie sind ein Schürfer, kein Alchemist.

Stellen Sie sich vor, Sie wären einer dieser altmodischen Goldsucher, der mit seiner guten alten Blechpfanne am Ufer eines Flusses kniet und Tausende von Litern Wasser durchsiebt, während er geduldig darauf wartet, dass endlich dieser eine Goldklumpen in seiner Pfanne landet.

Diesen Anblick haben wir alle schon unzählige Male gesehen, in Kinofilmen und im Fernsehen: ein alter Minenarbeiter mit struppigem Bart, der am Ufer eines Baches sitzt und wartet. Er wartet dort so lange, wie es eben sein muss, wohl wissend, dass er früher oder später einen Goldklumpen finden wird.

Er wartet jedoch nicht
 darauf, dass sich das Wasser selbst
 in Gold verwandelt. Das ist das Werk eines Alchemiste
 n, nicht eines Goldsuchers.

Verstehen Sie, worauf ich hinauswill?

Wasser ist Wasser und Gold ist Gold; es sind unterschiedliche Elemente, die sich nicht auf magische Weise ineinander verwandeln, genauso wenig wie sich Schaulustige und Irrläufer in heiße oder mächtige Käufer verwandeln.

Deshalb muss ein Verkäufer ein Profi im Aussieben sein. Er kann kein Alchemist sein und irgendein Ergebnis herbeizaubern – fertig und aus.

Regel Nr. 2: Bitten Sie stets um Erlaubnis, bevor Sie Fragen stellen.

So einfach dieser Grundsatz auch zu befolgen ist, praktisch alle ungeschulten Verkäufer ignorieren ihn, einfach weil sie sich nicht dessen bewusst sind, wie negativ sich dies auf ihren Versuch auswirken kann, ein Vertrauensverhältnis aufzubauen.

Wenn Sie nicht um Erlaubnis bitten, Fragen stellen zu dürfen, laufen Sie Gefahr, als eine Art Großinquisitor wahrgenommen zu werden und nicht als vertrauenswürdiger Berater. Ein Großinquisitor hat weder ein Interesse am Kunden noch ist er ihm irgendwie ähnlich, aber diese zwei Faktoren – Interesse und eine ähnliche Situation – sind die beiden treibenden Kräfte, um eine Beziehung aufzubauen.

Die gute
 Nachricht ist jedoch, dass Sie dies vermeiden können, indem Sie immer um Erlaubnis bitten, Fragen stellen zu dürfen. So einfach ist das.

Im Folgenden finden Sie einige Beispiele für Formulierungen, die direkt auf den Punkt kommen und sich in der Praxis bewährt haben:


	

»John, lassen Sie mich Ihnen nur ein paar kurze Fragen stellen, damit ich Ihre Zeit nicht vergeude.«




	

»John, ich möchte Ihnen nur ein paar kurze Fragen stellen, damit ich Ihnen möglichst gut helfen kann.«




	

»John, ich möchte Ihnen nur ein paar kurze Fragen stellen, damit ich genau weiß, was Sie brauchen.«






Jedes der oben genannten Beispiele verschafft Ihnen die Grundlage dafür, Informationen einzuholen, ohne dass dies zu Konflikten führen wird, und fördert den Aufbau eines Vertrauensverhältnisses.

Ist Ihnen außerdem aufgefallen, dass ich in der zweiten Hälfte in jedem der drei Beispielsätze das Wort »damit« verwendet habe? In diesem Kontext bezeichnen wir das Wort »damit« als eine Rechtfertigung, denn es rechtfertigt die Notwendigkeit, dem potenziellen Kunden Fragen zu stellen, im Gegensatz zu Fragen, die aus reiner Neugier gestellt werden.

Um Ihre Arbeit richtig machen zu können, müssen Sie als Experte bestimmte Dinge wissen. Wenn Sie eine Rechtfertigung oder eine andere Begründung verwenden, können Sie Ihrem Kunden diesen Punkt klar und deutlich vermitteln und gleichzeitig haben Sie sich den Weg geebnet für ein noch produktiveres Sammeln von Informationen.

Regel Nr. 3: Sie sollten immer ein Skript verwenden.

Ich werde diese Regel nur kurz anreißen, denn das gesamte nächste Kapitel widmet sich der Erstellung von Skripten und wie sie sich zu einer schlüssigen Präsentation zusammenfügen lassen.

Einer der wichtigsten Gründe, warum Sie bei der Akquise immer ein Skript verwenden sollten, ist die Tatsache, dass jede Branche ihre ganz speziellen Fragen hat, die in einer bestimmten Reihenfolge gestellt werden müssen.

Wenn Sie versuchen, alle Fragen aus dem Stegreif zu stellen
 – und Sie also nicht alle Fragen im Voraus genau in der richtigen Reihenfolge festgelegt haben –, ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie sich an alle Fragen erinnern oder sie alle in der richtigen Reihenfolge stellen, sehr gering oder tendiert gar gegen null. Dazu kommt, dass jeder Fehler, den Sie machen, negative Auswirkungen auf Ihre Möglichkeiten hat, Informationen zu sammeln.

Ein weiterer großer Vorteil eines Skripts für die Akquise besteht darin, dass Sie bereits wissen, was Sie sagen werden. Ihr Bewusstsein kann sich daher auf den richtigen Tonfall
 Ihrer Worte konzentrieren und darauf, was Ihr potenzieller Kunde Ihnen antwortet.

Gibt es irgendwelche Hinweise in seinem Gesichtsausdruck, seinem Tonfall oder seiner allgemeinen Körpersprache?

Auch darauf werde ich im folgenden Kapitel noch genauer eingehen, also lassen Sie uns weitermachen.

Regel Nr. 4: Fangen Sie mit den unverbindlicheren Fragen an und stellen Sie erst danach die persönlicheren Fragen.

Indem Sie zuerst unverbindlichere Fragen stellen, geben Sie sich die Möglichkeit, eine Beziehung aufzubauen, indem Sie den Antworten Ihres Gesprächspartners aufmerksam zuhören. Es ist fast so, als würden Sie die Schichten einer Zwiebel abziehen. Jede unverbindliche Frage, die Ihr potenzieller Kunde beantwortet, schafft eine noch engere Bindung, die Ihnen den Weg für die folgenden, verbindlicheren Fragen ebnet.

Ich möchte Ihnen kurz zeigen, wie eine falsche Vorgehensweise aussieht, und zwar am Beispiel eines Börsenmaklers, der von einem wohlhabenden Interessenten Informationen einholt.

Nach einer kurzen Vorstellung, in der der Makler die Kontrolle über den Verkauf übernommen hat, indem es ihm gelingt, sich als Experte zu etablieren, geht er in die Phase des Sammelns von Informationen über, wobei er um die Erlaubnis bittet, Fragen stellen zu dürfen, und dabei den Tonfall eines vernünftigen Menschen
 anschlägt. Daraufhin antwortet der Interessent: »Sicher, nur zu.« So reagieren praktisch alle potenziellen Kunden – vorausgesetzt, Sie haben sich als Experte etabliert und im richtigen Tonfall um Erlaubnis gebeten, Fragen stellen zu dürfen.

Und jetzt kommt die erste Frage des Brokers:

»Also, John, sagen Sie mal, über wie viel Geld verfügen Sie im Moment – einschließlich Ihrer persönlichen Bankkonten und Ihrer verschiedenen Wertpapierdepots an der Wall Street? Bitte benennen Sie auch Ihre Anlagefonds, sofern Sie diese innerhalb von sieben Tagen auflösen könnten.«

»Wie bitte?«, ereifert sich der Interessent in einem ungläubigen Ton. »Ich kenne Sie noch nicht einmal. Warum in aller Welt sollte ich Ihnen diese Frage beantworten?«

»Oh, tut mir leid«, sagt der Makler und schlägt einen versöhnlichen Ton an. »Lassen Sie mich mit etwas anderem beginnen. Wie hoch war Ihr Jahreseinkommen im letzten Jahr, einschließlich etwaiger Kapitalerträge?«

Keine Antwort.

»Nur eine ungefähre Angabe reicht«, fügt der Makler hinzu und versucht, den Interessenten zu einer Antwort zu bewegen. »Sie können aufrunden …«


Klick!


»Hallo?«, spricht der Makler, aber die Telefonverbindung ist tot. »Sind Sie noch dran, John? Hallo … Hallo
 ?«

Und schon
 ist der Verkauf vorbei, bevor er überhaupt begonnen hat.

Der Interessent hat dem Broker den Hörer quasi um die Ohren geknallt, und er hatte auch allen Grund dazu.

Schließlich hatte sich der Broker das Recht, ihm diese Art von Fragen zu stellen, einfach nicht verdient. Es fehlte in seinem Gespräch nicht nur das nötige Maß an Vertrauen und Verbundenheit, es fehlte zudem ein nicht zu verachtender Faktor in der zwischenmenschlichen Kommunikation, nämlich die Desensibilisierung,
 deren Vorteil darin liegt, dass sie eine mildernde Wirkung hat.

Psychologen definieren Desensibilisierung als eine verringerte emotionale Reaktion auf einen unerwünschten Reiz, wenn man diesem Reiz bereits wiederholt ausgesetzt worden ist. Gemeinhin bedeutet dies, dass wir uns schnell an Dinge gewöhnen, auch an die unangenehmen.

Zum Beispiel wird etwas, das Sie normalerweise als äußerst beleidigend empfinden würden – etwa wenn Ihnen jemand, den Sie kaum kennen, eine aufdringliche Frage stellt –, Sie nach nur wenigen Minuten Desensibilisierung kaum noch oder bloß ansatzweise stören; und das gilt vor allem dann, wenn es sich um jemanden handelt, der Informationen von Ihnen einholt, weil man sich, wenn jemand einem plötzlich Fragen stellt und somit eine gewisse Bindung mit einem aufbaut, quasi wie eingelullt fühlt.

Ich kann gar nicht übertreiben, wenn ich betone, wie wichtig dieser Aspekt ist, wenn Sie mit großem Erfolg Informationen über jemanden bekommen wollen.

Sie können das auch ignorieren – auf Ihre Kosten.

Regel Nr. 5: Stellen Sie jede Frage im richtigen Tonfall.

In Kapitel 11, in dem es darum geht, wie man eine Verkaufspräsentation gestaltet, werde ich Ihnen eine Liste mit etwas allgemeingültigeren Fragen vorlegen, die sich in jeder Branche bewährt haben, und ich werde Sie auf den jeweils passenden Tonfall aufmerksam machen.

Vorerst sollten Sie sich darüber im Klaren sein, dass jede Frage ihre eigene »ideale« Tonalität hat, die die Wahrscheinlichkeit maximiert, dass Ihr Interessent Ihnen eine rundum ehrliche Antwort gibt, während Sie dadurch gleichzeitig dafür sorgen, dass Sie die Beziehung zu ihm aufrechterhalten. Wenn Sie dagegen den falschen Tonfall für Ihre Frage wählen, wird Ihr potenzieller Kunde sie bestenfalls oberflächlich beantworten, zwar werden Sie die Beziehung nicht völlig zerstören
 , aber deren Niveau wird sicherlich ein wenig sinken.

Hier ein kurzes Beispiel.

Nehmen wir an, Sie sind ein Vertreter für Lebensversicherungen und versuchen, bei einem potenziellen Kunden einen Vertrag über eine Lebensversicherung abzuschließen. Da es sich bei Lebensversicherungen um einen angstbasierten Verkauf handelt, ist es besonders wichtig, dass Ihre Informationsbeschaffung nicht nur seinen wichtigsten Schmerzpunkt aufdeckt, sondern diesen auch verstärkt, da dies letzten Endes der Schlüssel zum Verkaufsabschluss ist. Hier ein Beispiel für eine eindringliche Frage, die Sie stellen könnten, und die sich als Einstieg eignet, um die Ursache seines Schmerzes herauszufinden:

»Also, John, mal ganz generell gesprochen, mit Blick darauf, dass Sie keine Lebensversicherung haben: Was ist im Moment Ihre größte Angst? Was raubt Ihnen nachts den Schlaf?«

Stellen Sie sich nun vor, Sie würden diesen Worten einen herzlosen, nahezu aggressiven Tonfall verleihen, so als wollten Sie Ihren Klienten dafür bestrafen, dass er so töricht und unverantwortlich ist, keine angemessene Lebensversicherung abgeschlossen zu haben.

Es wäre so, als würden Sie zu ihm sagen: »Was ist Ihre größte Angst, John? Sagen Sie es mir! Sagen Sie es mir! Na los! Kommen Sie schon! Sagen Sie es mir!«

Natürlich haben Sie diese zusätzlichen Worte nicht wirklich gesagt – Sagen Sie es mir! Sagen Sie es mir! Na los! Kommen Sie schon! Sagen Sie es mir!
 –, aber genau das würde er als Ergebnis des Tonfalls hören, denn so können wir unsere Kommunikation mit zusätzlicher Bedeutung aufladen. Und gleichzeitig würde er auch noch seine eigene innere Stimme hören, die in etwa so klingen würde: »Dieser Typ ist ein totales Arschloch! Er nimmt mich nicht ernst, er kann meinen Schmerz nicht nachempfinden, und er hat kein Verständnis für meine Notlage.«

Hätten Sie dagegen den Tonfall »Ich nehme Sie ernst« zusammen mit »Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden« verwendet, dann hätten die zusätzlichen Worte, die innere Stimme Ihres potenziellen Kunden, so geklungen: »Wow, dieser Mensch interessiert sich ernsthaft für mich; er will wirklich wissen, wie es mir geht.«

Auch wenn ich mich wiederhole: Wenn Sie Ihre Frage in einem falschen
 Tonfall formulieren, unterbrechen Sie die Beziehung zwischen sich und Ihrem potenziellen Kunden und verringern gleichzeitig Ihre Glaubwürdigkeit als Experte. Wenn Sie Ihre Frage hingegen im richtigen
 Tonfall formulieren, wird die Beziehung zu Ihrem Kunden gestärkt und Ihre Position als Experte gefestigt.

Denken Sie daran, dass dies für jede Frage gilt, die Sie in der Phase der Informationsbeschaffung stellen. Es gibt keine »harmlosen« Fragen.

Regel Nr. 6: Verwenden Sie die richtige Körpersprache, während der Interessent antwortet.

Auch dies bezieht sich auf das, was ich im vorigen Kapitel behandelt habe, als ich das körpersprachliche Prinzip des aktiven Zuhörens
 erläuterte – und es bezieht sich auch auf die Regel Nr. 4 in diesem Kapitel, in der es darum geht, wie wichtig Ihre Fähigkeit ist, aktiv zuzuhören, wenn Ihr Kunde Ihre Fragen beantwortet, da dies als Dreh- und Angelpunkt für den Aufbau einer vertrauensvollen Beziehung dient, die Sie brauchen, während Sie die nötigen Informationen sammeln. Schließlich besteht Ihr Ziel in dieser Phase der Vorbereitungen darin, einen positiven Eindruck zu vermitteln, der Ihnen und dem Kunden den Übergang zum Hauptteil Ihrer Verkaufspräsentation erleichtert.

Daher müssen Sie alle Regeln des aktiven Zuhörens, die ich Ihnen in Kapitel 8 ab Seite 133
 erläutert habe, genauestens beachten. Im Folgenden finden Sie eine verkürzte Liste der Techniken des aktiven Zuhörens, die Sie in der Phase der Informationsbeschaffung am häufigsten anwenden werden:


	

Nicken Sie mit dem Kopf, während Ihr Interessent spricht. Damit zeigen Sie, dass Sie verstehen, was Ihr Gesprächspartner sagt, und dass Sie mit ihm auf einer Wellenlänge sind.




	

Verengen Sie die Augen und pressen Sie die Lippen zusammen, während Sie langsam mit dem Kopf nicken, wenn Ihr potenzieller Kunde ein Thema anspricht, das für ihn sehr wichtig ist.




	

Verengen Sie die Augen noch mehr und pressen Sie die Lippen noch stärker zusammen, wenn das oben genannte Thema einen der Schmerzpunkte des Interessenten betrifft. Darüber hinaus nicken Sie weiterhin langsam mit dem Kopf, während Sie passende »Ohs« und »Ahs« ausstoßen, um zu zeigen, dass Sie den Schmerz Ihres Gesprächspartners tatsächlich spüren.




	

Lehnen Sie sich nach vorne, wenn Sie eine emotional aufgeladene Frage stellen, und lehnen Sie sich sogar noch weiter nach vorne, während Ihr Interessent antwortet (und wenden Sie dabei auch die Techniken des aktiven Zuhörens an, die ich oben unter Punkt 3 beschrieben habe).




	

Lehnen Sie sich zurück, wenn Sie eine eher rationale Frage stellen, und während Ihr Interessent antwortet, lehnen Sie sich noch weiter zurück, nicken verständnisvoll mit dem Kopf und kratzen sich nachdenklich am Kinn.






Die obige Liste geht von der Annahme aus, dass das Verkaufsgespräch persönlich stattfindet, was bei vielen von Ihnen nicht immer der Fall sein wird. Wenn das Gespräch also am Telefon stattfindet, beschränkt sich Ihr aktives Zuhören auf die verschiedenen »Ohs« und »Ahs« und »Ahas« und »Jas«, die Sie von sich geben, während Ihr Interessent auf Ihre Fragen antwortet. So weiß der Kunde, dass Sie immer noch auf einer Wellenlänge mit ihm sind und dass Sie verstehen, was er sagt.

Regel Nr. 7: Folgen Sie stets einer logischen Abfolge von Fragen.

Das menschliche Gehirn ist außerordentlich begabt darin, eine Reihe von Fragen zu analysieren und festzustellen, ob sie in einer logischen Abfolge gestellt werden oder nicht. Wenn das nicht der Fall ist, ist das ein deutliches Zeichen dafür, dass die Person, die die Fragen stellt, kein Experte auf ihrem Gebiet ist.

Stellen Sie sich zum Beispiel vor, Sie würden die folgende Reihe von Fragen zum Sammeln von Informationen in genau dieser Reihenfolge gestellt bekommen:


	

In welchem Stadtteil wohnen Sie?




	

Sind Sie verheiratet oder ledig?




	

Was ist Ihr Beruf?




	

Wie lange leben Sie schon dort?




	

Haben Sie Kinder?




	

Was gefällt Ihnen an Ihrem Stadtteil besonders gut?




	

Sind Sie selbstständig oder arbeiten Sie für jemand anderen?






Ehrlich gesagt, wenn man Ihnen diese Fragen in einer realen Verkaufssituation gestellt hätte, wäre Ihre innere Stimme spätestens bei Frage Nummer vier in Wallung geraten und hätte Dinge gesagt wie: »Was ist denn mit diesem Kerl los? Zuerst hat er sehr kompetent gewirkt, aber jetzt merke ich, dass er offensichtlich keine Ahnung von dem hat, wovon er spricht. Ich muss dieses unsinnige Gespräch so schnell wie möglich beenden und mir einen echten
 Experten suchen, nicht so einen Blender.«

Sie mögen jetzt vielleicht denken, dass ich übertreibe, aber das ist nicht
 so.

Die gute
 Nachricht ist jedoch, dass sich dieses Problem ganz einfach vermeiden lässt.Alles, was Sie tun müssen, ist, sich die Zeit zu nehmen für ein wenig strategische Vorbereitung – was in diesem speziellen Fall bedeutet, dass Sie sich eine vollständige Liste Ihrer Fragen für die Akquise erstellen und diese dann in diversen Reihenfolgen anordnen, bis Sie die Reihenfolge erstellt haben, in der die Fragen harmonisch und logisch aufeinander aufbauen. (Vertrauen Sie mir, wenn ich sage, dass die richtige Reihenfolge für Sie ganz deutlich erkennbar sein wird. Das ist ein Kinderspiel, jetzt, da ich Ihr Bewusstsein geschärft habe.)

Lassen Sie uns das jetzt gleich üben, indem wir die Liste der sieben Fragen verwenden, die ich eben beispielhaft gebracht habe. Sie erinnern sich sicher daran, dass ich sie absichtlich so angeordnet habe, dass sie nicht in einer logischen Reihenfolge stehen. Ich möchte nun, dass Sie Stift und Papier zur Hand nehmen (Sie können auch Ihr Smartphone oder Ihren Computer benutzen) und diese sieben Fragen in ihre logische Reihenfolge bringen.

Wenn Sie fertig sind, können Sie Ihre Liste hier mit der richtigen Reihenfolge abgleichen:


	

In welchem Stadtteil wohnen Sie?




	

Wie lange leben Sie schon dort?




	

Was gefällt Ihnen an Ihrem Stadtteil am besten?




	

Sind Sie verheiratet oder ledig?




	

Haben Sie Kinder?




	

Was ist Ihr Beruf?




	

Sind Sie selbstständig oder arbeiten Sie für jemand anderen?






Sicher ist Ihnen aufgefallen, dass die Fragen in der Reihenfolge, wie sie oben stehen, logisch aufeinander aufbauen. Doch dahinter steckt noch mehr: Nicht nur bereitet jede Frage den Weg für die folgende Frage, sondern jede Antwort Ihres potenziellen Kunden hilft Ihnen nun Schritt für Schritt, sich ein Bild von dessen Leben zu machen, und um dieses Bild zu vervollständigen, können Sie dann – auf Basis der Antworten Ihres Gegenübers – weitere Fragen stellen, die mehr ins Detail gehen.

Sie sollten nur daran denken, dass Sie, wenn Sie nach einer Antwort noch einmal mit weiteren Fragen nachhaken, dieses Thema voll ausgelotet haben, bevor Sie zu Ihrem ursprünglichen Fragenkatalog zurückkehren und ein neues Themengebiet ansprechen.

Hüpfen Sie nicht zwischen Fragen, mit denen Sie nachhaken wollen, und den vorbereiteten Fragen auf Ihrer Liste hin und her, da Sie sonst den logischen Aufbau des Gesprächs stören.

Denken Sie daran, dass zu diesem Zeitpunkt des Verkaufs ein einziger kleiner Fehler nur äußerst selten so gravierend ist, dass er alles kaputt macht, aber zu viele Fehler dieser Art wirken wie ein Tod auf Raten.

Mit anderen Worten: Jeder einzelne Fehler oder jede Unstimmigkeit – sei es, dass Sie eine Frage nicht in der logischen Reihenfolge stellen, dass Sie den falschen Tonfall anschlagen, dass Sie übermäßig aufdringlich werden oder dass Sie vergessen, den Antworten Ihres Interessenten aktiv zuzuhören – wird sich langsam, aber sicher negativ auf die Beziehung, die Sie so mühsam aufgebaut haben, auswirken und gleichzeitig Ihre Kompetenz als Experte untergraben, bis Sie den Punkt erreicht haben, an dem nur ein weiterer Fehler ausreicht, um das Fass zum Überlaufen zu bringen.

Regel Nr. 8: Machen Sie sich im Geiste Notizen; belassen Sie den Kunden in seinem Schmerz.

Wenn Sie einen potenziellen Kunden sondieren, sollten Sie ihm lediglich Fragen stellen und sich auf der Grundlage seiner Antworten Notizen im Kopf machen. Sie sollten zu diesem Zeitpunkt nicht versuchen, den Schmerz des Kunden zu lindern. Wenn überhaupt, dann sollten Sie den Schmerz eher noch verstärken.

Denken Sie daran, dass Schmerz ein Warnsignal dafür ist, dass etwas in seinem Leben nicht in Ordnung ist – etwas, das er in Angriff nehmen muss, um es zu beheben. Wenn Sie ihn schon vor
 Ihrer Präsentation von seinem Schmerz befreien, erweisen Sie ihm und sich einen Bärendienst.

Mit anderen Worten: Wenn ein potenzieller Kunde Ihnen seinen Schmerz offenbart, sollten Sie nicht überstürzt handeln und sagen: »Von nun an gibt es keinen Grund mehr zur Sorge! Mein Produkt wird Sie von all Ihren Schmerzen befreien, Sie müssen also nicht mehr leiden. Lehnen Sie sich einfach zurück und entspannen Sie sich, während ich Ihnen alles erkläre.«

Wenn Sie das tun, sägen Sie massiv an Ihrem eigenen Ast. Indem Sie den Schmerz vorübergehend lindern, verwandeln Sie Ihren potenziellen Kunden von einem heißen Käufer in einen mächtigen Käufer – und das ist genau das Gegenteil von dem, was Sie erreichen wollen.

Stattdessen sollten Sie den Schmerz verstärken, indem Sie ihm eine Reihe von Folgefragen stellen, die in die Zukunft gerichtet
 sind und ihn dazu zwingen, die Realität zu erkennen, dass er irgendwann noch größere
 Schmerzen haben wird, wenn er jetzt keine Maßnahmen zur Lösung des Problems ergreift.

Auf diese Weise können Sie sicherstellen, dass Ihr Interessent nicht nur die Auswirkungen versteht
 , die sich ergeben werden, wenn er keine Maßnahmen ergreift, um seinen Schmerz zu lindern, sondern er wird diese Auswirkungen auch fühlen
 – im Magen zum Beispiel.

Regel Nr. 9: Schließen Sie immer mit einer wirkungsvollen Überleitung ab.

Der Zweck einer Überleitung ist es, die Interessenten, die ihren Weg auf der Straight Line
 fortsetzen wollen, zum nächsten Schritt im Verkaufsprozess zu bewegen, das heißt zu Ihrer Straight-Line
 -Verkaufspräsentation.

Außerdem ist dies der Zeitpunkt, an dem Sie nicht nur die Schaulustigen und die Irrläufer aussieben, sondern auch all jene heißen und mächtigen Käufer, die nicht ganz für Ihr Produkt geeignet sind.

Es ist einfach eine Tatsache, dass nicht jeder mächtige oder heiße Käufer für das Straight Line System
 geschaffen ist. Wenn Ihr Produkt zum Beispiel nicht zu diesem Kunden passt, dann haben Sie die moralische Pflicht, ihm das zu sagen – dem Interessenten zu erklären, dass Sie ihm oder ihr nicht helfen können, und von einem Kauf oder Abschluss abzuraten.

Sie sollten etwa Folgendes sagen:

»Nun, John, nach allem, was Sie mir gerade erzählt haben, ist dieses Programm nicht besonders gut für Sie geeignet. Das tut mir wirklich leid, aber ich möchte Ihnen nichts verkaufen, wovon Sie nicht absolut überzeugt sein werden.« Und wenn Sie zufällig ein anderes Unternehmen kennen, das helfen kann
 , dann sollten Sie ihn dorthin verweisen. Natürlich sind Sie dazu nicht moralisch verpflichtet, aber es ist auf jeden Fall das Richtige.

Denken Sie daran, dass der ungeeignete Interessent von heute der perfekt geeignete Interessent von morgen sein kann und dass der gute Ruf, den Sie aufbauen, wenn Sie ihn woanders hinschicken, einen unschätzbar hohen Wert hat. Tatsächlich habe ich Situationen erlebt, in denen ich genau das getan habe, und noch bevor ich den Raum verlassen hatte, rief der Interessent seine Freunde an, um für mich die Werbetrommel zu rühren. Ich habe auch Situationen erlebt, in denen ich ein Jahr später aus heiterem Himmel einen Anruf von jemandem erhielt, dem ich damals abgeraten hatte, und der nun bereit war zu kaufen.

Lassen Sie uns nun über den umgekehrten Fall sprechen – wenn Sie nach dem Sammeln aller notwendigen Informationen zu 100 Prozent sicher sind, dass Ihr Produkt den Schmerz Ihres potenziellen Kunden beheben und seine Lebensqualität verbessern kann.

In diesem Fall würden Sie eine einfache Überleitung wie diese verwenden:

»Nun, John, nach allem, was Sie mir gerade gesagt haben, ist dieses Programm definitiv
 perfekt für Sie geeignet. Lassen Sie mich Ihnen erklären, warum das so ist …« Oder Sie könnten statt »Programm« das Wort »Produkt« nehmen oder den tatsächlichen Namen verwenden.

In diesem Fall würde es sich so anhören:

»Nun, John, nach allem, was Sie mir gerade gesagt haben, ist der 64-Zoll-Samsung definitiv
 die perfekte Lösung für Sie. Lassen Sie mich Ihnen erklären, warum …«Und von da an gehen Sie direkt zum Hauptteil Ihrer Verkaufspräsentation über.

Regel Nr. 10: Bleiben Sie stets der Straight Line treu; lassen Sie sich nicht ablenken.

Im Jahr 2009 wurde ich von einem in London ansässigen Seminaranbieter beauftragt, ein erstklassiges Verkaufstraining für 20 junge Verkäufer des Unternehmens durchzuführen, da diese sich extrem schwertaten.

Als ich etwa die Hälfte des ersten Schulungstages hinter mich gebracht hatte, lief ich am Platz eines der Verkäufer vorbei und hörte, wie er über die Entenjagd in Südengland schwärmte.

Wie sich herausstellte, hatte der Interessent das Thema Entenjagd als Antwort auf eine Standardfrage zur Informationsbeschaffung angesprochen, die ihm der Verkäufer ein paar Minuten zuvor gestellt hatte – eine Standardfrage, die absolut nichts
 mit der Jagd auf Enten zu tun hatte. (Die Frage, die er gestellt hatte, lautete: »Welcher Art von Arbeit gehen Sie derzeit nach?«)

Um das klarzustellen: Der potenzielle Kunde sprach nicht gleich zu Beginn über die Entenjagd, sondern er beantwortete die ihm gestellte Frage, indem er dem Verkäufer mitteilte, dass er auf der mittleren Führungsebene eines Bekleidungsherstellers in Kent tätig sei. Aber anstatt es dabei zu belassen, beschloss der potenzielle Kunde abzuschweifen – sich quasi auf den Weg zum Pluto zu machen –, indem er eine lange, umständliche Geschichte darüber erzählte, warum die Entenjagd in den Sümpfen von Kent die Beste in ganz England sei.

In der Tat sind solche verschachtelten Antworten, bei denen der Interessent zunächst Ihre Frage beantwortet und dann zum Pluto abschweift, in der Phase der Informationsbeschaffung durchaus üblich und eigentlich absolut kein Problem.

Problematisch ist
 jedoch die dämliche Art und Weise, in der der Verkäufer damit umging.

»Oh mein Gott!«, rief er aus, als wäre er völlig aus dem Häuschen. »Was für ein unglaublicher Zufall! Ich liebe die Entenjagd auch! Was für ein riesiger Zufall – ich meine, dass wir beide die Entenjagd lieben? Ich kann Ihnen gar nicht sagen, wie sehr …« Und so fuhr der Verkäufer fort und plauderte fünfzehn Minuten lang mit seinem Kunden – fünfzehn Minuten lang!
 – und faselte einen Haufen Unsinn über das Hochgefühl, das es einem bereitet, wenn man auf unschuldige Enten schießt, die sich gar nicht wehren können.

Verstehen Sie mich nicht falsch: Die Entenjagd an sich interessiert mich überhaupt nicht, obwohl ich mir wünschen würde, dass man, wenn man schon einer ahnungslosen Ente das Leben nimmt, wenigstens den Anstand besitzt, den kleinen Kerl anschließend mit Orangensauce zu übergießen und zu einem Gourmetgericht zu verarbeiten. Wie auch immer, viel wichtiger ist, dass Sie verstehen, wie falsch die Strategie dieses Verkäufers war. Lassen Sie mich das genauer erklären.

Nachdem der Verkäufer völlig erschöpft seinen Telefonhörer aufgelegt hatte, drehte er sich zu mir um und murmelte: »Verdammt noch mal! Ich war kurz vor dem Abschluss. Ich kann nicht glauben, dass mir das entglitten ist.«

»Nein, Sie waren nicht nah dran«, erwiderte ich barsch. »Sie hatten nie eine Chance. Sie waren zu sehr damit beschäftigt, über die Entenjagd zu reden. Ich nehme an, Sie haben den ganzen Quatsch erfunden, stimmt’s? Ich meine, Sie kommen mir nicht gerade wie ein Typ vor, der Enten jagt. Woher stammen Sie, aus Indien?«

»Sri Lanka«, antwortete er kleinlaut und schaute auf den Boden, um Blickkontakt zu vermeiden.

»Sri Lanka. Nicht gerade ein Paradies für Entenjäger, oder?«, sagte ich schmunzelnd. »Wie auch immer. Warum haben Sie den Mann so angelogen? Was dachten Sie, was Sie damit erreichen?«

»Ich habe versucht, eine Vertrauensbasis aufzubauen«, sagte er zu seiner Verteidigung, »wie Sie heute Morgen gesagt haben.«

»Oha, das ist eine Lektion!«, sagte ich zu mir selbst. »Das ist das letzte Mal, dass ich betone, wie wichtig etwas ist, ohne gleichzeitig zu erklären, wie man es tatsächlich macht.«

»Na gut«, sagte ich zu dem Verkäufer. »Das habe ich mir selbst zuzuschreiben. Aber damit das klar ist: Was Sie gerade getan haben, ist das genaue Gegenteil von dem, was ich gemeint habe.«

Zehn Minuten später war die gesamte Verkaufstruppe wieder im Schulungsraum, und ich stand vor meiner bewährten Tafel und füllte die Lücken aus meiner morgendlichen Schulung aus.

»Lassen Sie mich Ihnen etwas über die Beziehung zu Ihrem Kunden erzählen«, sagte ich. »Tatsächlich ist das englische Wort dafür, ›Rapport‹, bei Weitem
 das am meisten missverstandene Wort in der englischen Sprache. Die meisten Menschen halten Rapport für etwas, das eigentlich abschreckend
 ist – es stößt Menschen ab, anstatt sie anzusprechen, und das ist das genaue Gegenteil von dem, was man mit Rapport überhaupt erreichen will.

Ich habe mir heute Vormittag einige Ihrer Verkaufsgespräche angehört und mir wurde dabei klar, dass Sie offensichtlich denken, man könne ein Vertrauensverhältnis zu seinem Kunden aufbauen, wenn man behauptet, dieselben Dinge zu mögen wie er oder sie.« Ich legte eine kleine Pause ein, um das erst einmal sacken zu lassen. Dann fuhr ich fort.

»Das ist Schwachsinn
 ! So baut man kein Vertrauensverhältnis auf! Die Menschen sind heute viel skeptischer als früher und achten ständig auf solchen Unfug. Und täuschen Sie sich nicht, wenn Ihr Interessent auch nur die leiseste Ahnung hat, dass Sie versuchen, sich so bei ihm einzuschleimen, dann verpufft jede Chance, den Verkauf abzuschließen. Haben mich jetzt alle verstanden?«

Alle 20 Verkäufer nickten mit dem Kopf.

»Ausgezeichnet. Darüber hinaus senden Sie Ihrem potenziellen Kunden die unterschwellige Botschaft, dass Sie nicht wirklich ein Experte sind. Denn Experten sind viel zu beschäftigt, um ihre Zeit damit zu verschwenden, über Dinge zu reden, die für das angestrebte Ergebnis nicht von Belang sind. Ihre Dienste sind gefragt, und die Zeit eines Experten ist sein wertvollstes Kapital.

Sie müssen Ihre Fragen auf eine sehr spezifische Art und Weise stellen, die sowohl logisch als auch
 intuitiv ist, und Sie dürfen nicht abschweifen. Das tun Anfänger
 : Sie neigen dazu, sich zu verzetteln und ständig abzudriften.

Auch hier gilt, dass ein echtes Vertrauensverhältnis auf zwei Dingen beruht: Erstens, dass Sie aufrichtiges Interesse
 zeigen – das heißt, dass Sie nicht nur auf eine Provision aus sind, sondern dass Sie Ihrem Kunden helfen wollen, seine Bedürfnisse und Erwartungen zu erfüllen und seinen Schmerz zu lindern. Im Grunde genommen geht es Ihnen um sein Wohl und nicht um Ihr eigenes.

Und zweitens, ein Vertrauensverhältnis entsteht, wenn Sie so sind wie Ihr Gegenüber
 – was bedeutet, dass Menschen mit Menschen zu tun haben wollen, die so sind wie sie und nicht das genaue Gegenteil von ihnen. Lassen Sie mich Ihnen ein kurzes Beispiel geben.

Sie würden nicht zu einem Country Club oder zu einem Verein gehen, weil Sie darüber nachdenken, Mitglied zu werden, und dann zu Ihrer Frau nach Hause kommen und sagen: ›Weißt du was, Schatz? Ich war heute bei diesem wirklich schönen Club!

Dort gab es keinen einzigen Menschen, der so war wie ich. Sie hatten alle ganz andere politische Ansichten, eine andere Religion, andere Interessen; alles in allem hatte ich mit keinem von ihnen auch nur das Geringste gemeinsam! Also bin ich beigetreten.‹

Wenn Sie das täten, würde Ihre Frau denken, Sie wären verrückt geworden. Ihre Entscheidung hätte jedoch absolut Sinn gemacht, wenn Sie gesagt hätten: ›Ich war heute bei diesem wirklich schönen Club. Die Leute dort waren genau wie wir. Sie teilen unsere politischen Ansichten, unsere religiösen Überzeugungen, unsere familiären Werte, und fast alle von ihnen spielen Tennis. Also bin ich beigetreten!‹

Im Endeffekt geht es um Folgendes: Wir pflegen keinen Umgang mit anderen Menschen aufgrund unserer Unterschiede; wir pflegen den Umgang auf der Grundlage unserer Gemeinsamkeiten.

Aber genau hier machen Sie alle den klassischen Fehler. Sie glauben, Sie können ein Vertrauensverhältnis aufbauen, wenn Sie etwas vortäuschen und dem Kunden nach dem Mund reden: Wenn er gerne angelt, dann angeln Sie auch gerne; wenn er gerne auf Entenjagd geht, dann gehen Sie auch gerne auf Entenjagd; wenn er gerne auf Safari geht, dann gehen Sie auch gerne auf Safari und so weiter und so fort.

Ich werde später noch auf die ethischen Auswirkungen solchen Handelns eingehen und darauf, dass es völlig inakzeptabel ist, dass Sie derart lügen, aber jetzt lassen Sie mich noch einmal wiederholen, was ich Ihnen gerade über die Wirksamkeit dieser Methode gesagt habe – nämlich, dass dieses Verhalten völlig unwirksam ist! Dadurch entsteht keine Bindung, das ist für die meisten Menschen eher abschreckend.

Ich werde Ihnen ein konkretes Beispiel geben, indem ich auf etwas zurückgreife, was ich heute Morgen bei einem von Ihnen mitbekommen habe …« Und dann verwandte ich die nächsten Minuten darauf, der Gruppe einen lustigen Bericht über das Entenjagd-Fiasko zu geben, das ich an diesem Morgen erlebt hatte, um die Stimmung etwas aufzulockern.

Als ich zu dem Punkt in der Geschichte kam, an dem der Kunde gerade ein völlig unerhebliches Thema angesprochen hatte – als er also quasi zum Pluto abgedriftet war –, spottete ich gnadenlos über den Verkäufer, weil er sich entschlossen hatte, seinen Kunden dorthin zu begleiten – und so vergeudeten die beiden mehr als 15 Minuten, weil sie sich über so einen Blödsinn wie Entenjagd unterhielten!

Dann schlug ich einen ernsteren Tonfall an und fügte hinzu: »Aber zu seiner Verteidigung: Er konnte seinen Gesprächspartner nicht einfach mitten im Satz unterbrechen, als dieser anfing, diesen ganzen Entenjagd-Unsinn von sich zu geben. Und übrigens, Leute, ich nehme seinen Anruf nur als Beispiel; das Gleiche gilt für Sie alle.

Wenn Ihr potenzieller Kunde anfängt, in Richtung Pluto abzuschweifen, können Sie nicht sagen: ›Moment mal! Ich bin ein Experte auf meinem Gebiet und als Experte habe ich keine Zeit, mir Ihr unnützes Gefasel anzuhören. Ich möchte, dass Sie aufhören, solchen Unsinn zu erzählen, und meine Fragen direkt beantworten, damit wir bei der Sache bleiben können.‹

Wenn Sie das tun, kommt das bei Ihrem Gegenüber nicht gut an, oder? In diesem Fall zerstören Sie sogar die Beziehung, die Sie aufgebaut haben, und Sie können das Gespräch auch gleich beenden.

Stattdessen sollten Sie Ihren Gesprächspartner in dieser Situation zu Pluto abschweifen lassen und dabei Ihr aktives Zuhören spürbar
 verstärken, damit er weiß, dass Sie genau
 verstehen, wovon er spricht, und dass Sie es spannend und interessant finden. Natürlich werden Sie diese Worte nicht wirklich aussprechen, aber Ihr Tonfall und Ihre Körpersprache dürften mehr als ausreichen, um Wirkung zu zeigen.

Wenn er dann endlich mit seinen Abschweifungen am Ende ist, brauchen Sie nur noch etwas zu sagen wie ›Wow, das klingt wirklich interessant. Ich kann verstehen, warum Sie so denken. Nun, was Ihr Ziel, den Handel mit Währungen besser zu verstehen, angeht …‹ Und dann führen Sie ihn zurück zur Straight Line
 und machen genau da weiter, wo Sie aufgehört haben, indem Sie ihm die nächste Frage auf Ihrer Liste stellen. So
 behalten Sie die Kontrolle über den Verkauf und bauen gleichzeitig ein starkes Vertrauensverhältnis auf. Macht das Sinn? Wenn Ihnen das einleuchtet, heben Sie jetzt die Hand.«

Das gesamte Verkaufsteam hob wie auf Kommando die Hände und stieß ein kollektives »Ja« aus.

»Okay, großartig«, fuhr ich fort. »Das Wichtigste dabei ist, dass Sie immer daran denken, dass die Beziehung zu Ihrem Kunden nicht konstant bleibt; sie ändert sich im Laufe des Verkaufs, abhängig von den folgenden zwei Dingen:

Erstens, wie Ihr potenzieller Kunde über den letzten Punkt denkt und fühlt, den Sie angesprochen haben, und zweitens, ob er glaubt, dass Sie in diesem Punkt mit ihm auf einer Wellenlänge sind oder nicht.

Wenn er die letzten Bemerkungen, die Sie gemacht haben, als positiv
 empfindet, dann intensiviert
 sich die Beziehung, und wenn er sie als negativ
 empfindet, dann schwächt
 sich die Beziehung ab. Wenn er glaubt, dass Sie mit ihm auf einer Wellenlänge sind, intensiviert
 sich die Beziehung, und wenn er glaubt, dass Sie nicht mit ihm auf einer Wellenlänge sind, schwächt
 sich die Beziehung ab.

Der Grund, warum dies so wichtig ist, liegt darin, dass Sie keinen Verkauf abschließen können, wenn Sie kein Vertrauensverhältnis zu Ihrem potenziellen Kunden haben; so einfach ist das.

Wenn Sie also zu irgendeinem Zeitpunkt das Gefühl haben, dass Sie die Verbindung zu Ihrem potenziellen Kunden verlieren, müssen Sie innehalten, sich sammeln und sich bewusst darum bemühen, die Verbindung wiederherzustellen, indem Sie die Verhaltensmaßnahmen für aktives Zuhören anwenden, die ich für Sie zusammengestellt habe, und das kombinieren Sie mit den zwei spezifischen Tonfällen, die ich heute Morgen durchgesprochen habe: ›Ich nehme Sie ernst (ich bin wirklich an Ihnen interessiert)‹ und ›Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden‹.

Im Grunde genommen ist der Aufbau einer Beziehung ein fortlaufender Prozess. Es ist nicht so, dass man eine Beziehung zu jemandem aufbaut und sich sagen kann: ›Na also, läuft doch! Jetzt, wo wir das geklärt haben, kann ich mich wieder wie ein Arschloch benehmen!‹ Das wird nicht sehr gut ankommen.

Die Tatsache ist einfach die, dass Sie während des gesamten Verkaufs aktiv
 eine Beziehung aufbauen müssen, und zwar 100 Prozent der Zeit, ohne jemals nachzulassen. Noch Fragen?«

»Werden Sie mit uns auch über Skripte sprechen?«, fragte einer der Verkäufer.

»Ja, das werde ich«, antwortete ich. »Jetzt gleich.«


Kapitel 11

DIE KUNST, EINE WELTKLASSE-VERKAUFSPRÄSENTATION ABZULIEFERN – EINE WISSENSCHAFT FÜR SICH


E
 s mag zwar seltsam erscheinen, ein Kapitel über Verkaufspräsentationen damit zu beginnen, dass ich Ihnen verrate, was das Geheimnis von Charisma ist, aber wenn Sie mir in den nächsten Seiten freie Fahrt gewähren, werden Sie schnell feststellen, dass es durchaus Sinn ergibt.

Lassen Sie mich das erklären.

Wenn wir im Zusammenhang von Verkaufsgeschäften über Charisma sprechen, meinen wir zunächst einmal den besonderen Charme oder die Anziehungskraft, die bestimmte Verkäufer zu besitzen scheinen und die es ihnen ermöglicht, mühelos mit ihren Kunden eine Verbindung aufzubauen. Es handelt sich um eine Art der Anziehungskraft, die nahezu magnetisch
 ist – deren Wirkung ist innerhalb von Sekunden spürbar.

Ein perfektes Beispiel dafür ist der ehemalige US-Präsident Bill Clinton, der in seiner Glanzzeit nicht nur einer der größten Verkäufer aller Zeiten in der Welt der Politik war, sondern auch ein Jedi-Meister in der Kunst des Charismas. Ob man ihn nun mochte oder nicht, ihn auf der Wahlkampftour zu sehen war wie ein Meisterkurs in der praktischen Anwendung von Charisma.

Er zog von Stadt zu Stadt und schüttelte täglich mehr als tausend Wählern die Hand, wobei er nur einen Augenblick Zeit hatte, mit jedem von ihnen in Kontakt zu treten; doch war man endlich an der Reihe, hatte man irgendwie das Gefühl, dass er sich nicht nur für einen interessierte
 , sondern dass er einen auch verstand
 und die Sorgen nachempfand, wenn er einem in die Augen blickte und dieses mitfühlende Lächeln und ein paar ausgewählte Worte fand.

Letzten Endes sind es diese drei Kriterien – er interessiert sich für mich
 , er versteht mich
 und er spürt meine Sorgen
 –, die das Fundament bilden, auf dem jede Beziehung aufbaut, und sie sind für diejenigen selbstverständlich, die über ein starkes Charisma verfügen.

Tatsächlich ist Charisma für den Erfolg eines Verkäufers so wichtig, dass es fast unmöglich ist, auch nur einen einzigen Spitzenverkäufer zu finden, der es nicht in hohem Maße besitzt. Es wirkt wie Motoröl in einem Automotor und ist das Schmiermittel für jeden Schritt des Verkaufsprozesses, denn es schafft die Voraussetzungen für eine gesunde Zusammenarbeit, die auf Vertrauen, Respekt und Gemeinschaftsgefühl
 basiert.

Aber was ist mit all den Menschen, die nicht
 über so viel Charisma verfügen? Was sollen sie
 tun? Sind sie, wie man so schön sagt, aufgeschmissen
 ? Heißt das, Charisma ist ein angeborenes Persönlichkeitsmerkmal, das jeder von uns auf einem bestimmten Niveau besitzt, oder ist Charisma etwas, das man erlernen und durch Übung meistern kann?

Glücklicherweise gilt Letzteres.

Tatsächlich ist Charisma nicht nur erlernbar, sondern es hat zudem den Vorteil, dass es ein sogenanntes »Gut genug«-Level hat, das heißt, Sie müssen es nur einigermaßen
 beherrschen, um schon bald davon profitieren zu können.

Was die Frage angeht, wie Sie das anstellen, habe ich im Laufe der Jahre eine Reihe verschiedener Strategien ausprobiert, und ich habe herausgefunden, dass der schnellste Weg, jemandem dabei zu helfen, sein Charisma auszuweiten, darin besteht, es in seine drei Kernbestandteile zu unterteilen und sich diese nacheinander anzueignen.

Beginnen wir also gleich mit dem ersten Bestandteil von Charisma, dem effektiven Einsatz des Tonfalls
 – das heißt, dass Sie, wenn Sie sprechen, so
 gut klingen, dass die Leute nahezu an Ihren Lippen kleben, anstatt abzuschalten oder ihre Aufmerksamkeit anderen Personen im Raum zu widmen.

Der zweite Bestandteil von Charisma ist der gezielte Einsatz von Körpersprache
 – das heißt, Sie setzen alle zehn körpersprachlichen Grundsätze penibel ein, wobei der Schwerpunkt auf aktivem Zuhören liegt, um ein außergewöhnliches Maß an Aufmerksamkeit und Empathie zu vermitteln.

Und der dritte
 Bestandteil von Charisma – der für die meisten Menschen der schwierigste von allen ist – besteht darin, kein dummes Zeug zu erzählen
 .

In der Tat habe ich ganz ähnliche Szenarien wie dieses hier schon tausendmal erlebt:

Ein Verkäufer führt in den ersten vier oder fünf Minuten ein intelligentes Gespräch und hat den Verkauf voll im Griff. Dann zieht sich die Sache ein wenig in die Länge, und dem Verkäufer fallen keine intelligenten Dinge mehr ein, die er sagen könnte, und plötzlich – bumm!
 – sprudelt nur noch dummes Zeug aus seinem Mund.

Noch schlimmer ist, dass das, was er von sich gibt, von Minute zu Minute dümmer und flacher wird, bis schließlich sogar bei dem wohlwollendsten Interessenten ein innerer Alarm ausgelöst wird: »ACHTUNG, BLUTIGER ANFÄNGER!« – und dann ist jede Chance auf einen Verkaufsabschluss dahin.

Denn wenn es etwas gibt, das alle Ihre potenziellen Kunden gemeinsam haben, dann ist es, dass sie alle wissen, wie Experten aussehen und klingen sollten, und sie wissen auch, wie sie nicht aussehen und klingen.

Experten erzählen (vornehmlich
 ) kluge Sachen; sie erzählen (gelegentlich) Blödsinn, und manchmal schießen sie sogar über das Ziel hinaus, aber das Einzige, was sie nicht
 von sich geben, ist dummes Geschwätz. Diese
 zweifelhafte Ehre ist Anfängern vorbehalten oder besser gesagt denjenigen, die wie Anfänger klingen
 .

In der Welt des Verkaufs gibt es einen gewaltigen Unterschied zwischen Ein-Experte-Sein
 und wie ein solcher zu klingen. Ob es nun letzten Endes gut ist oder nicht, wie ein Experte zu klingen
 , es ist das, womit man Geld verdient. Zu diesem Zweck ist eine der wahren Stärken des Straight Line Systems
 , dass es jedem Verkäufer, egal ob er ein blutiger Anfänger oder ein Weltklasse-Experte ist, erlaubt, eine fehlerfreie und konstant solide Verkaufspräsentation abzuliefern, egal wie lange sich das Gespräch hinzieht; und die Art und Weise, wie das System dies erreicht, kann in einem Wort zusammengefasst werden: Skripte
 .

Richtig – Skripte
 .

Aber nicht irgendwelche
 Skripte; ich spreche von Straight-Line
 -Skripten – oder, genauer gesagt, von einer Reihe
 von Straight-Line
 -Skripten, die als eine zusammenhängende Einheit funktionieren und sich über die gesamte Länge der Verkaufspräsentation erstrecken.


Was also ist ein Straight-Line-Skript?


Kurz gesagt, ein Straight-Line
 -Skript ist die gut durchdachte Essenz des perfekten Verkaufs. Mit anderen Worten: Stellen Sie sich vor, Sie nehmen die zehn besten Verkaufspräsentationen, die Sie je für ein bestimmtes Produkt gehalten haben, und gehen sie Zeile für Zeile durch, um die besten Passagen daraus auszuwählen und sie dann zu einer einzigen, ultra-perfekten Präsentation zusammenzufassen, die Ihre Vorlage für alle zukünftigen Verkaufsgespräche sein wird. Das ist es, was ich unter einem Straight-Line
 -Skript verstehe.

Es sind im Grunde alle Ihre besten Verkaufsargumente in genau der richtigen Reihenfolge – beginnend mit den so wichtigen ersten vier Sekunden und weiter bis zum Ende, an dem Ihr potenzieller Kunde entweder kauft oder Sie das Verkaufsgespräch sehr höflich beenden.

Mit anderen Worten: Wenn der Interessent sich entschließt, nicht
 zu kaufen, sollten Sie ihn nicht beschimpfen oder übermäßig unter Druck setzen, ihm den Hörer aufknallen oder wild fluchend hin- und herlaufen. Stattdessen sollten Sie das Gespräch auf freundliche und respektvolle Weise beenden, indem Sie etwa so etwas sagen: »Vielen Dank, dass Sie sich Zeit für mich genommen haben, Herr Smith. Ich wünsche Ihnen noch einen schönen Tag.«

Ein gut geschriebenes Straight-Line
 -Skript bringt buchstäblich zahllose
 Vorteile mit sich – alleine über das Thema könnte ich zwei oder drei Kapitel schreiben. Lassen Sie uns zuerst die wichtigsten Vorteile durchgehen, mit dem Schwerpunkt darauf, wie sie in Zusammenhang zum Rest des Straight Line Systems
 stehen, damit Sie befähigt werden, jeden Geschäftsabschluss zu tätigen, der auch nur irgendwie möglich ist.


	
Ich weiß, das liegt auf der Hand, aber ich muss doch noch einmal erwähnen, wie wichtig es ist, dass man, egal wie lang sich das Verkaufsgespräch hinzieht, absolut sicher
 sein kann, dass der Verkäufer auch ganz bestimmt nicht anfängt, dummes Zeug reden.



	
Überlegen Sie sich schon im Voraus, welchen Tonfall Sie anschlagen werden. Das sorgt dafür, dass Sie nicht nur absolut fantastisch klingen, sondern auch in der Lage sind, den inneren Monolog Ihres Kunden zu kontrollieren und ihn davon abzuhalten, sich innerlich von Ihnen abzuwenden.



	
Sie können jetzt sicher sein, dass Sie, egal wie nervös oder wie unerfahren Sie sind, jedes Mal die richtigen
 Worte finden werden, wenn Sie den Mund aufmachen.



	
Da Sie nun nicht mehr Ihre Aufmerksamkeit darauf verwenden müssen, die richtigen Worte zu finden, können Sie sich nun darauf konzentrieren, wie Ihr Interessent auf das reagiert, was Sie sagen. Dadurch können Sie deutlich besser einschätzen, wo sich Ihr Interessent auf der Überzeugungsskala befindet, und Sie werden leichter darauf aufmerksam, wenn das Vertrauensverhältnis zu ihm leidet, weil Sie etwas gesagt haben, mit dem er nicht einverstanden war oder das ihn verstimmt hat.



	
Es ermöglicht Ihnen, für jede der drei Zehnen den perfekten schlüssigen Fall zu entwickeln und gleichzeitig sicherzustellen, dass Sie alle Straight-Line
 -Präsentationsregeln befolgen, die zusammen nachweislich das Kundeninteresse maximieren und Ihre Abschlussquote erhöhen (ich werde darauf in Kürze genauer eingehen).



	
Die Unternehmensleitung kann sich darauf verlassen, dass ihre Vertriebsmitarbeiter alle nach demselben System operieren, da sie durch ein solches Skript weiß, dass die Verkäufer ihren potenziellen Kunden genau das Gleiche sagen, unabhängig davon, in welcher Region sie sich befinden und ob sie im Innen- oder Außendienst tätig sind. Diese Art von Einheitlichkeit
 ist absolut entscheidend, wenn es um das Wachstum und den Ausbau der Vertriebsmannschaft eines Unternehmens geht, und es liegt in der Verantwortung des Vertriebsleiters eines jeden Unternehmens, dies durchzusetzen.



	
Es verringert die Probleme bei der rechtlichen Absicherung, indem es den Verkäufer daran hindert, zu übertreiben oder schlichtweg falsche Aussagen zu machen. In den meisten Fällen lügt ein Verkäufer einen potenziellen Kunden nicht absichtlich an oder versucht, ihn zu täuschen; dem Verkäufer gehen einfach die klugen Aussagen aus, und dann fängt er an, dummes Zeug zu erzählen. Das Problem ist, dass es eigentlich zwei Arten von dummem Zeug gibt: Die erste Art besteht aus dummem Zeug, das der Wahrheit entspricht und korrekt ist, und die zweite Art besteht aus dummem Zeug, das nicht der Wahrheit entspricht und nicht korrekt ist, das heißt gegen die Gesetze Gottes und der Menschen verstößt, wobei Letztere sehr unbarmherzig sein können, wenn man in einer Branche tätig ist, in der es strenge Vorschriften gibt.





Wie gesagt, dies sind nur einige der zahlreichen Vorteile, von denen jeder Verkäufer, der ein Straight-Line
 -Skript verwendet und die acht Grundregeln für dessen Erstellung befolgt, automatisch profitiert.

Aber trotz dieser Tatsache und trotz der zahllosen Herausforderungen, die immer wieder auftauchen, wenn ein Verkäufer, der nicht gerade ein Naturtalent ist, ein Verkaufsgespräch beginnt, ohne zu wissen, was
 er sagen wird, bevor er es sagen muss, gibt es immer noch eine unverhältnismäßig große Anzahl von Verkäufern, die der Verwendung von Skripten skeptisch gegenüberstehen.

Diese ablehnende Haltung kann von leichter Übelkeit bis hin zu einem regelrechten anaphylaktischen Schock reichen und beruht auf drei Gründen: Erstens glauben die Verkäufer, dass die Verwendung eines Skripts zur Folge haben könnte, dass sie hölzern und wenig authentisch klingen, eben als würden Sie vom Blatt ablesen. Zweitens denken sie, dass ihre potenziellen Kunden merken könnten, dass sie von einem Skript ablesen und dies als unaufrichtig
 oder als verräterisches Zeichen eines Anfängers ansehen werden, und drittens denken sie, dass die Verwendung eines Skripts unmoralisch ist oder dass es an Integrität
 mangelt, weil ein Skript eben künstlich erstellt wurde.

Oberflächlich betrachtet scheinen einige dieser Argumente durchaus einen gewissen Sinn zu ergeben. Ich meine, wenn mir jemand ein Skript in die Hand drücken würde, das so geschrieben ist, dass ich hölzern
 oder unecht wirken würde, dann wäre ich der Erste, der es in den Müll würfe oder – noch besser – das Ding anzündete und zur Sicherheit ein paarmal darauf herumtrampeln würde.

Genau das habe ich vor einigen Jahren in den Büroräumen eines Londoner Finanzdienstleistungsunternehmens getan, das mich damit beauftragt hatte, seinen Vertriebsmitarbeitern das Straight Line System
 beizubringen. Damals beschäftigte das Unternehmen 20 Vertriebsmitarbeiter, deren Leistung so
 miserabel war, dass der Geschäftsführer sie als die »Bad News Bears« der Finanzdienstleistungsbranche bezeichnete.

Der Kern des Problems war ein schreckliches Telemarketing-Skript, das vom Vertriebsleiter des Unternehmens verfasst worden war, einem Dilettanten so um die Dreißig, dessen eigene
 Verkaufsfähigkeiten ihn gerade mal so weit gebracht hatten, dass er dem CEO seine Fähigkeit, eine Vertriebsmannschaft zu leiten, hatte verkaufen können.

Wie dem auch sei, das Skript war etwa dreimal so groß wie ein Standard-A4-Blatt und praktisch jeder Zentimeter davon war mit Schrift bedeckt. Das Geschriebene war in kurze Absätze zerstückelt
 , insgesamt etwa 30 davon, und diese Absätze waren in einer Reihe von konzentrischen Kreisen angeordnet, die durch Pfeile unterschiedlicher Länge und Dicke verbunden waren.

Es dauerte keine zehn Sekunden, da war ich mir hundertprozentig sicher, dass es sich bei diesem Skript um das größte Stück Scheiße handelte, das ich je zu Gesicht bekommen hatte. (Und das will viel heißen, wenn man bedenkt, wie schrecklich ein durchschnittliches Skript ist, das kein Straight-Line
 -Skript ist.)

Jedenfalls rief ich kurz vor der Mittagspause das gesamte Vertriebsteam in den Schulungsraum, einschließlich des Vertriebsleiters, und ohne Vorwarnung oder Vorlauf hielt ich das beanstandete Stück Papier hoch und sagte in einem giftigen Tonfall:

»Sehen Sie dieses Skript? Das ist das größte Stück Scheiße, das ich je in meinem Leben gelesen habe! Es ist sogar so
 schlecht, dass es das Leben aus Ihnen herausgesaugt hat wie ein mörderischer Zombie.« Ich zuckte mit den Schultern. »Deshalb muss es dauerhaft vernichtet werden, ohne jegliche Chance auf Wiederauferstehung. Weiß jemand von euch, wie man einen Zombie unwiderruflich tötet?«

»Mit Feuer«, erklärte ein Vertriebsmitarbeiter. »Man muss ihn verbrennen!«

»Genau«, antwortete ich. »Deshalb habe ich das hier mitgebracht.« Und ich griff in eine Einkaufstasche, die neben mir auf dem Boden stand, und zog ein Stabfeuerzeug heraus, das man normalerweise zum Anzünden einer Zigarre verwendet, und hielt es zur Schau hoch.

»Es wird keine Wiederauferstehung geben!«, murmelte ich, und ohne ein weiteres Wort zu sagen, hielt ich das Feuerzeug an den Rand des Papiers, drückte den Zündknopf und setzte das Skript in Flammen.

Mit großem Stolz erklärte ich: »Ein Skript muss eine perfekte gerade Linie sein, kein rundes Stück Schmiere …«

Ich brach mitten im Satz ab, als ich sah, dass die Flamme auf unnatürliche Weise unterdrückt wurde. Offenbar war das Papier mit einer Art feuerfester Beschichtung behandelt worden. »Ist das zu fassen?«, murmelte ich. »Dieses Skript ist so
 eisig, dass es nicht einmal Feuer fängt!« Mit diesen Worten warf ich das Skript auf den Boden und begann, darauf herumzutrampeln, während der ganze Raum klatschte und jubelte – oder sollte ich sagen, alle im Raum bis auf den Verkaufsleiter.

Er hatte wohl geahnt, was kommen würde, und hatte die Schulung verlassen, während ich versuchte, sein Skript abzufackeln. Er wurde nie wieder gesehen oder gehört. Aber das kümmerte niemanden – am allerwenigsten
 den CEO des Unternehmens, der staunend zusah, wie seine Umsätze im folgenden Monat um mehr als 700 Prozent stiegen. Es war ein wirklich beeindruckendes Ergebnis, wie er in einem handschriftlichen Dankesschreiben bemerkte, das ich kurz darauf von ihm erhielt. Zusätzlich zu diesem Schreiben befand sich in dem Umschlag ein saftiger Bonusscheck, an dem ein gelbes Post-it befestigt war. Darauf stand:



J,



Sie haben sich jeden Penny davon verdient! Sorgen Sie nur dafür, dass der gute alte Mel auch seinen Anteil bekommt!



GS




Der »gute, alte Mel«, auf den er sich bezog, war kein Geringerer als Mel Gibson, der mit dem Film Braveheart
 Furore gemacht hatte; und der spezifische Kontext, auf den dieser Brief sich bezog, war eine Metapher, die ich verwendet hatte, um zu erklären, wie das Verhältnis ist zwischen einem fachmännisch geschriebenen Straight-Line
 -Skript und der Kunst, ein solches Skript zu lesen, ohne so zu klingen
 , als würde man es ablesen.

»Ich gehe davon aus, dass Sie alle den Film Braveheart
 gesehen haben«, sagte ich zu seinem Vertriebsteam. »Sie kennen doch die Szene, in der dieser wilde Haufen, aus dem sich die schottische Armee zusammengetan hat, in ihren zerrissenen Kilts dasteht und ihre Mistgabeln und Äxte fasst, während auf der anderen Seite des Feldes die riesige Armee der englischen Rotröcke in perfekter Formation mit ihren Bogenschützen und schweren Pferden und der Infanterie steht, die alle Langschwerter in der Hand halten, und es ist offensichtlich, dass die Schotten gleich vernichtend geschlagen werden. Sie kennen doch alle die Szene, von der ich spreche, oder?«

Sie nickten alle mit dem Kopf.

»Sehr gut. Und dann kommt Mel Gibson auf seinem Pferd angeritten, mit blau geschminktem Gesicht, und er beginnt mit seiner berühmten Rede, in der er sagt: ›Söhne Schottlands, ihr steht heute hier im Angesicht von 300 Jahren Unterdrückung und Tyrannei und so weiter und so fort‹, und er redet weiter und weiter, mit all diesem unglaublich motivierenden Zeug – er redet darüber, dass ihr ganzes Leben sie auf diesen einen Moment vorbereitet hat und sie nur eine einzige Chance auf Freiheit haben; und dann stürmen sie einfach so
 Hals über Kopf auf die englische Armee zu und erledigen sie in wenigen Minuten.

Es ist eine grandiose Szene«, sagte ich überzeugt. »Aber lassen Sie mich Ihnen eine wichtige Frage stellen: Glauben Sie, der gute alte Mel hat die Szene improvisiert?

Mit anderen Worten: Denken Sie, dass Mel, der hier die Regie führte, gesagt hat: ›Okay, wir stellen ein paar Tausend Statisten auf dem offenen Feld dort drüben auf, und dann stelle ich alle Kameras an den richtigen Stellen auf und warte, bis die Sonne genau im richtigen Winkel steht, und dann, wenn ich ihnen das Zeichen zur Flucht gebe, reite ich einfach auf meinem Pferd da raus und motiviere sie zum Bleiben, damit sie ein paar Rotröcke verprügeln können!‹«

»Wenn ein Regisseur so etwas tatsächlich täte, stellen Sie sich mal vor, was aus Mel Gibsons Mund kommen würde, wenn er so spontan auf das Feld galoppiert, besonders wenn er ein paar Drinks intus hat!

Aber natürlich würde kein Regisseur jemals so leichtsinnig handeln. Da sie nur eine Aufnahme haben, in der die Figur genau das Richtige sagen soll, stellen sie sicher, dass alles wie am Schnürchen läuft, indem sie einen erfahrenen Drehbuchautor anheuern, der sich den perfekten Text für die Figur ausdenkt, und dann einen Weltklasse-Schauspieler anheuern – Mel musste nicht lange suchen, als er sich selbst casten ließ –, der nicht nur seinen Text auswendig lernt, sondern auch den perfekten Tonfall und die perfekte Körpersprache anwendet, um die Szene zum Leben zu erwecken.«

Was ist also die Moral von der Geschichte?

Nun, eigentlich gibt es mehr als eine, aber was ich damit sagen wollte, ist, dass Sie, wenn Sie zu der Gruppe von Verkäufern gehören, die glauben, dass Skripte von Natur aus hölzern oder unglaubwürdig klingen – was es extrem schwierig macht, mit Ihren potenziellen Kunden ins Gespräch zu kommen und sie emotional zu berühren –, dann sollten Sie eine ganz einfache Tatsache bedenken:

Seit Sie alt genug sind, Laute von sich zu geben, ist jeder einzelne Film oder jede Fernsehsendung, die Sie zum Lachen oder Weinen oder zum Schreien gebracht hat oder bei der Sie sich so sehr in die Charaktere hineinversetzt haben, dass Sie die gesamte Serie an einem einzigen Wochenende angeschaut haben, nach einem Drehbuch
 entstanden.

Sogar die Reality-Shows, die Sie sich ansehen und die die Authentizität, die angeblich
 dadurch entsteht, dass es sich um eine Show ohne Drehbuch
 handelt, als wirksames Mittel zur Steigerung der Zuschauerzahlen nutzen, basieren alle auf einem Drehbuch
 !

Es hat nicht lange gedauert, bis die Produzenten dieser Sendungen gemerkt haben, dass die Endprodukte, wenn sie den Reality Stars
 kein Skript in die Hand drückten und sie stattdessen improvisieren ließen, so schrecklich und langweilig waren, dass die Sendungen nicht mehr anzusehen waren.

Wenn Sie also an dem Irrglauben festhalten wollen, dass die Verwendung eines Skripts dazu führt, dass Sie hölzern und unglaubwürdig klingen, weil hölzern und unglaubwürdig zu klingen ein typisches Merkmal der Verwendung eines Skripts ist, dann müssen Sie die Tatsache ignorieren, dass Sie ungefähr die Hälfte Ihres Lebens damit verbracht haben, zum Lachen und Weinen und Kreischen und Schreien gebracht zu werden, dank – ja, Sie haben es erfasst: schriftlichen Vorlagen, also Skripten!

Der Schlüssel zum Erfolg beruht auf zwei Faktoren: Erstens müssen Sie die Kunst beherrschen, von einem Skript abzulesen, ohne dabei so zu klingen, als würden Sie tatsächlich ablesen; und zweitens müssen Sie die Kunst beherrschen, ein Skript zu schreiben, das es Ihnen ermöglicht, vollkommen natürlich zu klingen, wenn Sie es ablesen.

In der Straight-Line
 -Sprache bezeichnen wir diesen Prozess als strategische Vorbereitung
 . Es ist eine Haltung, die einem manchmal fast übertrieben vorkommen mag. Kurz gesagt, die Philosophie der strategischen Vorbereitung basiert darauf, dass man alles, was bei einem Verkauf aufkommen könnte, vorausahnt und die bestmögliche Antwort darauf im Voraus parat hat.

Und genau darum geht es im Rest dieses Kapitels: um den Aufbau und die Umsetzung eines Straight-Line
 -Skriptes.

Gehen wir also zunächst die acht Dinge durch, die Straight-Line
 -Skripte von allen anderen Skripten auf dem Markt unterscheiden. Im Wesentlichen sind dies die wichtigsten Merkmale, die vorhanden sein müssen, damit Ihr Skript effektiv ist.

Erstens: Ihr Skript sollte einen sanften Einstieg bieten.

Das bedeutet, dass Sie nicht gleich am Anfang alle wichtigen Vorzüge aufzählen sollten, weil Sie sonst nichts Wesentliches mehr zu sagen haben werden, um Ihren Kunden umzustimmen, wenn er den ersten Einwand erhebt.

Dies ist einer der größten Fehler, den Verkäufer machen: Sie denken, sie müssten bei ihrer ersten Verkaufspräsentation jeden einzelnen Vorzug erwähnen. Das hat zur Folge, dass sie ein ellenlanges Skript verfassen, und der Interessent schaltet ab, bevor die Präsentation auch nur halbwegs abgeschlossen ist. Der Schlüssel zu einem guten Skript liegt darin, einen Rahmen zu schaffen und nicht alles vorwegzunehmen.

Es ist wie beim Bau eines neuen Hauses: Man muss es in Etappen machen. Zuerst kommen die Träger, dann folgt der Trockenbau, dann der Anstrich. So ist es auch bei einem Verkauf. Sie können nicht erwarten, dass Sie schnell zu einem Abschluss kommen werden. Es wird Einwände geben, also stellen Sie sich auf einen langen Kampf ein. Als Erstes müssen Sie die Fundamente schaffen.

Der Mensch ist nicht so beschaffen, dass er mit einem Schlag von null auf hundert kommt. Es muss diese kleinen Haltepunkte geben, an denen wir tief durchatmen und unsere Gedanken sammeln können. Mit anderen Worten: Man muss die Überzeugung eines Menschen Stück für Stück gewinnen; man kann nicht alles auf einmal erreichen.

Zweitens: Konzentrieren Sie sich auf die Vorteile, nicht auf die Merkmale.

Es ist zwar unbestreitbar, dass dies zu den Grundlagen des Verkaufs gehört, aber aus unerklärlichen Gründen neigt der durchschnittliche Verkäufer dazu, sich auf die Merkmale eines Produkts zu konzentrieren, anstatt auf seine Vorteile.

Um das klarzustellen: Ich sage nicht, dass Sie niemals die Eigenschaften eines Produkts erwähnen sollten; wenn Sie das nicht täten, würden Sie völlig lächerlich wirken, denn Sie würden nur einen Vorzug nach dem anderen aufzählen, ohne Ihrem Interessenten einen Kontext zu liefern, der ihm den eigentlichen Grund für diesen Vorzug liefert. Vielmehr geht es mir darum, dass Sie ein Merkmal kurz erwähnen und dann auf den Nutzen eingehen sollten, um dem Interessenten zu zeigen, warum es für ihn persönlich wichtig ist.

Denken Sie daran, dass die Menschen nicht so sehr an den einzelnen Merkmalen interessiert sind, die ein Produkt haben könnte. Sie wollen wissen, ob es ihnen das Leben erleichtert, ihre Schmerzen lindert oder es ihnen ermöglicht, mehr Zeit mit ihrer Familie zu verbringen.

Drittens: Ihr Skript muss Pausen beinhalten.

Wenn Sie eine wichtige Aussage machen, dann eine weitere wichtige Aussage und dann noch eine weitere wichtige Aussage, dann werden diese vielen Aussagen zu einer einzigen verschmelzen und verlieren an Kraft. Aus diesem Grund enthält ein gut geschriebenes Skript eine Fülle von sinnvollen Pausen
 , in denen der Interessent mit Ihnen kommunizieren und Sie sich vergewissern können, dass Sie noch auf der gleichen Wellenlänge sind.

Mit anderen Worten: Nachdem Sie eine wichtige Aussage gemacht haben, sollten Sie diese mit einer einfachen Ja-oder-nein-Frage abschließen, wie zum Beispiel: »Können Sie mir bis hierher folgen?« oder »Macht das für Sie Sinn?« oder »Sind Sie einverstanden?«. Auf diese Weise halten Sie den Interessenten nicht nur im Gespräch, sondern gewöhnen ihn auch daran, Ihnen zuzustimmen, was wiederum für Beständigkeit sorgt.

Darüber hinaus dienen diese kleinen Unterbrechungen dazu, Ihre Beziehung regelmäßig zu überprüfen. Wenn Sie zum Beispiel zu Ihrem Interessenten sagen: »Verstehen Sie das alles?«, und er antwortet mit »Ja«, dann haben Sie eine gute Beziehung zu ihm; wenn er jedoch mit »Nein« antwortet, dann haben Sie keine Beziehung mehr zu ihm – dann dürfen Sie auf keinen Fall mit Ihrem Skript weitermachen, bis Sie den Dingen auf den Grund gegangen sind. Sonst würde Ihr Interessent denken: »Dieser Typ interessiert sich nicht im Geringsten für das, was ich sage; er ist nur auf eine Provision aus.«

Anstatt also einfach fortzufahren, sollten Sie ein paar Schritte zurückgreifen und Ihrem Interessenten ein paar weitere Informationen zu diesem Punkt geben, um ihn dann erneut zu fragen, ob er Ihnen nun besser folgen kann. Wenn er dies bejaht – was dann fast immer der Fall ist –, können Sie getrost weitermachen.

Viertens: Schreiben Sie so, wie Sie sprechen, nicht zu formell und übertrieben grammatikalisch korrekt.

Sie sollten in einer lockeren Art und Weise sprechen und einfache Begriffe verwenden, nicht in formellem Deutsch oder mit übertriebenem Fachchinesisch.

Mit anderen Worten: Wenn Sie das Skript lesen, sollte das Geschriebene völlig natürlich klingen, so als würden Sie mit einem Freund sprechen und versuchen, eine emotionale Verbindung zu ihm herzustellen, nicht nur eine rein sachlich-rationale.

Andererseits dürfen Sie nicht vergessen, dass Sie trotzdem wie ein Experte klingen müssen. Es gilt also, ein Gleichgewicht zu finden. Sie sollten also nicht daherreden, wie Ihnen der Schnabel gewachsen ist, und völlig ungebildet wirken. Sie müssen immer beweisen, dass Sie sich auf Ihrem Gebiet auskennen. Versuchen Sie aber nicht, Ihren Gesprächspartner zu überfordern, indem Sie zu viele Fachausdrücke verwenden; damit verlieren Sie garantiert die Aufmerksamkeit Ihres Gegenübers.

Verwenden Sie stattdessen, wann immer es möglich ist, umgangssprachliche Ausdrücke und verschlucken Sie auch mal hier und da eine Silbe, damit Ihre Sätze natürlich und prägnant klingen. Trotz allem dürfen Sie Folgendes nie vergessen: Auch wenn Sie möglichst natürlich klingen wollen, müssen Sie trotzdem immer den Anspruch aufrechterhalten, als Experte wahrgenommen zu werden.

Fünftens: Ihr Skript muss flüssige Übergänge haben.

Wenn ich ein neues Skript schreibe, mache ich immer mindestens vier oder fünf Entwürfe, bevor ich mich auf eine endgültige Version festlege. Das gibt mir die Möglichkeit, das Skript auszuprobieren – zunächst, indem ich es mir selbst laut vorlese, um offensichtliche Fehler im Rhythmus oder Flow der verschiedenen Sprachmuster zu erkennen. Zum Beispiel schaue ich, ob es Zungenbrecher im Text gibt oder Sätze, die in Bezug auf die Anzahl der Silben oder Betonungen unausgewogen sind. Und ich gucke, ob es holperige Übergänge gibt, die geglättet werden müssen.

Dann schreibe ich das Skript um, behebe die Fehler, die ich gefunden habe, und wiederhole den Vorgang, bis ich absolut sicher bin, dass jedes einzelne Wort reibungslos fließt.

Auf diese Weise stelle ich sicher, dass selbst ein Anfänger das Skript verwenden kann und dabei absolut fantastisch klingt. Eines der Schlüsselelemente, auf das ich immer sehr genau achte, ist die Ausgewogenheit, das heißt die Anzahl der Silben und die Anzahl der betonten Worte in jedem Satz.

Wenn ein Satz unausgewogen ist, bemerkt das menschliche Ohr sofort, dass etwas nicht richtig klingt, und schaltet schon nach wenigen Wiederholungen ab.

Sechstens: Ihr Skript muss ehrlich und moralisch einwandfrei sein.

Wenn Sie Ihr Skript verfassen, sollten Sie sich bei jedem einzelnen Satz fragen: »Ist alles, was ich sage, zu 100 Prozent korrekt? Wirke ich integer? Entspricht das, was ich sage, den moralischen Grundsätzen?

Oder fange ich an, die Fakten zu übertreiben? Führe ich die Menschen in die Irre? Lasse ich wesentliche Informationen aus?«

Ich bin der Erste, der zugibt, dass ich in der Anfangszeit einige Skripte geschrieben habe, auf die ich nicht besonders stolz bin. Nicht, dass sie voller Lügen gewesen wären, aber ich habe einige gravierende Tatsachen ausgelassen, die letztlich ein sehr verzerrtes Bild der Dinge zeichneten.

Deswegen möchte ich, dass Sie – um Ihres eigenen Wohlergehens willen – sicherstellen, dass Ihre Skripte nicht nur zu 100 Prozent korrekt und inhaltlich richtig sind, sondern dass sie auch Integrität und gewisse moralische Werte verkörpern. Dies bedeutet, dass Sie auch nicht das geringste Verständnis zeigen für Lügen und Übertreibungen oder für irgendetwas anderes, bei dem man vielleicht misstrauisch werden könnte.

Diejenigen unter Ihnen, die in der Geschäftsleitung tätig sind oder ein Unternehmen besitzen, sollten außerdem immer daran denken, dass Ihre Vertriebsmitarbeiter, wenn sie von Ihnen ein Skript ausgehändigt bekommen, das mit Unwahrheiten und Übertreibungen gespickt ist, dies mit Sicherheit bemerken werden – und die Folgen können katastrophal sein.

Wenn Sie ein unethisches Skript aushändigen, ist das zunächst einmal gleichbedeutend damit, dass Sie Ihrem Verkaufspersonal die Erlaubnis erteilen, vollkommen skrupellos vorzugehen. Wenn Ihre Vertriebsmitarbeiter da draußen am Telefon sitzen oder im Außendienst unterwegs sind, werden sie bei jeder Verkaufspräsentation lügen, übertreiben oder wichtige Fakten weglassen, und das wird schnell in Ihre gesamte Unternehmenskultur einsickern und sie vergiften.

In der Tat wird Ihr Verkaufspersonal schon bald völlig außer Kontrolle geraten und immer dreistere Lügen und immer wildere Übertreibungen erfinden, da sie sich immer mehr an ihren eigenen Mangel an ethischen Grundsätzen gewöhnen werden, und den Grundstein dafür haben Sie gesetzt!

Die Quintessenz ist, dass man in Sachen Ethik nicht halbherzig sein kann. Die bloße Idee, dass Sie ein unehrliches Skript herausgeben könnten, ohne dass dies letztendlich Ihre gesamte Unternehmenskultur zerstören würde, ist töricht. Ihre Skripte müssen präzise sein, den Vorschriften entsprechen und Ihre Unternehmenskultur widerspiegeln, die von Ethik und Integrität geprägt sein sollte.


Und sie sollten darüber hinaus auch verdammt aufregend sein!


Denken Sie daran, dass sich diese Dinge nicht gegenseitig ausschließen: Ihr Skript kann aufregend und fesselnd sein und trotzdem 100 Prozent moralisch einwandfrei.

Kurz gesagt: Ihr Skript sollte die Wahrheit wiedergeben, aber in eine gute Geschichte eingepackt.

Siebtens: Denken Sie an die allem zugrundeliegende Voraussetzung: »Aufwand und Ergebnis müssen sich die Waage halten«.

In dem Moment, in dem ein potenzieller Kunde eine Kaufentscheidung trifft, berechnet er blitzschnell im Kopf den Unterschied zwischen der Gesamtmenge an Energie, die er aufwenden muss, um den Verkaufsprozess bis zum Abschluss zu durchlaufen und Ihr Produkt zu erhalten, und dem Gesamtwert all der erstaunlichen Vorteile, die Sie ihm versprochen haben, sowohl für sofort als auch für die Zukunft.

Übersteigt der Wert des erwarteten Nutzens den prognostizierten Gesamtenergieaufwand, gibt das Gehirn des Interessenten Entwarnung und er kann entscheiden, ob er kaufen möchte oder nicht. Ist der Wert des erwarteten Nutzens hingegen geringer
 als der prognostizierte Energieaufwand, wird eine rote Fahne gehisst, und es besteht keinerlei realistische Chance, dass der Interessent kauft, bis Sie die Voraussetzungen so verändert haben, dass sie zu Ihren Gunsten ausfallen.

Die Rechnung lautet: »Die Energie, die reingesteckt wird, muss sich als Vorteil auszahlen
 « und kommt jedes Mal zum Tragen, wenn Sie um einen Auftrag bitten – auch wenn Sie in der zweiten Hälfte des Verkaufsgesprächs auf Kaufsignale reagieren.

Dieses Prinzip wird im Bewusstsein des Interessenten erst eine Mikrosekunde, nachdem Sie um den Auftrag gebeten haben, registriert und führt dazu, dass der innere Monolog des Interessenten eine einfache, aber sehr
 treffende Frage stellt, nämlich: Ist es das letztendlich wirklich wert?


Mit anderen Worten: Ist aus einer nüchternen, logischen Perspektive heraus die Summe aller Vorteile, die ich zu erhalten erwarte, größer als die Summe der Energie, die ich aufwenden muss, um sie zu erhalten?

Sie sollten sich darüber im Klaren sein, dass ein positives Ergebnis dieser Rechnung zwar nicht unbedingt bedeutet, dass Ihr potenzieller Kunde kaufen wird, ein negatives Ergebnis aber ganz eindeutig bedeutet, dass er nicht
 kaufen wird. Dies gilt nicht unbegrenzt
 , sondern nur so lange, bis Sie eine weitere Chance haben, erneut um einen Auftrag zu bitten. Dann halten Sie sich an eine Reihe einfacher, aber äußerst wirksamer Grundsätze, die sicherstellen, dass Sie am Ende auf der richtigen Seite dieser Rechnung stehen.

Lassen Sie mich Ihnen diese Grundsätze am Beispiel unserer bewährten Gesprächspartner Bill Peterson und John Smith kurz erläutern.

Nehmen wir an, Bill Peterson hat gerade eine hervorragende Verkaufspräsentation für John Smith gehalten, in der er ihm die unzähligen Vorteile seines Produkts erklärt hat und warum es die perfekte Lösung für die Probleme von Herrn Smith ist – der stimmte dieser Argumentation voll und ganz zu, und gab Bill während der gesamten Verkaufspräsentation die richtigen Signale.


Nun
 muss Bill nur noch eine finale Verkaufsofferte formulieren, in der er die verschiedenen Schritte erläutert, die Herr Smith unternehmen muss, um das Geschäft auf den Weg zu bringen und ihn dann um den Auftrag bitten.

Daraufhin sagt Bill zu Herrn Smith:

»Also, John, Sie müssen mir jetzt erst einmal Ihren vollen Namen, Ihre Sozialversicherungsnummer, Ihre Adresse und die Nummer Ihres Führerscheins geben, dann gehen Sie zur Post und bereiten ein Einschreiben vor, dann machen Sie mir eine Kopie Ihrer Geschäftsdokumente, gehen damit zum Notar und lassen sie beglaubigen, und dann gehen Sie zur Bank und nehmen die Überweisung vor …« Und erst nachdem Herr Smith durch ein Dutzend Reifen und einen Feuerring gesprungen ist, kann er all die erstaunlichen Vorteile in Anspruch nehmen, die Bill Peterson ihm für sein Produkt versprochen hat.

Natürlich übertreibe ich hier ein wenig, aber nicht allzu sehr. Die meisten Unternehmen sind sich gar nicht richtig bewusst, was sie ihren Kunden da eigentlich für den Abschluss abverlangen – ein potenzieller Klient muss so viele aufwändige Schritte vornehmen, dass es nahezu unmöglich für ihn ist, sich auf die Vorteile des Abschlusses zu konzentrieren.

Übrigens: Vergessen Sie nie, dass Geld im Grunde nichts anderes als gespeicherte Energie ist. Im Grunde genommen verbrauchen Sie Energie, indem Sie eine bestimmte Arbeit verrichten, für die Sie Geld erhalten. Natürlich wird ein Teil
 dieses Geldes für die allgemeinen Lebenshaltungskosten verwendet – Nahrung, Wohnung, Kleidung, medizinische Versorgung, Begleichung von Rechnungen – und der Rest wird auf der Bank deponiert, wo es gespeicherte Energie darstellt, die Sie jederzeit nach Belieben freisetzen können.

Wenn Sie also jemanden auffordern, etwas zu unternehmen und Ihnen sein schwer verdientes Geld zu schicken, bitten Sie ihn, seine gespeicherte Energie zu verbrauchen.

Sie sollten also sicherstellen, dass Sie diesen Energieaufwand ausgleichen, indem Sie alle lohnenswerten Vorteile hervorheben, die der Kunde im Gegenzug erhalten wird.

Im Wesentlichen möchten Sie deutlich machen, dass der Kunde, sobald er »Ja« sagt, eine große Anzahl attraktiver Vorteile erhält und die Menge an Energie, die er dafür aufwenden muss, vergleichsweise geringer sein wird.

Nebenbei bemerkt gibt es ein Unternehmen, das dies optimal gelöst hat, und das ist Amazon. Mit ihrer Ein-Klick-Kaufoption machen sie es einem Kunden unglaublich einfach, die Vorteile eines Produkts zu erhalten, und gleichzeitig signalisieren sie dem Kunden das Gefühl, dass es einfach zu umständlich ist, bei einem anderen Unternehmen zu kaufen.


Noch
 interessanter ist, dass Amazon herausgefunden hat, dass auch nur ein weiterer Klick des Kunden, etwa damit eine weitere Seite geladen werden kann, zum sofortigen Verlust eines großen Prozentsatzes ihrer Käufer führt. Und wenn ein Kunde gar ein drittes
 Mal klicken muss, sinkt die Umsatzrate in den Keller. Das zeigt, wie wichtig diese Voraussetzungen für eine positive Kaufentscheidung sind.

Kehren wir zu dem Beispiel von Bill Peterson und John Smith zurück. Diesmal ändern wir das, was Bill sagt, und schaffen dadurch eine ganz andere Art von Abschlussszenario:

»Nun, John, der Einstieg ist sehr, sehr einfach. Sie brauchen nur Ihren Namen und einige grundlegende Informationen anzugeben, und alles andere erledigen wir für Sie. Und wenn Sie das
 mit [Vorteil Nr. 1] und [Vorteil Nr. 2] und [Vorteil Nr. 3] kombinieren, dann, glauben Sie mir, John, werden Sie nur noch ein einziges Problem haben, nämlich, dass Sie nicht noch mehr gekauft haben. Klingt das akzeptabel?«

Das ist ein Ansatz, der einen geringen Energieaufwand und die enormen Vorteile betont, und er lässt sich leicht auf jede Branche übertragen.

Allerdings muss ich darauf hinweisen, dass Sie sich manchmal in einer Situation befinden, in der der Verkaufsprozess oder das Produkt, das Sie verkaufen, gar nicht so einfach umzusetzen ist. Ein Beispiel dafür ist das Kreditwesen oder Hypotheken, wo es viele Hürden zu überwinden gilt und eine Menge Papierkram anfällt.

Sie können zwar nicht sagen, dass etwas einfach ist, wenn es in Wirklichkeit sehr kompliziert ist, aber Sie können Ihrem potenziellen Kunden deutlich machen, dass Sie alles in Ihrer Macht Stehende tun werden, um den Prozess für ihn so einfach wie möglich zu gestalten.

Bevor wir nun weitermachen, lassen Sie uns kurz durchgehen, wie man mit Kaufsignalen umgeht, wenn sie in der zweiten Hälfte des Verkaufsprozesses auftreten. Mit anderen Worten: Wenn Ihr potenzieller Kunde sich zunehmend über die drei Zehnen im Klaren ist, wird er anfangen, Ihnen Signale zu senden, dass er am Kauf interessiert ist, und zwar in Form von gezielten Fragen über den Verkaufsablauf.

Der potenzielle Kunde könnte zum Beispiel fragen: »Wie viel wird es mich voraussichtlich kosten?« oder »Wie lange wird es dauern, bis ich das Produkt erhalte?« oder »Wann kann ich mit ersten Ergebnissen rechnen?«. Dies sind nur einige Beispiele für die häufigsten Kaufsignale.

Nehmen wir an, Sie haben bereits einmal um den Auftrag gebeten und sind gerade dabei, ein Looping-Muster ablaufen zu lassen, und Ihr Kunde fragt plötzlich: »Wie hoch war noch mal der Preis dafür?« Wenn Sie jetzt so antworten: »Oh, es kostet nur 3000 Dollar«, und dann nichts mehr sagen, begehen Sie Verkaufs-Harakiri.

Warum?

Einfach ausgedrückt: Sie haben gerade ein Szenario geschaffen, bei dem Energie im Wert von 3000 Dollar investiert, aber kein Vorteil sichtbar wird, und zwar nicht, weil es diesen Vorteil nicht gibt – er existiert sehr wohl –, sondern weil Sie einfach vergessen haben, den potenziellen Kunden daran zu erinnern, während Sie ihn aufforderten, seine Energiereserven anzuzapfen.

Es spielt dabei keine Rolle, ob Sie bereits drei oder vier Minuten vorher, als Sie zum ersten Mal um den Auftrag baten, die Vorteile dargelegt haben. Die Energie-Vorteil-Balance muss diese wenigen Minuten später, wenn Ihr Interessent Ihnen ein Kaufsignal gibt, wiederholt werden.

Mit anderen Worten: Menschen haben ein extrem kurzes Gedächtnis, wenn es um die ausgleichende Wirkung von Vorteilen geht. Folglich müssen Sie diese Vorteile erneut nennen, wenn auch rascher und prägnanter, aber immer noch jedes Mal, wenn Sie den Energieaufwand ansprechen.

Aus diesem Grund hätte man auf das Kaufsignal »Wie hoch war der Preis noch einmal?« wie folgt reagieren müssen:

»Der finanzielle Aufwand beträgt lediglich 3000 Dollar, und lassen Sie mich Ihnen schnell sagen, was Sie dafür bekommen werden: Sie bekommen [Vorteil 1] und [Vorteil 2] und [Vorteil 3], und wie ich bereits sagte, der Einstieg ist sehr, sehr einfach, also glauben Sie mir, wenn Sie auch nur halb
 so gut abschneiden wie der Rest meiner Kunden in diesem Programm, dann ist das einzige Problem, das Sie haben werden, dass ich Sie nicht schon vor sechs Monaten angerufen und Ihnen damals den Einstieg ermöglicht habe. Klingt das akzeptabel?«

Und so
 kommen Sie zum Verkaufsabschluss.

Ich habe den Begriff »finanzieller Aufwand« als Umformulierung anstelle von Kosten verwendet; ich habe das Wort »lediglich« als Minimierung in Bezug auf die 3000 Dollar verwendet; ich habe dann schnell die Aussicht auf drei große Vorteile in Erinnerung gerufen, um die 3000 Dollar Energieaufwand auszugleichen; und dann habe ich die Einfachheit des Einstiegs wiederholt und bin in einen sanften Verkaufsabschluss übergegangen – unter Verwendung meiner drei Tonfälle von absoluter Überzeugung, der in völlige Aufrichtigkeit umschlägt und dann in den Tonfall des vernünftigen Menschen übergeht, als ich meine letzten drei Worte sagte: »Klingt das akzeptabel?«


Dann
 habe ich den Mund gehalten.

Achtens: Ein Straight-Line-Skript ist Teil einer Serie von Skripten.

Es kann sogar fünf oder sechs verschiedene Skripte geben, auf die Sie von der Eröffnung bis zum Abschluss Ihrer Präsentation zurückgreifen können. Sie haben zum Beispiel ein Skript, das mit den wichtigen ersten vier Sekunden beginnt und dann Ihre Qualifizierungsfragen und Ihre Überleitung enthält. Zweitens haben Sie ein Skript, das mit dem Hauptteil Ihrer Präsentation beginnt und damit endet, dass Sie zum ersten Mal um den Auftrag bitten. Drittens haben Sie eine Reihe von Skripten für Gegenargumente, die Ihre gut durchdachten Antworten auf die verschiedenen Einwände enthalten, die Sie vielleicht hören werden. Und viertens verfügen Sie über eine Reihe von Skripten mit verschiedenen Sprachmustern für verschiedene Loops, die es Ihnen ermöglichen, in den Verkauf einzugreifen, um Ihren Kunden mehr und mehr zu überzeugen.

Dies führt uns zu einem äußerst
 wichtigen Aspekt des Verkaufsprozesses, der einen großen Einfluss darauf hat, wie Sie jedes der oben genannten Skripte aufbauen und vermitteln, und zwar in Bezug auf deren Länge, Umfang und die Zeit, die Sie damit verbringen müssen, sich zu wiederholen, um die Erinnerung Ihres Kunden aufzufrischen.

Ich beziehe mich hier auf die Art des Gesprächssystems, das Sie verwenden, das heißt, wie oft wollen Sie mit Ihrem Interessenten sprechen, bevor Sie ihn das erste Mal um den Auftrag bitten? Einmal? Zweimal? Dreimal? Viermal?

Die Logik hinter der Verwendung eines Verkaufssystems mit zwei oder mehr Gesprächen besteht darin, dass jedes vorangegangene Gespräch – ob persönlich oder telefonisch – als Sprungbrett für das nächste Gespräch dient, bei dem Sie, aufgrund der bei den vorangegangenen Kontakten gesammelten Informationen, eine engere Beziehung aufbauen und einen besseren Einblick in die Bedürfnisse und Probleme des potenziellen Kunden erhalten. Außerdem hat der Kunde
 so die Möglichkeit, die von Ihnen zugesandten Dokumente oder Links zu prüfen oder eigene Nachforschungen anzustellen, um seine Überzeugung hinsichtlich der drei Zehnen zu vertiefen.

Allerdings gibt es nicht viel, was man mit drei Anrufen erreichen kann, das man nicht auch mit zwei Anrufen hätte erreichen können. Wann immer ich also ein Unternehmen berate, das ein System mit drei Anrufen verwendet, lasse ich es zumindest eine Variante mit nur zwei Anrufen ausprobieren
 , natürlich in Verbindung mit der Vermittlung des restlichen Straight Line Systems
 , wofür ich ursprünglich eingestellt wurde. Und am Ende kommt es wirklich nur ganz selten vor, dass die Versuche mit nur zwei Anrufen nicht die größeren Vorteile in sich bergen. Das liegt ganz einfach daran, dass es in der praktischen Umsetzung schwierig ist, innerhalb eines aus drei Schritten bestehenden Verkaufszyklus jedes Mal denselben potenziellen Kunden zu erreichen.

Mit anderen Worten: Jedes Produkt oder jede Dienstleistung hat seinen eigenen, vorher festgelegten Verkaufszyklus, bei dem eine bestimmte Anzahl von Tagen zwischen den Anrufen liegt. Ab einem bestimmten Punkt, wenn die Zeitspanne zwischen den Gesprächen mit einem potenziellen Kunden überschritten wurde, wird dieser erst einmal aussortiert und kommt in die Ablage. Nach einer angemessenen Zeitspanne – in der Regel drei bis sechs Monate oder vielleicht sogar ein Jahr – wird dieser Kunde einem anderen Vertriebsmitarbeiter zugewiesen. Aber: Je länger der Zeitraum zwischen den Gesprächen, desto geringer ist die Abschlussquote.

Mit nur zwei Anrufen kann man die frustrierende und sinnlose Angewohnheit umgehen, immer wieder demselben Interessenten hinterherzujagen, was für einen Verkäufer, der nicht nach dem Straight Line System
 arbeitet, durchaus an der Tagesordnung ist, auch wenn es für jeden Menschen schmerzlich offensichtlich ist, dass der Interessent diesen Anruf absichtlich ignoriert, da er anhand der Telefonnummernkennung ja sehen kann, wer in der Leitung ist.

Das Gleiche gilt für das System mit vier Anrufen, obwohl das an sich schon so widersinnig ist (das muss selbst ein schlecht ausgebildeter Vertriebsleiter verstehen), dass es, wann immer ich darauf stoße
 , einen triftigen Grund gibt, warum sich der Verkauf derart in die Länge gezogen hat. Meistens hat es mit der Tatsache zu tun, dass man es mit mehreren Entscheidungsträgern zu tun hat, was dazu führt, dass der Verkäufer sich die Leiter hinaufarbeiten muss und einen Entscheidungsträger nach dem anderen überzeugen muss, bis er schließlich den obersten Entscheidungsträger dazu bringen kann, das Geschäft abzusegnen.

Der andere häufige Grund ist, dass der Käufer für ein bestimmtes Produkt einen beträchtlichen Teil seiner eigenen Ressourcen – entweder Zeit, Geld, Arbeitskraft oder alle drei – einsetzen muss, um das neue Produkt in sein laufendes Geschäft zu integrieren. Bevor er also unterzeichnet, ist ein erhebliches Maß an Voraussicht und strategischer Planung erforderlich.

In einem System mit vier Anrufen könnte ein erfolgreiches Ergebnis des dritten Anrufs beispielsweise darin bestehen, dass Ihr potenzieller Kunde eine Absichtserklärung und, falls erforderlich, eine Geheimhaltungsvereinbarung unterzeichnet, sodass der potenzielle Kunde und sein Team einen genaueren Blick auf die Funktionsweise
 Ihres Produkts werfen können – ein Prozess, der offiziell als »Due-Diligence-Prüfung« bezeichnet wird –, um sicherzustellen, dass Ihr Produkt auch wirklich so gut ist, wie Sie es versprochen haben.

Außerdem ist dies auch
 der Zeitpunkt, an dem sich die Anwälte beider
 Seiten in den Verkauf einbringen, indem sie die Änderungen der jeweils anderen Seite überprüfen und das, was als einfacher, unkomplizierter Vertrag begann, bis zum Wahnsinn verkomplizieren und dabei hohe Anwaltskosten verursachen.

Um es klar zu sagen: Obwohl die meisten Anwälte recht ehrlich sind, gibt es immer noch viele, die chronisch überhöhte Rechnungen stellen. Seien Sie also vorsichtig – vor allem
 , wenn Ihre Provision an die Rentabilität des gesamten Geschäfts gebunden ist! Wenn das der Fall ist, sollten Sie sicherstellen, dass ein Mitarbeiter jede Rechnung genauestens prüft und alles aushandelt, was auch nur ein bisschen verdächtig aussieht (denn dies ist definitiv einer der Fälle, wo man besonders vorsichtig agieren muss!).

Wie dem auch sei, sobald das Team Ihres potenziellen Kunden nach der Due-Diligence-Prüfung grünes Licht gegeben hat und die Anwälte sich von allen Beteiligten ihren Anteil eingestrichen haben, haben Sie die Chance, das Geschäft wirklich abzuschließen, was in der Regel die Unterzeichnung einer endgültigen Vereinbarung beziehungsweise eines Vertrags und die Überweisung eines vorher festgelegten Geldbetrags beinhaltet.

Das Wichtigste, was Sie während dieses gesamten Prozesses beachten müssen, ist, dass das Geschäft nicht abgeschlossen ist, solange kein endgültiger Vertrag unterzeichnet wurde und kein Geld den Besitzer gewechselt hat. Das bedeutet, dass Sie mit dem potenziellen Kunden in Kontakt bleiben und alles in Ihrer Macht Stehende tun müssen, um die drei Zehnen auf dem höchstmöglichen Niveau zu halten. Dazu gehört, dass Sie Ihrem potenziellen Kunden Empfehlungsschreiben von anderen zufriedenen Kunden schicken, sowie Artikel aus Fachzeitschriften, Zeitungen und Magazinen, die den Eindruck verstärken, dass der potenzielle Kunde die richtige Entscheidung getroffen hat. Mit gelegentlichen E-Mails und regelmäßigen Telefonaten stellen Sie sicher, dass Sie auch im weiteren Verlauf des Prozesses in engem Kontakt bleiben.

Ich kann gar nicht deutlich genug betonen, wie effektiv dies ist, um zu verhindern, dass Vertragsabschlüsse während der Wartezeit doch nicht zustande kommen. Und während es in der Regel vier bis sechs Wochen dauert, bis der Vorgang abgeschlossen ist, kann
 er sich bis zu drei Monate hinziehen, wenn diese bestimmte Art von Anwälten beteiligt ist oder wenn der potenzielle Kunde nicht unter Zeitdruck steht, das Geschäft zum Abschluss zu bringen.

Solange Sie jedoch den Grad der Überzeugung Ihres potenziellen Kunden so hoch wie möglich halten, sollte alles in Ordnung sein, und Sie werden den Großteil der Geschäfte abschließen, die es überhaupt bis zu diesem Punkt geschafft haben, und Sie werden Ihre Provision erhalten, die natürlich entsprechend hoch sein muss, wenn man bedenkt, wie lange das Geschäft gedauert hat und wie viel Mühe Sie aufwenden mussten, um es tatsächlich zum Abschluss zu bringen.

Wie hoch die Provision sein darf oder sollte, lässt sich nicht sagen, ohne alle Details zu kennen, aber es genügt zu betonen, dass Sie für jedes Geschäft, das sechs Monate bis zum Abschluss braucht, eine Provision in Höhe von mehreren Tausend Dollar erwarten können, es sei denn, Sie beziehen bereits ein sehr hohes Grundgehalt.

Aber auch hier sind einfach zu viele Variablen im Spiel – das Land, in dem Sie leben; was in der jeweiligen Branche üblich ist; Ihre Aufstiegsmöglichkeiten innerhalb des Unternehmens, für das Sie arbeiten; wie viel Freude Sie an Ihrer Arbeit haben –, als dass ich Ihnen eine Antwort auf die Frage nach der Vergütung geben könnte, die mehr als eine auf Erfahrung basierende Schätzung ist.

Noch wichtiger ist jedoch, dass Sie während der Wartezeit sicherstellen, dass Ihre gesamte Kommunikation mit Ihrem zukünftigen neuen Kunden aus einer Position der Stärke heraus erfolgt – das heißt, dass das Geschäft, soweit es Sie betrifft, bereits abgeschlossen ist und dass die Art und Weise, wie Sie kommunizieren, darauf abzielt, eine langfristige Beziehung aufzubauen und in Zukunft weitere Geschäfte zu tätigen. Andernfalls wirken Sie verzweifelt, und das hat einen negativen Effekt.

Aber abgesehen von diesen beiden Beispielen ist alles, was über ein System mit drei Anrufen hinausgeht, das Ergebnis eines mangelhaften Verkaufsprozesses, der von einem ebenso mangelhaften Verkaufsleiter verwaltet wird, der tatenlos zusieht, wie ein Team von – in der Regel
 unerfahrenen – Verkäufern mit dem Kopf gegen die Wand rennt und versucht, dieselbe Person viermal zu erreichen, bevor sie dazu kommt, um den Auftrag zu bitten. Wenn es in der Vertriebsmannschaft jemanden mit Erfahrung gäbe, würde dieser zuerst vorschlagen und dann schließlich verlangen, dass die Zahl der Anrufe auf drei oder weniger reduziert wird. Und um es ganz klar zu formulieren: Eine solche Forderung zieht fast immer einen Aufstand der gesamten Vertriebsmannschaft nach sich, angeführt von dem erfahrenen Verkäufer, der die Welle der Verzweiflung ausnutzt, die wie Giftgas über einer leistungsschwachen Vertriebsmannschaft schwebt, ihre Herzen und ihren Geist vergiftet und ihren kollektiven Geist bricht.

In Anbetracht dessen müssen Sie, egal ob Sie der Eigentümer, der Vertriebsleiter oder einfach nur ein Verkäufer im Verkaufsteam sind, sehr genau auf die Anzahl der Anrufe in Ihrem Verkaufszyklus achten, mit dem Ziel, diese auf so wenige Anrufe wie möglich zu reduzieren. Am sichersten und effektivsten können Sie eine Verringerung der Anrufzyklen erreichen, indem Sie Schritt für Schritt einen Anruf nach dem anderen aus dem Zyklus streichen, bis Sie den Punkt erreicht haben, an dem eine Verringerung Ihrer Abschlussquote nicht mehr durch eine größere Anzahl von neu abgeschlossenen Geschäften ausgeglichen wird (da Sie ja nun mehr Verkaufsgespräche mit neuen potenziellen Kunden führen können anstatt bloß den nächsten Anruf bei einem bestehenden Interessenten vorzubereiten).

Die Macht der Sprachmuster

Wie ich bereits in Kapitel 2 erläutert habe, ist die Straight Line
 im Grunde eine visuelle Darstellung des perfekten Verkaufsprozesses – bei dem alles, was Sie sagen, alles, was Sie tun, und jedes Argument, das Sie vorbringen, warum Ihr potenzieller Kunde bei Ihnen kaufen sollte, auf ein eindeutiges Ja des Kunden abzielt, bis hin zu dem Moment, in dem Sie ihn um den Auftrag bitten und er dem Abschluss zustimmt.

Darüber hinaus ist jedes Wort, das Ihnen über die Lippen kommt, speziell darauf ausgerichtet, ein übergeordnetes Ziel zu erreichen, nämlich den Grad der Überzeugung Ihres potenziellen Kunden für jede der drei Zehnen auf den höchstmöglichen Wert zu erhöhen: eine 10 auf der Überzeugungsskala.

Was nun die Reihenfolge betrifft, in der Sie diesen Grad der Überzeugung herbeiführen, so befolgen Sie immer das gleiche Schema, nämlich:


	

das Produkt zuerst,




	

Sie, der Verkäufer, als Zweites




	

und das Unternehmen, das hinter dem Produkt steht, als Drittes.






Was die Aufteilung zwischen Logik und Emotionen angeht, so werden Sie immer zuerst hieb- und stichfeste logische Argumente und erst danach hieb- und stichfeste emotionale Argumente anführen.

Und warum?

Ganz einfach: Wenn Sie zuerst die logischen Argumente überzeugend darlegen, können Sie dafür sorgen, dass Ihr Interessent es als gewährleistet ansieht, dass Sie keinen Mist erzählen, und dann kann er sich auch emotional überzeugen lassen.

Sie erreichen dies am besten durch eine Reihe von sorgfältig aufgebauten Straight-Line
 - Skripten, die dafür sorgen, dass Sie genau
 wissen, was Sie sagen müssen, bevor Sie es sagen; und in diese Skripte sind Sprachmuster eingebettet: mundgerechte Häppchen von professionell ausgearbeiteten Informationen, von denen jedes ein bestimmtes Ziel verfolgt.

Es gibt zum Beispiel Muster, deren Ziel es ist, logische Überzeugung zu schaffen, und es gibt Muster, die emotionale Überzeugung schaffen; es gibt Muster, die Überzeugung für jede der drei Zehnen schaffen, und es gibt ein Muster, um die Handlungsschwelle eines Menschen zu senken, und eines, um den Schmerz zu verstärken.

Kurz gesagt, es gibt für alles ein Muster.

In der ersten Hälfte des Verkaufsprozesses dienen Ihre Sprachmuster als Anker für jeden Schritt der Syntax und sind ein wichtiger Aspekt, um ein erfolgreiches Ergebnis zu gewährleisten. In der zweiten Hälfte des Verkaufsgesprächs bilden Ihre Sprachmuster die Grundlage für den gesamten Loop-Prozess, und alles, was Sie sagen, dreht sich um sie.

In Ihrem Eröffnungsmuster stellen Sie sich und Ihr Unternehmen vor und erläutern den Grund für Ihren Anruf. Gleichzeitig nutzen Sie Tonfall und Körpersprache, um sich als Experte zu etablieren, damit Sie die Kontrolle über das Gespräch übernehmen und Ihren Interessenten auf der geraden Linie
 von der Eröffnung zum Abschluss führen können. Hier sind die Grundregeln für eine wirkungsvolle Einleitung. Wir gehen hier einmal von einem Telefongespräch aus:


	

Seien Sie von Anfang an enthusiastisch.




	

Reden Sie immer in einem vertrauten Umgangston. In den USA, wo es geläufig ist, sich gleich beim Vornamen anzusprechen, sollten Sie also nicht sagen: »Hallo, kann ich Herrn Jones sprechen?«, sondern: »Hallo, kann ich John sprechen?«




	

Stellen Sie sich und Ihr Unternehmen in den ersten beiden Sätzen vor, und wiederholen Sie den Namen Ihres Unternehmens ein zweites Mal innerhalb der ersten paar Sätze.




	

Verwenden Sie markante Ausdrücke wie »dramatisch«, »explosiv«, »am schnellsten wachsend« oder »am angesehensten«. Starke Worte tragen sehr dazu bei, die Aufmerksamkeit des Gegenübers zu gewinnen und sich als Experte zu etablieren.




	

Benutzen Sie Ihre Rechtfertiger (diese habe ich in Kapitel 10 besprochen).




	

Bitten Sie um Erlaubnis, den Prozess der Qualifizierung zu beginnen.






Mit dem nächsten Muster können Sie nahtlos in die Phase des Sammelns von Informationen übergehen. Dazu gehört, dass Sie Ihren Interessenten um die Erlaubnis bitten, Fragen stellen zu dürfen, und dass Sie alle Fragen, die Sie ihm zu stellen gedenken, in genau der richtigen Reihenfolge formulieren und mit Notizen versehen, die angeben, in welchem Tonfall Sie sie stellen werden, um sicherzustellen, dass Sie eine möglichst umfassende Antwort erhalten. Selbstverständlich sollten Sie gleichzeitig darauf achten, dass Sie den Antworten Ihrer potenziellen Kunden aktiv zuhören, um sicherzustellen, dass Sie sowohl auf bewusster als auch auf unbewusster Ebene ein enges Verhältnis aufbauen.

Im Folgenden finden Sie einige exemplarische Fragen, die in praktisch jeder Branche verwendet werden können:

Was gefällt oder missfällt Ihnen an Ihrem derzeitigen Anbieter?

In der Regel hat ein potenzieller Kunde einen aktuellen Anbieter oder verwendet bereits ein ähnliches Produkt, und Sie sind nicht der Erste, der ihm ein neues Produkt dieser Art verkaufen will. Dies ist eine sehr wirkungsvolle Frage.

Was bereitet Ihnen in Ihrem Geschäft die größten Kopfschmerzen?

Sie müssen hier sehr vorsichtig mit Ihrem Tonfall sein, da dies Ihr erster direkter Versuch ist, den Schmerz Ihres potenziellen Kunden herauszufinden. Wenn Sie zum Beispiel leichtfertig sagen: »Also, John, was ist Ihr größtes Problem bei diesem Geschäft? Kommen Sie schon, erzählen Sie es mir!«, dann signalisieren Sie damit, dass Sie sich keinen Deut darum scheren. Der richtige Tonfall sollte Aufrichtigkeit, Anteilnahme und den Wunsch vermitteln, John bei der Lösung seiner Probleme zu helfen; und wenn er anfängt, darüber zu sprechen, sollten Sie diese Schmerzen durch folgende Fragen in den Fokus setzen:

»Wie lange geht das schon so?«, »Haben Sie den Eindruck, dass es besser oder schlechter wird?«, »Wie sehen Sie sich selbst in zwei Jahren?«, »Wie hat sich das auf Ihre Gesundheit oder Ihre Familie ausgewirkt?«.

Im Wesentlichen geht es darum, dass Sie Ihren potenziellen Kunden dazu bringen, über seine Schmerzen zu sprechen. Diese Art von Fragen hat einen starken Einfluss darauf, dass Ihr Gesprächspartner bereit ist, Informationen aufzunehmen, die er nun mit seinen Schmerzen oder Problemen abgleichen wird.

Wie würde Ihr ideales Programm aussehen, wenn Sie es selbst gestalten könnten?

Diese Frage funktioniert in einigen Branchen sehr gut, in anderen nicht. Der Schlüssel dazu ist ein auf Logik basierender Tonfall, als ob Sie als Wissenschaftler sprächen, im Gegensatz zu einem Tonfall des Mitgefühls.

Was ist von all den Faktoren, über die wir gerade gesprochen haben, der wichtigste für Sie?

Sie sollten auf jeden Fall herausfinden, was Ihr potenzieller Kunde am dringendsten braucht, denn das ist der Punkt, den Sie in der Regel abdecken müssen, um den potenziellen Kunden zu überzeugen.

Haben wir alle Themen abgedeckt, die für Sie wichtig sind?

Ihr Kunde wird mehr und nicht weniger von Ihnen halten, wenn Sie diese Frage stellen, vorausgesetzt, Sie haben bis zu diesem Punkt einen professionellen Job gemacht. Sie könnten auch sagen: »Gibt es etwas, das ich übersehen habe? Gibt es eine Möglichkeit, wie ich diese Lösung für Sie noch besser gestalten kann?«

Damit sind wir am Ende Ihrer Einleitung angelangt, von wo aus Sie in den Hauptteil Ihrer Verkaufspräsentation übergehen – also lassen Sie uns kurz die verschiedenen Sprachmuster rekapitulieren:


	

Wenn Sie sich vorstellen, denken Sie daran, einen vertrauten Ton anzuschlagen und stets optimistisch und enthusiastisch zu klingen.




	

Das folgende Muster zielt darauf ab, sich zu vergewissern, dass der potenzielle Kunde mit dem Gespräch einverstanden ist. »Sie erinnern sich doch, wir haben uns letzten Donnerstagabend im Marriott getroffen« oder »Sie erinnern sich doch, Sie haben uns vor ein paar Wochen eine Postkarte geschickt« oder »Wir haben mit Menschen in Ihrer Gegend gesprochen …«. Kurz gesagt, Sie versuchen, diesen Anruf mit dem Zeitpunkt zu verknüpfen, an dem Sie Ihren potenziellen Kunden zum ersten Mal getroffen haben oder an dem er etwas Bestimmtes getan hat, zum Beispiel eine Karte ausgefüllt oder auf eine Website geklickt hat.




	

Das nächste Muster ist äußerst wichtig und der Grund für den Anruf, Ihr Rechtfertiger
 . Im Wesentlichen liefert Ihr Rechtfertiger einen plausiblen Grund, heute anzurufen, und er wird Ihre Erfolgsquote drastisch erhöhen.




	

Von hier aus kommen Sie zum Qualifikationsteil Ihres Skripts, und Sie beginnen damit, dass Sie um Erlaubnis bitten, Fragen stellen zu dürfen.




	

Dies ist ein weiteres Beispiel für die Verwendung eines Rechtfertigers, dieses Mal mit dem Wort »damit«. »Nur ein paar kurze Fragen, damit
 ich Ihre Zeit nicht vergeude.« Auf diese Weise geben Sie einen Grund an, warum Sie dem potenziellen Kunden Fragen stellen müssen, und dieser Grund ist, dass Sie seine Zeit nicht verschwenden wollen. Sie sollten immer um die Erlaubnis bitten, den Kunden einzuschätzen.




	

Der letzte Teil Ihrer Eröffnung ist immer ein Überleitungsteil. »Nach allem, was Sie mir gesagt haben, passt das perfekt zu Ihnen.« Dies sollte ein Anker für Sie sein; Sie sollten diese Aussage verinnerlicht haben.






Was den Hauptteil Ihrer Präsentation betrifft, kann ich Ihnen keine genauen Sprachmuster nennen, da sie von Branche zu Branche zu stark variieren. Wenn ich jedoch von einem Unternehmen beauftragt werde, ein Verkaufstraining durchzuführen, lasse ich jeden Verkäufer drei oder vier Sprachmuster für jede der drei Zehnergruppen erstellen, und dann fasse
 ich sie alle zusammen und wähle die besten Muster aus, um ein Master-Skript zu erstellen.

Wenn möglich, empfehle ich Ihnen dringend, dies selbst zu tun und andere Verkäufer in Ihrem Büro dazu zu bringen, diese Übung mit Ihnen als Gruppe durchzuführen.

Zu diesem Zweck möchte ich Ihnen einen Anstoß geben, indem ich Ihnen eine Handvoll wirkungsvoller Tipps und Leitlinien für die Erstellung von Sprachmustern für den Hauptteil und den Schluss präsentiere.


	

Sobald Sie die obige Überleitung beendet haben, sollten Ihre ersten Worte im Hauptteil den genauen Namen Ihres Produkts, Prozesses, Programms oder der Dienstleistung enthalten, die Sie anbieten. Hier ist ein Beispiel dafür, das ich für den Film The Wolf of Wall Street
 geschrieben habe:




	

»Name des Unternehmens … Aerotyne International. Es handelt sich um ein hochmodernes Hightech-Unternehmen aus dem Mittleren Westen, das auf die bevorstehende Patentierung einer neuen Generation von Radardetektoren wartet, die sowohl für militärische als auch für zivile Zwecke eingesetzt werden können.«




	

Das nächste Sprachmuster sollte nicht länger als ein oder zwei Absätze sein und sich auf einen Nutzen konzentrieren, der die Bedürfnisse des Kunden direkt erfüllt. (Erwähnen Sie nur dieses Merkmal.) Versuchen Sie, wenn möglich, Vergleiche und Metaphern zu verwenden, um Ihren Standpunkt zu veranschaulichen, da diese weitaus mehr Wirkung zeigen als Fakten und Zahlen allein.




	

Wenn Sie das vorgenannte Muster nachvollziehbar und moralisch zweifelsfrei mit einer vertrauenswürdigen Person oder Institution in Verbindung bringen können, zum Beispiel Warren Buffett oder J. P. Morgan, dann tun Sie dies. (Überprüfen Sie auch, ob Ihr Unternehmen prominente Persönlichkeiten gelistet hat, die Ihr Produkt bereits verwendet haben und es gut fanden.) Die Quintessenz ist, dass Sie immer dann, wenn Sie die Glaubwürdigkeit einer angesehenen Person oder Institution nutzen können, versuchen sollten, diese in Ihre Präsentation einzubringen.




	

Wenn Sie mit dem Muster fertig sind, sollten Sie sagen: »Können Sie mir bis hierher folgen?« oder »Macht das Sinn?«. Sie können erst weitermachen, wenn der potenzielle Kunde Ja sagt; andernfalls wird das Verhältnis zum Kunden beeinträchtigt und Sie laufen Gefahr zu scheitern. Aber sobald er Ihnen zustimmt – bumm!
 –, haben Sie ein komplettes Sprachmuster abgeschlossen.




	

Wiederholen Sie nun die Schritte zwei und drei ein weiteres Mal – und dann noch einmal, aber nicht häufiger, sonst könnten Sie den Kunden überfordern. Denken Sie immer daran: Sie gestalten hier nur den Rahmen, Sie sollten jetzt nicht schon alle Argumente raushauen!




	

Wenn Sie zum Abschluss übergehen, sollten Sie versuchen, eine gewisse Notwendigkeit zu erzeugen – das heißt klarmachen, warum der Kunde unbedingt jetzt kaufen sollte. Wenn Sie in einer Branche tätig sind, in der keine besondere Dringlichkeit besteht, sollten Sie zumindest versuchen, die Notwendigkeit zu suggerieren, indem Sie Knappheit erwähnen. Aber erzeugen Sie keine falsche Notwendigkeit; das wäre nicht korrekt.




	

Um vom Hauptteil zum Abschluss zu gelangen, beginnen wir mit einem Übergangsmuster, das erklärt, wie einfach es ist, den Kaufprozess in Gang zu setzen. (Dies ist Ihre Rechnung »Aufwand und Ergebnis müssen sich die Waage halten«.)




	

Dann bitten Sie direkt um den Auftrag, ohne um den heißen Brei herumzureden. Der Grund, warum ich dies hervorhebe, ist, dass ich in den letzten zehn Jahren, in denen ich Vertriebsmitarbeiter auf der ganzen Welt geschult habe, festgestellt habe, dass die überwiegende Mehrheit der Vertriebsmitarbeiter nicht oft genug um den Auftrag bittet. Entweder weichen sie aus, oder sie lassen die Frage offen, so als ob sie hofften, dass der Interessent einfach sagt, dass er das Produkt kaufen möchte. Die meisten Studien gehen davon aus, dass ein Verkäufer am besten zwischen fünf und sieben Mal um den Auftrag bitten sollte.




	

Ich persönlich bin jedoch ganz anderer Meinung, und ich denke, dass diese Zahl eher mit schlecht ausgebildeten Verkäufern zu tun hat, die den Abschlussvorgang auf äußerst ineffiziente Weise abwickeln. Drei- oder viermal sollte mehr als genug sein, wenn man das Straight Line System
 anwendet. Denken Sie daran, dass es hier nicht darum geht, Menschen zu schlechten Entscheidungen zu drängen; es geht darum, das Straight Line System
 zu nutzen, um bei Ihrem Interessenten sowohl auf rational-logischer als auch auf emotionaler Ebene große Überzeugung zu erzielen, und ihn dann mit geringem Druck und auf elegante Art und Weise um den Auftrag zu bitten.




	

Hier ist ein typisches Sprachmuster für einen Abschluss:




	

»Geben Sie mir eine Chance, und glauben Sie mir, wenn ich auch nur halbwegs richtigliege, ist das einzige Problem, das Sie haben, dass ich Sie nicht schon vor sechs Monaten angerufen und Ihnen damals den Einstieg ermöglicht habe. Das klingt doch ganz gut, oder?«






Da haben Sie es also: das Grundgerüst für die Erstellung von erstklassigen Skripten, die Sie in die Lage versetzen, eine große Anzahl von Geschäften abzuschließen.

Wenn Sie den Prozess für die Erstellung eines Skripts durchgeführt und Ihren Entwurf fertiggestellt haben, sind nur noch zwei Dinge zu tun:


Einstudieren
 und Ausprobieren
 .

Ich kann Ihnen gar nicht sagen, wie sehr es sich auszahlt, wenn Sie sich die Zeit nehmen, Ihr Skript laut vorzulesen, und so lange üben und nochmals üben, bis Sie einen Grad an unbewusster Beherrschung erreicht haben, bei dem Sie Ihr Skript buchstäblich auswendig können.

Ich erwarte nicht, dass Sie das beim ersten Mal perfekt hinbekommen, aber ich kann Ihnen sagen, dass das Schreiben von Skripten einen großen Einfluss auf Ihren Erfolg hat, das heißt, selbst wenn Sie nur einigermaßen gut
 darin sind, Skripte zu schreiben, wird es Ihre Abschlussquote dennoch erheblich steigern.

In diesem Zusammenhang wird mir immer wieder die Frage gestellt: »Wann sollte ich mein Skript einsetzen?« Und meine Antwort darauf lautet: »IMMER!«

Sie sollten immer
 ein Skript verwenden, egal ob Sie persönlich oder am Telefon verkaufen. Wie benutzt man ein Skript im persönlichen Gespräch?
 , fragen Sie sich.

Ganz einfach – Sie haben es vorher auswendig gelernt.

Wie ich schon sagte: Man sollte seine Skripte so gut kennen, dass man nicht mehr auf den eigentlichen Wortlaut angewiesen ist. Denken Sie daran, dass 10 Prozent der menschlichen Kommunikation aus Worten besteht; die anderen 90 Prozent sind Tonfall und Körpersprache. Indem ich mein Skript auswendig lerne, kann ich mein Bewusstsein auf die 90 Prozent konzentrieren.

Ich empfehle Ihnen also dringend, sich Ihre Skripte immer wieder laut vorzulesen, um sicherzustellen, dass alle Sprachmuster und Übergänge absolut nahtlos sitzen. Das kostet ein bisschen Zeit, aber es lohnt sich, das verspreche ich Ihnen.


Kapitel 12

DIE KUNST DES LOOPINGS – EINE WISSENSCHAFT FÜR SICH


S
 eit dem Tag, an dem ich das Straight Line System
 erfunden habe, ist eines der Grundprinzipien, die ich allen, die ich ausgebildet habe, eingebläut habe, jenes, dass der Verkauf erst dann richtig beginnt, wenn der potenzielle Kunde den ersten Einwand erhebt. Erst dann haben Sie die Chance, endlich die Ärmel hochzukrempeln und zu zeigen, was Sie können.

Unabhängig davon, welches Produkt Sie verkaufen, gibt es nur drei Möglichkeiten, wie Ihr Interessent reagieren kann, wenn Sie ihn das erste Mal um einen Auftrag bitten.

Die Kunden können sagen:


	


Ja
 – das heißt, das Geschäft ist abgeschlossen und es ist Zeit, die Formalitäten zu erledigen und die Bezahlung zu veranlassen.






Im Wesentlichen handelt es sich dabei um perfekte Verkaufsabschlüsse, über die ich in Kapitel 2 gesprochen habe, bei denen die potenziellen Kunden im Grunde schon vom Kauf überzeugt sind, bevor sie das Verkaufsgespräch überhaupt beginnen. Als Verkäufer freuen wir uns über diese Abschlüsse, aber aus praktischer Sicht sind sie viel zu selten, um derartige Ergebnisse einzukalkulieren.

Hier ist es entscheidend, wie man mit seinen Erwartungen umgeht.

Sie sollten diese unmittelbaren Verkäufe zu schätzen wissen, wenn Sie sie erleben, aber ohne jemals damit zu rechnen
 , dass sie eintreten werden. Nur so können Sie mit der gleichen Überzeugungskraft und der gleichen positiven Einstellung in die zweite Hälfte des Verkaufsprozesses einsteigen wie in die erste Hälfte.


	


Nein
 – das bedeutet, dass der potenzielle Kunde definitiv nicht interessiert
 ist und es an der Zeit ist, das Verkaufsgespräch zu beenden und sich dem nächsten Kunden zuzuwenden.






Wenn Sie die Schritte der Straight-Line
 -Syntax korrekt befolgt haben, dürften Sie an diesem Punkt des Verkaufsgesprächs so gut wie nie ein klares »Ich bin nicht interessiert« zu hören bekommen. Schließlich haben Sie diejenigen Interessenten, die dies während der Phase der Informationsbeschaffung angedeutet haben, bereits aussortiert.

Mit anderen Worten: Die einzigen potenziellen Kunden, denen Sie zu diesem Zeitpunkt ein Angebot unterbreiten sollten, sind diejenigen, deren Antworten auf Ihre Fragen zur Informationsbeschaffung ergeben haben, dass sie nicht nur an Ihrem Produkt interessiert sind, sondern es auch brauchen und sich leisten können.

Es ist also völlig unlogisch, dass jemand, der all diese Kriterien erfüllt, plötzlich einen Rückzieher macht, nachdem Sie ihm gerade eine Reihe von Vorteilen präsentiert haben, die perfekt zu ihm passen.

Was die genauen Prozentsätze betrifft, so brauchen Sie eigentlich nicht mehr als 1 oder 2 Prozent Absagen erwarten, was in etwa dem entspricht, was Sie an direkt erzielten, sofortigen Verkaufsabschlüssen erreichen.


	

Vielleicht
 – das heißt, der Interessent ist unschlüssig und kann sich noch für eine der beiden Möglichkeiten, »Ja« oder »Nein«, entscheiden. »Vielleicht« umfasst alle gängigen Einwände, mit denen Verkäufer in der zweiten Hälfte des Verkaufsgesprächs konfrontiert werden. Insgesamt gibt es etwa zwölf bis vierzehn davon, wobei etwa die Hälfte nur einfache Variationen von nicht mehr als zwei grundsätzlichen Einwänden sind.






Ich habe sie bereits in Kapitel 2 aufgezählt, aber der Einfachheit halber und auch um Ihr Gedächtnis aufzufrischen, hier noch einmal die häufigsten:

»Lassen Sie mich darüber nachdenken«, »Ich rufe Sie zurück«, »Schicken Sie mir noch mehr Informationen«, »Ich bin im Moment nicht flüssig«, »Ich habe eine andere Quelle [oder einen Anbieter oder Broker], mit der ich zusammenarbeite«, »Es ist eine ungünstige Zeit im Jahr [zum Beispiel wegen der Steuer, den Sommerferien, Weihnachten, dem Ende des Geschäftsjahres]« und »Ich muss erst mit jemand anderem darüber sprechen [zum Beispiel mit meinem Ehepartner, meinem Anwalt, meinem Steuerberater, meinem Geschäftspartner, meinem Finanzberater]«.

Die Kunst der Ablenkung

Nehmen wir an, Sie sind ein Börsenmakler, der Kaltakquise-Telefonate mit wohlhabenden Anlegern tätigt und versucht, sie davon zu überzeugen, ein neues Konto bei Ihrer Maklerfirma XYZ Securities zu eröffnen. Die Aktie, die Sie als Eröffnungsgeschäft empfehlen, ist Microsoft, die derzeit zu 30 Dollar pro Aktie gehandelt wird, und der Mindestbetrag für die Eröffnung eines neuen Handelskontos beträgt 3000 Dollar beziehungsweise 100 Microsoft-Aktien.

Wenn Sie ein standardmäßiges System mit zwei Anrufen verwenden, liegt Ihre Abschlussquote bei 30 Prozent – das bedeutet, dass Sie drei von zehn potenziellen Kunden, nachdem Sie sie ein zweites Mal angerufen haben, zum Abschluss bewegen, und 90 Prozent dieser 30 Prozent kaufen schließlich nach dem dritten oder vierten Mal, wenn Sie um den Auftrag bitten.

Von Anfang bis Ende benötigen Sie etwa drei Minuten für die erste Hälfte des Verkaufsgesprächs und zehn bis fünfzehn Minuten für die zweite Hälfte. Auch wenn Ihnen die erste Hälfte des Verkaufsprozesses ungewöhnlich kurz vorkommt, sollten Sie bedenken, dass bei einem System mit zwei Anrufen praktisch die gesamte Informationsbeschaffung und der Aufbau einer ersten Kundenbeziehung beim ersten Anruf abgeschlossen werden, was Ihnen einen erheblichen Vorsprung für den zweiten Anruf verschafft.

Das soll nicht heißen, dass Sie nicht zumindest eine gewisse
 Zeit darauf verwenden müssen, Ihren potenziellen Kunden zu Beginn des zweiten Gesprächs erneut in Ihr Anliegen einzubinden, aber der gesamte Prozess sollte nicht länger als eine Minute dauern, im Gegensatz zu den fünf bis sieben
 Minuten, die es beim ersten Gespräch dauert.

Konkret besteht der erneute Prozess der Kontaktaufnahme darin, dass Sie Ihren potenziellen Kunden, nennen wir ihn mal Bill Peterson, durch die folgenden Schritte führen:


	

Beginnen Sie Ihre Einleitung, indem Sie Bill mit seinem Vornamen begrüßen, stellen Sie sich dann rasch selbst wieder vor, nennen Sie Ihren Vor- und Nachnamen, den Namen Ihres Unternehmens und dessen Standort und fragen Sie Bill, wie es ihm heute geht. Denken Sie daran, dass Ihr Tonfall vom ersten Wort an positiv und optimistisch klingen sollte, mit einem beiläufigen Hauch
 von Enthusiasmus, den Sie aber noch zurückzuhalten versuchen.




	

Erinnern Sie ihn daran, dass Sie vor ein paar Tagen oder Wochen miteinander gesprochen haben und dass Sie ihm per Mail einige Informationen über Ihr Unternehmen zukommen ließen. Fragen Sie ihn nicht – ich wiederhole, fragen Sie ihn nicht
 –, ob er die Informationen tatsächlich erhalten
 hat oder die Möglichkeit hatte, sie sich anzusehen, da die Wahrscheinlichkeit groß ist, dass er mindestens eine dieser Fragen verneinen wird, was ihm einen einfachen Ausstieg aus dem Gespräch ermöglicht. Sie können dies vermeiden, indem Sie ihn einfach fragen, ob ihm der Inhalt des Gesprächs bekannt vorkommt, worauf er fast immer mit »Ja« antworten wird.




	

Wenn er das tut, erklären Sie ihm kurz, dass er Sie bei Ihrem letzten Gespräch gebeten hatte, ihn anzurufen, wenn Sie das nächste Mal eine außergewöhnliche Investitionsmöglichkeit auf dem Tisch haben.




	

Wenn er auf die Frage, ob er sich erinnern kann, mit »Nein« antwortet, tun Sie etwas überrascht, aber schieben Sie es auf die Tatsache, dass er jeden Tag eine Menge Anrufe und E-Mails erhält, und versichern Sie ihm, dass Sie tatsächlich mit ihm gesprochen und ihm einige Informationen gemailt haben, aber dass kein Grund zur Sorge bestehe, da es sich nur um ein paar Hintergrundinformationen über Ihr Unternehmen handelte. Führen Sie dann Schritt drei aus – erinnern Sie ihn daran, dass er Sie gebeten hat, ihn anzurufen, wenn Ihnen das nächste Mal eine Investitionsmöglichkeit auffällt.




	

Erklären Sie, dass Ihnen nun gerade etwas vorliegt, das zu den besten Produkten gehört, die Sie seit Langem gesehen haben, und dass Sie ihm die Idee gerne unterbreiten würden, wenn er etwa sechzig Sekunden Zeit habe.




	

Beenden Sie Ihre Einleitung, indem Sie »Haben Sie eine Minute Zeit?«
 sagen und dabei den Tonfall des vernünftigen Menschen anschlagen.
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Hier sehen Sie, wie der Prozess der erneuten Kontaktaufnahme in Form eines Skripts abläuft, das auch die typischen Antworten eines potenziellen Kunden enthält:


Sie:
 Hallo, ist Bill zu sprechen?


Ihr Kunde:
 Ja, ich bin’s selbst.


Sie:
 Hallo, Bill! Hier ist John Smith von XYZ Securities an der Wall Street. Wie geht es Ihnen heute?


Ihr Kunde:
 Mir geht es gut.


Sie:
 Das freut mich zu hören! Nun, Bill, wie Sie sich erinnern, haben wir vor ein paar Wochen miteinander gesprochen, und ich habe Ihnen per E-Mail einige Informationen über mein Unternehmen XYZ Securities sowie einige Links zu einigen unserer jüngsten Aktienempfehlungen geschickt. Erinnern Sie sich daran?


Ihr Kunde:
 Äh, ja, ich glaube
 schon.


Sie:
 Prima! Bill, als wir das letzte Mal miteinander sprachen, versprach ich, mich bei Ihnen zu melden, wenn ich auf eine Investitionsmöglichkeit stoße, die ein enormes Gewinnpotenzial bei sehr geringem Verlustrisiko bietet. Nun, der Grund
 für den heutigen Anruf ist, dass mir jetzt gerade
 etwas vorliegt, und es ist vielleicht das Beste, was ich in den letzten sechs Monaten gesehen habe. Wenn Sie sechzig Sekunden Zeit haben, würde ich Ihnen die Idee gerne vorstellen. Haben Sie eine Minute Zeit?

Und das war es schon.

Von diesem Punkt aus gehen Sie nahtlos in den Hauptteil Ihrer Präsentation über, wobei Sie sich an die Regeln und Richtlinien halten, die im vorangegangenen Kapitel über den Aufbau eines Skripts beschrieben wurden, und dann schließen Sie die vordere Hälfte des Verkaufs ab, indem Sie zum ersten Mal direkt
 um den Auftrag bitten, und zwar ohne Umschweife – das heißt, Sie reden nicht um den heißen Brei herum oder fragen irgendwie
 nach dem Auftrag.

Sie fragen ganz offen danach und sagen etwas in der Art von: »Bill, ich biete Ihnen Folgendes an: Kaufen Sie ein Paket von 10 000 Microsoft-Aktien zu 30 Dollar pro Aktie. Das ist ein Aufwand von 300 000 Dollar in bar, oder die Hälfte davon als Sicherheitsleistung …«Und dann schließen Sie Ihr Geschäft ab.

Diese oben genannte Summe ist in Wirklichkeit viel höher als die Investition, die Sie letzten Endes von Ihrem potenziellen Kunden erwarten. Wenn Sie jedoch im ersten Anlauf einen so hohen Betrag ansetzen, haben Sie dann die Möglichkeit, diese Summe bei jedem neuen Vermittlungsversuch zu senken – und zwar so, dass Sie Ihren Kunden bei Ihrem letzten Verkaufsangebot um die von der Firma geforderte Mindesteinlage für die Eröffnung eines neuen Kontos bitten.

Im allgemeinen Verkaufsjargon wird diese Strategie als »Step-Down-Sale« bezeichnet, sie kann ein wirkungsvolles Verkaufsargument für Produkte sein, bei denen Sie den Kaufbetrag leicht nach oben oder unten anpassen können.

In Bills Fall zum Beispiel würden Sie, wenn Sie ihn zum zweiten
 Mal um eine Bestellung bitten, den Betrag von 10 000 Aktien auf 5000 Aktien reduzieren, wodurch sich der Aspekt des Energie-Inputs
 der Rechnung um 50 Prozent verringert, nachdem Sie den Nutzen-Output
 der Gleichung während Ihrer Folgepräsentation gerade erhöht haben. Dies ist ein äußerst wirkungsvoller Doppelschlag, der Ihre Abschlussquote erheblich steigern wird. Und natürlich würden Sie bei Ihrem dritten Verkaufsversuch auf 1000 Aktien heruntergehen … und dann beim vierten Versuch auf fünfhundert Anteile, bis hinunter zu dem Mindestbetrag, den die Unternehmen für die Eröffnung eines neuen Kontos vorsehen.

Denken Sie daran, dass Sie bei Ihrem ersten Versuch, einen Abschluss zu erzielen, damit rechnen müssen, dass Sie auf einen der üblichen Einwände stoßen werden. Ihre innere Stimme wird sich wahrscheinlich melden: »Hach, das war zu erwarten! Ein Vorwand aus mangelnder Überzeugung! Es ist an der Zeit, die Ärmel hochzukrempeln und meinen Lohn zu verdienen!« Welchen Einwand Ihr potenzieller Kunde wählt, spielt keine Rolle, denn Sie können auf alle gängigen Einwände in genau derselben Weise reagieren.

Sagen wir zum Beispiel, Bill antwortet: »Das klingt interessant. Lassen Sie mich darüber nachdenken.«

Darauf werden Sie mit der standardmäßigen Straight-Line
 -Antwort auf einen ersten Einwand reagieren, die lautet: »Ich verstehe, was Sie meinen, Bill, aber lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen: Erscheint Ihnen der Vorschlag als grundsätzlich sinnvoll? Gefällt
 Ihnen die Idee?«


Wenn Bill dagegen gesagt hätte: »Ich muss erst mit meinem Steuerberater sprechen«, dann hätten Sie gesagt: »Ich verstehe, was Sie meinen, Bill, aber lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen: Erscheint Ihnen der Vorschlag als grundsätzlich sinnvoll? Gefällt
 Ihnen die Idee?«

Und wenn er wiederum gesagt hätte: »Es ist nicht gerade die beste Zeit dafür«, dann hätten Sie gesagt: »Ich verstehe, was Sie meinen, Bill, aber lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen: Erscheint Ihnen der Vorschlag als grundsätzlich sinnvoll? Gefällt
 Ihnen die Idee?«

Mit anderen Worten: Egal, welche der zwölf bis vierzehn häufigsten Einwände Ihr potenzieller Kunde anfangs vorbringen wird, Sie werden immer auf genau dieselbe Weise antworten.

Sie werden sagen:


»Ich verstehe, was Sie meinen, Bill, aber lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen: Erscheint Ihnen der Vorschlag als grundsätzlich sinnvoll? Gefällt
 Ihnen die Idee?«


Beachten Sie, dass Sie nicht direkt auf seinen Einwand antworten, sondern ihn stattdessen ablenken.

Insbesondere haben Sie bekundet, dass Sie verstanden haben, was Bill zu Ihnen gesagt hat – womit Sie gewährleistet haben, dass er sich nicht ignoriert fühlt, was zu einem Bruch der Geschäftsbeziehung führen könnte – und dann haben Sie das Gespräch in eine produktivere Richtung gelenkt, nämlich um herauszufinden, wo er auf der Skala der Überzeugung für die erste der drei Zehnen steht, also für Ihr Produkt.

In der Straight-Line
 -Sprache bezeichnen wir diesen Vorgang als Ablenkung
 , und er umfasst Schritt Nummer sechs der Straight-Line
 -Syntax. Wenn Sie also vom ersten Einwand eines potenziellen Kunden ablenken, vermeiden Sie es, direkt auf ihn einzugehen, indem Sie einen zwei Schritte umfassenden Prozess durchführen:

Schritt eins besteht aus einem einfachen Sprachmuster mit fünf Wörtern – ich verstehe, was Sie meinen
 –, das Sie mit dem Tonfall des vernünftigen Menschen
 unterlegt haben.
[7]



Ihre Worte lassen den potenziellen Kunden wissen, dass Sie seinen Einwand gehört haben, (und ihn daher nicht ignorieren), und Ihr Tonfall lässt ihn wissen, dass Sie sein Recht, so zu empfinden, voll und ganz respektieren, wodurch sichergestellt wird, dass die Beziehung zwischen Ihnen weiterhin stabil bleibt.

Schritt zwei besteht aus einem weiteren einfachen Sprachmuster: Lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen. Erscheint Ihnen der Vorschlag als grundsätzlich sinnvoll?
 Gefällt Ihnen die Idee?
 , das Sie mit dem Tonfall »Geld mal außer Acht gelassen
 « unterlegt haben.

Auch hier lenken Ihre Worte das Gespräch in eine weitaus produktivere Richtung, die in diesem Fall darin besteht herauszufinden, inwieweit Bill davon überzeugt ist, dass Microsoft zum jetzigen Zeitpunkt ein guter Kauf ist; und Ihr Tonfall stellt sicher, dass er sich durch Ihre Frage nicht unter Druck gesetzt fühlt – wenn er zugibt, dass ihm Ihr Produkt gefällt
 , werden Sie seine Meinung nicht gegen ihn verwenden, um ihn zum Kauf zu bewegen. Denn wenn er dieses Gefühl bekommt, wird er seinen Enthusiasmus bei der Beantwortung der Frage deutlich dämpfen, und das ist das Letzte, was Sie sich von Ihrem potenziellen Kunden zu diesem Zeitpunkt wünschen.

Warum?

Ganz einfach: Während ein einfaches
 Ja ausreicht, um in der ersten Hälfte des Verkaufsgesprächs Fortschritte zu machen, brauchen Sie in der zweiten Hälfte des Verkaufsgesprächs ein begeistertes
 Ja, um voranzukommen.

Der Grund dafür ist, dass der Grad der Begeisterung, mit dem Ihr potenzieller Kunde zustimmt, Ihnen als primäres Mittel dient, den Grad seiner Überzeugung für jede der drei Zehnergruppen abzuschätzen.

Nehmen wir zum Beispiel an, dass Bills anfänglicher Einwand entkräftet wurde und er in einem ambivalenten Tonfall antwortete: »Ja, das klingt ziemlich gut.«

Jetzt kommt eine sehr wichtige Frage: Wo platziert sich Bill mit seiner Antwort – einschließlich seines ambivalenten Tons – auf der Überzeugungsskala? Liegt er bei einer 3? Einer 5? Einer 9? Einer 10?

Nun, er ist eindeutig
 nicht bei einer 10, nun gut
 !

Wenn Ihr potenzieller Kunde bei einer 10 ist, werden Sie das mit Sicherheit erkennen.Seine Antwort würde sich dann in etwa so anhören: »Oh, ja
 , absolut
 ! Das ergibt für mich absolut
 Sinn. Ich finde die Idee großartig!« Im Grunde ist seine positive Einstellung so stark, dass seine Worte und sein Tonfall ein eindeutiges Indiz für seine extrem hohe Überzeugung sind.

Dasselbe gilt für eine 1 auf der Überzeugungsskala, wenn auch in genau umgekehrter Richtung. Seine Antwort wird in diesem Fall in etwa so klingen: »Nein, überhaupt nicht. Um ehrlich zu sein, habe ich selten von etwas gehört, das mich so wenig überzeugt hat«, und sein Tonfall wird von größtmöglicher Ablehnung geprägt sein.

Die Werte dazwischen sind zwar etwas schwieriger einzuschätzen, aber er befindet sich eindeutig
 weder auf einer 2 noch auf einer 3, da beide Werte mit weitaus mehr negativen Emotionen verbunden sind als Bills Aussage; umgekehrt befindet er sich eindeutig weder auf einer 8 noch auf einer 9, da beide Werte mit weitaus mehr positiven
 Emotionen verbunden sind.

Wo steht er also?

Wo befindet sich Bill auf der Überzeugungsskala, basierend auf seiner Antwort?

Nun, ich habe nicht gescherzt, als ich sagte, dass es etwas schwieriger ist, diese mittleren Werte direkt zu erkennen, aber dennoch würde ich aufgrund seiner Bemerkungen und des damit verbundenen Tonfalls behaupten, dass er irgendwo bei einer 5 oder 6 liegt, obwohl er vielleicht bei einer 4 ist, aber wahrscheinlich nicht, aufgrund der Art seiner Ambivalenz, die mir eher positiv als negativ erscheint.

Wenn ich mich also für eine Zahl entscheiden müsste, würde ich Bill aufgrund
 meiner langjährigen
 Erfahrung bei der Einschätzung der verschiedenen Grade der Überzeugung meiner potenziellen Kunden eher auf eine 6 als auf eine 5 einstufen, obwohl beide Möglichkeiten keinen Einfluss auf das Ergebnis haben werden.

Ich habe Ihnen gerade eine bewusst ausführliche Erklärung gegeben, um Ihnen einen sehr wichtigen Punkt zu verdeutlichen: Looping ist sowohl eine Kunst als auch eine Wissenschaft. Sie brauchen sich also nicht verrückt zu machen, wenn Sie versuchen, den genauen Grad der Überzeugung Ihres potenziellen Kunden anhand seiner Antwort herauszufinden.

Solange Sie seinen ungefähren
 Grad der Überzeugung erkennen können, haben Sie genügend Informationen, um zu entscheiden, ob Sie sich sicher auf den Verkaufsabschluss zubewegen können oder ob Sie zur ersten Hälfte des Verkaufsgesprächs zurückkehren müssen, um die Überzeugung Ihres Interessenten zu erhöhen.

Angesichts der Tatsache, dass ich Bills Antwort auf der Skala der Überzeugung mit einer 6 bewertet habe: Macht es Sinn, dass Sie auf der Straight Line
 zum Verkaufsabschluss übergehen?

Die Antwort lautet: Nein
 , auf keinen Fall.

Eine 6 ist nicht annähernd hoch genug auf der Überzeugungsskala, als dass Bill oder ein anderer potenzieller Kunde ernsthaft in Erwägung ziehen würde, sich von seinem hart verdienten Geld zu trennen, um etwas zu kaufen; und das gilt unabhängig davon, ob sie Microsoft-Aktien im Wert von 300 000 Dollar oder eine Pennystock-Aktie im Wert von 500 Dollar
 kaufen wollen; einen Mercedes-Benz des Jahrgangs 2017 im Wert von 120 000 Dollar oder ein Fahrrad mit zehn Gängen für 500 Dollar; ein hochmodernes Heimkinosystem im Wert von 90 000 Dollar oder einen Flachbildfernseher mit 42 Zoll Bildschirmdiagonale für 399 Dollar; eine Fast-Food-Franchise im Wert von 75 000 Dollar oder einen Fernkurs für das Straight Line System
 für 997 Dollar.

Anstatt also weiterzumachen und zu versuchen, das Geschäft abzuschließen, sollten Sie stattdessen zur vorderen Hälfte des Verkaufs zurückkehren – zu dem Punkt der Straight Line
 , an dem Sie gerade den Hauptteil Ihrer Straight-Line
 -Verkaufspräsentation beendet hatten – und zunächst einmal eine Folgepräsentation halten, die auf dem stichhaltigen logischen Fall aufbaut, den Sie während Ihrer ersten Präsentation dargelegt haben.

Im Wesentlichen macht Ihre Folgepräsentation genau da weiter, wo Ihr logischer Rahmen aufgehört hat – mit Ihren aussagekräftigsten Vorteilen und schlüssigen Argumenten, um den Rahmen in einen unwiderlegbaren, unbestreitbaren, himmelhoch jauchzenden, hieb- und stichfesten logischen Fall zu verwandeln, während Sie die hoch entwickelte Tonfalltechnik des Pacing und Leading
 anwenden (also Schritt für Schritt auf den Kunden eingehen, um dann die Führung zu übernehmen), um auch emotionale Überzeugung aufzubauen.

Mit diesem speziellen Muster können Sie zwei wichtige Ziele gleichzeitig erreichen: Erstens versuchen Sie, die logische
 Überzeugung Ihres potenziellen Kunden so nahe wie möglich an eine 10 heranzuführen, und zweitens versuchen Sie, die emotionale
 Überzeugung Ihres Kunden so nahe wie möglich an eine 10 zu bringen.

Gehen wir diese Prozesse Schritt für Schritt durch. Beginnen wir mit Bills Antwort, die ihn aufgrund ihres ambivalenten Tons auf der Skala der logischen Überzeugung bei einer 6 verortete.

Konkret lauteten Bills Worte folgendermaßen: »Ja, das klingt ziemlich gut.«


Die Standardantwort bei Straight Line
 verläuft dann so:


»Genau
 – es lohnt
 sich wirklich, hier zuzugreifen! Eine der wahren
 Stärken hierbei ist …«
 , und dann gehen Sie direkt zum Hauptteil Ihrer Folgepräsentation über.

Ähnlich wäre es, wenn Ihr Kunde gesagt hätte: »Sie haben wohl recht. Es hört sich ganz gut an«, und zwar in einem eher abschätzigen Ton, der ihn auf der Überzeugungsskala auf eine 4 platziert hätte, dann würden Sie sagen: »Genau
 – es lohnt
 sich wirklich, hier zuzugreifen! Eine der wahren
 Stärken hierbei ist …«

Und wenn er wiederum gesagt hätte: »Auf jeden Fall! Das hört sich nach einer großartigen Investition an«, und zwar in einem enthusiastischen Tonfall, der ihn auf der Überzeugungsskala auf eine 8 oder sogar eine 9 gebracht hätte, dann würden Sie sagen, »Genau
 – auf diesem Niveau lohnt
 es sich wirklich zu kaufen! Eine der wahren
 Stärken dieser Aktie ist …«

Wie beim Ablenkungsmanöver gilt auch hier: Egal, wie Ihr potenzieller Kunde antwortet, und egal, wo er auf der Überzeugungsskala steht, Sie werden immer mit genau demselben Wortlaut antworten; das Einzige, was sich jedoch ändert
 , ist Ihr Tonfall.

Lassen Sie mich das kurz erklären.

Erinnern Sie sich an die Geschichte, die ich Ihnen über meinen Sohn Carter erzählt habe, der nach dem Fußballtraining aufgeregt war, und wie ich ihn schnell beruhigen konnte, indem ich die Strategie des Pacing und Leading anwandte, also ihm zunächst zustimmte, um ihn dann mit einer alternativen Lösung in meine Richtung zu führen?

Nun, das ist genau das, was Sie jetzt tun werden – beginnend mit dem ersten Schritt der Strategie, der darin besteht, sich in die Lage des potenziellen Kunden hineinzuversetzen, und dann werden Sie zunächst mit ihm Schritt halten, bis Sie ihn in die Richtung führen, die Sie vorgesehen haben.

Da der Tonfall in Bills Antwort auf der Skala der Überzeugung eine 6 war, würden Sie ihm nicht mit einer 10 antworten (sonst würden Sie das Verhältnis sofort unterbrechen und als aufdringlicher Verkäufer angesehen werden). Vielmehr würden Sie ihm auf einer Stufe knapp über einer 6 antworten – etwa einer 6,2 oder 6,3 –, sodass Sie ihm einen kleinen Schubs
 in die von Ihnen gewünschte Richtung geben, aber sich dennoch in seine momentane Lage versetzen. Von dort aus gehen Sie in den Hauptteil Ihrer Folgepräsentation über, in dem Sie das Tempo vorgeben, und dann führen Sie ihn in die von Ihnen selbst festgelegte Richtung, indem Sie den Grad der Überzeugung in Ihrem Klang langsam erhöhen – und zwar so, dass Sie etwa in der Mitte dieses Redeabschnitts oder Sprachmusters den Höhepunkt Ihrer Überzeugungskraft erreichen; dann behalten Sie diese Überzeugungskraft bis zum Ende bei.

Die einzige Ausnahme ist, wenn die Antwort Ihres Interessenten unter einer 3 auf der Überzeugungsskala liegt. In diesem Fall beenden Sie das Gespräch an Ort und Stelle und nehmen sich den nächsten Interessenten vor. Ein potenzieller Kunde, der Ihr Produkt immer noch so negativ beurteilt, nachdem Sie ihm gerade ein schlüssiges Argument geliefert haben, ist kein echter Käufer. Wahrscheinlich haben Sie es entweder mit einem Schaulustigen oder mit jemandem zu tun, der einen gestörten Sinn für Humor hat, denn dieses Maß an negativer Einstellung hätte in der Phase des Sammelns von Informationen definitiv
 zum Vorschein kommen müssen und demzufolge wäre er dort schon aussortiert worden.

Genau aus diesem Grund sind Antworten unter einer 3 an dieser Stelle extrem selten. In den meisten Fällen werden Sie es mit Antworten zu tun haben, die zwischen einer 5 und einer 7 liegen, wobei etwa 10 Prozent auf einer der beiden Seiten landen.

Denken Sie daran, dass es keine präzise Wissenschaft ist zu entscheiden, wo Ihr Interessent auf der Überzeugungsskala steht, also müssen Sie hier nur Ihren gesunden Menschenverstand einsetzen. Wenn Sie Ihren Interessenten beispielsweise bei einer 2 auf der Überzeugungsskala eingestuft haben, Ihr Bauchgefühl Ihnen aber sagt, dass er trotzdem ein Käufer sein könnte, dann wiederholen Sie seine negative Antwort in einem ungläubigen Tonfall und fragen Sie ihn erneut, ob er wirklich so über Ihr Produkt denkt. Wenn seine Antwort über einer 5 liegt, können Sie weitermachen, wenn auch mit Vorsicht, denn nach wie vor gilt, dass Sie nicht versuchen sollten, aus einem Nein ein Ja zu machen. Dies gilt für die gesamte zweite Hälfte des Verkaufsvorgangs, wobei Sie, wie gesagt, bei allem, was unter einer 3 angesiedelt wird, abbrechen sollten.

Natürlich werden Sie auf der anderen Seite
 bei jeder Antwort, die höher ausfällt, zu Ihrer Folgepräsentation übergehen und dabei jedes Mal das gleiche bewährte Sprachmuster verwenden.

Sie werden sagen: »Genau!
 Es ist
 wirklich ein großartiger Kauf, vor allem in diesem Bereich! Eine der wahren
 Stärken dieses Produkts ist …«, und dann gehen Sie direkt zu Ihrer Folgepräsentation über, die so überzeugend sein muss, dass selbst die skeptischsten potenziellen Kunden keine andere Wahl haben, als sich logischerweise überzeugen zu lassen, nachdem sie diese Präsentation gehört haben.

Ganz im Ernst: Ich kann die Bedeutung dieses Sprachmusters gar nicht genug
 betonen. Es muss aus allen Blickwinkeln einen perfekten Sinn ergeben – mathematisch, wirtschaftlich, logisch, das Leistungsversprechen, der Nutzwert, die Schmerzbeseitigung, der Energieaufwand, zusammen mit Ihrem strategischen Einsatz des Maximierens und Minimierens, Rechtfertigens, von Power-Wörtern, Vergleichen, Metaphern und glaubwürdigen Zahlen. Wenn Sie das dann noch einwandfrei vortragen, mit der Strategie des Pacing und Leading, um auch emotionale Überzeugung zu schaffen, ist alles perfekt.

Um das Muster zu vervollständigen, werden Sie sich mit Ihrem Kunden austauschen, indem Sie ihm jedes Mal dieselbe Schlüsselfrage stellen (unter Beibehaltung Ihres optimalen Tonfalls, wie Sie ihn von der »pace, pace, lead«-Methode kennen), die es Ihnen ermöglicht, die Steigerung der Überzeugungswerte für die erste Zehn zu ermessen. Sie werden fragen:

»Verstehen Sie, was ich meine, Bill? Gefällt Ihnen die Idee?«

Da Sie bereits die letzten verbliebenen Kandidaten mit ablehnender Grundeinstellung aussortiert haben, werden Sie zu diesem Zeitpunkt immer zumindest eine Art
 von »Ja« erhalten, selbst wenn Ihre Folgepräsentation sehr schwach war. Das Problem
 dabei ist jedoch, dass ein einfaches Ja nicht mehr ausreicht, denn mit dieser ersten Gesprächsschleife, was ich als Loop bezeichne, knacken Sie gerade das Schloss für Bills Kaufstrategie.

Wie alle potenziellen Kunden hat auch Bill fünf Zahlen in seiner Kaufkombination; und wie bei allen Kombinationsschlössern müssen Sie nicht nur wissen, wie die fünf Zahlen lauten, sondern auch, in welcher Reihenfolge sie stehen.

Bei Menschen ist die erste Zahl, die Sie knacken müssen, die erste Zehn; und um sie als geknackt zu betrachten, müssen Sie ein enthusiastisches
 Ja von Ihrem Interessenten hören, das mindestens eine 8 auf der Überzeugungsskala misst, wobei Sie umso sicherer sein werden, dass Sie die gewünschte Zahl erreicht haben, je näher Sie an einer 10 sind. Allerdings kann es manchmal sehr schwierig sein, Ihren Interessenten auf eine 10 zu bringen, da eine echte 10 einen Zustand absoluter und unerschütterlicher Überzeugung darstellt, und solch einen Zustand erreicht man nicht von heute auf morgen; er braucht Zeit, um heranzureifen, und er erfordert eine wiederholte Konfrontation mit derselben Idee, ohne dass auch nur der leiseste Zweifel aufkommen darf.

Folglich hängt es zum Teil von dem Produkt ab, das Sie verkaufen, wie Sie Ihren Interessenten auf eine 10 auf der Überzeugungsskala bringen. Wenn Sie zum Beispiel etwas verkaufen, das sehr bekannt ist und einen tadellosen Ruf genießt – wie ein iPhone oder einen Mercedes der S-Klasse oder Aktien von Facebook oder technischen Support von Microsoft oder eine Fahrkarte für die erste Klasse des Orient Express oder eine umfassende Untersuchung in einer renommierten Klinik –, dann haben Sie ausgezeichnete Chancen, Ihren Interessenten auf eine 10 zu bringen. Wenn Sie dagegen ein Produkt ohne Markennamen verkaufen möchten, von dem noch nie jemand etwas gehört hat, dann ist eine 10 ein bisschen zu hoch gegriffen.

Eine 9 hingegen ist fast immer erreichbar. Von wenigen Ausnahmen abgesehen, können Sie einen potenziellen Kunden immer auf eine 9 auf der Überzeugungsskala bringen, was mehr als ausreichend ist, um 99 Prozent der potenziellen Kunden, mit denen Sie sprechen, zum Kaufabschluss zu bringen. Und was das verbleibende 1 Prozent betrifft, so können Sie auch diese Interessenten tatsächlich zum Vertragsabschluss bringen, obwohl ich in ein paar Minuten auf diese zurückkommen werde, wenn wir zur vierten Zahl in der Kaufkombination kommen: der Handlungsschwelle.

Sie haben also Ihre Präsentation beendet, indem Sie zu Bill in einem sehr enthusiastischen Ton sagten: »Verstehen Sie, was ich meine, Bill? Gefällt Ihnen die Idee?«

Dank des unwiderlegbaren, stichhaltigen logischen Falls, den Sie geschaffen haben, und Ihrer erfolgreichen Umsetzung von Pacing und Leading wird Bills Antwort genau so ausfallen, wie Sie es erwartet haben (und wie Sie es von den meisten potenziellen Kunden erwarten können, vorausgesetzt, dass die Qualität Ihrer Folgepräsentationen weiterhin hoch bleibt und Sie sie in die Methode des Pacing und Leading einbetten). Bill wird in einem sehr enthusiastischen Ton antworten: »Auf jeden Fall! Ich finde die Idee großartig! Das macht für mich absolut Sinn!«, worauf Sie in demselben Tonfall wie Bill antworten werden: »Ganz genau! Die Aktie ist wirklich ein absoluter Volltreffer.« Und schon
 haben Sie Ihr Muster abgeschlossen und Bill mit einem Schlag sowohl
 logisch als auch
 emotional mitgerissen.

Nun eine kurze Frage:

Da Sie gerade Bills logische Überzeugung auf mindestens eine 9 und seine emotionale Überzeugung auf mindestens 7 erhöht haben, macht es da Sinn, einen Versuch zu wagen und erneut um den Auftrag zu bitten? Wenn sich nämlich herausstellt, dass Bill eine niedrige Handlungsschwelle hat, besteht dann nicht die Möglichkeit, dass Sie ihn im letzten Moment noch rumkriegen
 können, wie man so schön sagt?

Die Antwort ist Nein, absolut nicht.

Während Bills erste Zehn jetzt wahrscheinlich hoch genug ist, um einen Kauf zu rechtfertigen, führt das an diesem Punkt des Verkaufs nur dazu, dass er seinen Fokus auf die zweite
 der drei Zehnen verlagert, nämlich auf Sie, den Verkäufer, insofern, als dass Bill Ihnen vertrauen und sich mit Ihnen auf einem sehr hohen Niveau verbunden fühlen muss, bevor Sie eine Chance haben, ihn zum Abschluss zu bewegen. Und obwohl die Beziehung, die Sie aufgebaut haben, dazu beiträgt, diese Verbindung herzustellen, gibt es für Bill noch keinen Grund, Ihnen auch nur annähernd so weit zu vertrauen, dass er sich wohl genug fühlt, um zu kaufen – Sie müssen einen schaffen.

Dazu müssen Sie zwei sehr wirkungsvolle Sprachmuster verwenden, die Hand in Hand arbeiten, um die zweite Zehn eines Interessenten schnell auf ein deutlich höheres Niveau zu bringen und gleichzeitig einen nahtlosen Übergang zur dritten Zehn zu schaffen.

Lassen Sie mich diese beiden Muster nacheinander erläutern. Ich beginne mit Bills Reaktion auf Ihre Folgepräsentation, die ihn auf der Überzeugungsskala für die erste Zehn auf eine Neun gebracht hat.

»Absolut!
 «, hat er gerufen. »Ich finde die Idee großartig! Sie erscheint mir absolut sinnvoll!«

»Genau!«, war Ihre Antwort. »Die Aktie ist wirklich ein absoluter Volltreffer!«

Und so
 haben Sie gerade eben das vorherige Muster formell abgeschlossen und können es nun als Startrampe für das neue Muster verwenden – mit einer kleinen Pause zwischen den beiden, um Ihren plötzlichen Wechsel im Tonfall von absoluter Überzeugung zu einem Tonfall von Geheimnis und Faszination weniger auffällig werden zu lassen.

Denn Sie werden Bill eine sehr tiefgründige Frage stellen, und das in einem Tonfall von Geheimnis und Faszination
 , der Bill die folgenden unausgesprochenen Worte hören lassen wird: »Mir ist gerade aus dem Nichts eine sehr
 interessante Frage in den Sinn gekommen, die natürlich nichts mit meiner letzten Frage zu tun hat und auch nichts mit Ihrer Antwort, dass Sie sich für mein Produkt begeistern, also beantworten Sie sie bitte so, als ob sie nichts mit unserem vorherigen Gespräch zu tun hätte!«

Natürlich ist nichts davon wahr, also würden Sie so etwas nie sagen; aber indem Sie das einfach durch den Tonfall andeuten, wird es jeden Verdacht verringern, der sich wegen all der Fragen, die Sie stellen, aufbaut, vor allem, weil sie ab jetzt noch viel deutlicher werden: »Genau!«, waren die letzten Worte Ihres vorangegangenen Musters. »Die Aktie ist wirklich ein Volltreffer!« Dann halten Sie kurz inne, wechseln zu Ihrem Tonfall von Geheimnis und Faszination und sagen: »Nun, Bill, ich möchte Ihnen eine weitere Frage stellen.« Und jetzt schalten Sie auf den Geld-mal-außer-Acht-gelassen-Tonfall um. »Wenn ich in den letzten drei oder vier Jahren Ihr Broker gewesen wäre und Sie durch mich regelmäßig Geld verdient hätten« – und jetzt wechseln Sie zum Tonfall unterschwelliger Offensichtlichkeit
 – »dann würden Sie wahrscheinlich nicht sagen: ›Lassen Sie mich darüber nachdenken.‹ Sie würden sagen: ›Besorgen Sie mir ein Paket von mindestens ein paar
 Tausend Aktien.‹« Und dann wechseln Sie in den Tonfall eines vernünftigen Menschen und fügen hinzu: »Habe ich recht?«

Sie werden feststellen, dass mindestens 95 Prozent Ihrer Interessenten an dieser Stelle ganz offen mit Ihnen reden und kurz und knapp etwas sagen werden wie: »Ja, also, dann würde ich es tun« oder »Offensichtlich! Ich meine, wer würde das nicht tun, oder?« oder »Ja, das wäre eine ganz andere Sache«.

Unabhängig davon, welche Variante Sie letztendlich hören, laufen alle auf dasselbe hinaus: Ihr Interessent hat soeben zugegeben, dass Vertrauen, oder ein Mangel daran, für ihn jetzt das
 entscheidende Thema ist, und nicht einfach nur ein
 entscheidendes Thema.

Mit anderen Worten: Wenn Ihre potenziellen Kunden erst einmal offen zugeben, dass sie Ihr Produkt toll finden, erhöht sich die Wahrscheinlichkeit erheblich, dass sie offen zugeben werden, dass es eine Sache des Vertrauens
 ist, die sie vom Kauf abhält. Und wenn sie dann noch einen Schritt weiter gehen und zugeben, dass es tatsächlich ein Mangel an Vertrauen ist, der sie zurückhält, und nicht der vorgeschobene Einwand, mit dem sie Ihnen begegnet sind, dann haben Sie den Kern dessen getroffen, worum es beim Straight Line System
 geht, nämlich: Sie schieben all die Hinhaltetaktiken und Nebelkerzen beiseite (die dazu führen, dass der durchschnittliche Verkäufer in eine Abwärtsspirale gerät, die die Geschäftsbeziehung ruiniert), damit Sie zum Kern dessen vordringen können, was Ihren Interessenten wirklich
 zurückhält, nämlich entweder ein Mangel an Überzeugung in Bezug auf eine der drei Zehnen, eine extrem hohe Handlungsschwelle oder eine sehr niedrige Schmerzgrenze. Das war’s.

Bei den ärgerlichen 5 Prozent der potenziellen Kunden, die Ihre Theorie ablehnen – dass es in Wirklichkeit ein Mangel an Vertrauen ist, der sie zurückhält, und nicht irgendein falscher Einwand –, müssen Sie mit allem, was Sie haben, angreifen.

Das bedeutet natürlich nicht, dass Sie Bill in einem wütenden Ton beschimpfen: »Hören Sie mal, Sie Idiot, es wird Zeit, dass Sie aufhören, Unsinn zu erzählen …« Stattdessen wird Ihre Stimme einen fast spöttischen Ton annehmen, gemischt mit völliger Ungläubigkeit. Im Grunde genommen stellen Sie ihn auf eine Art und Weise zur Rede, die seinen Respekt verdienen wird. Sie werden sagen:

»Moment mal, Bill: Wollen Sie mir sagen, dass Sie, wenn ich Ihnen Aktien von Union Carbide für 7 Dollar pro Stück besorgen würde und Sie diese für 32 Dollar pro Stück abstoßen könnten, wenn ich Ihnen für 16 U.S. Steel-Aktien besorge und Sie diese bei 41 abstoßen könnten, wenn ich Ihnen für 70 Facebook-Aktien besorge und Sie diese bei 130 abstoßen könnten, dass Sie dann nicht sagen würden: ›Besorgen Sie mir doch auch ein paar Tausend Microsoft-Aktien, und zwar auf der Stelle!‹?«

Und dann werden Bill und die restlichen 5 Prozent zugeben, dass sie im Grunde genauso antworten wie die anderen 95 Prozent: »Ja, in diesem Fall würde ich das tun.« Der einzige Unterschied besteht darin, dass viele von ihnen in einem leicht abwehrenden Tonfall antworten, so als ob es nicht ihre Schuld war, dass sie sich bei ihrer Antwort vergriffen haben, sondern Ihre Schuld und die Art, wie Sie die Frage gestellt haben. Ihrem Tonfall kann man dann in etwa folgende Bedeutung ablesen: »Nun, warum haben Sie mich das nicht gleich gefragt?« Das Problem ist, dass sie nicht damit gerechnet haben, dass man sie wegen ihres Unsinns zur Rede stellen würde, und jetzt versuchen sie, einen Rückzieher zu machen und ihr Gesicht zu wahren.

In jedem Fall sind Sie jetzt in einer hervorragenden Position, denn die abwehrende Haltung des Kunden wird sich schnell auflösen, wenn Sie mit dem nächsten Muster beginnen, und Sie sind jetzt in einer perfekten Lage, um den Verkauf abzuschließen – angefangen bei der Tatsache, dass Sie erfolgreich neu definiert haben, worum es bei diesem Verkauf eigentlich geht.

Während Bills ursprünglicher Einwand lautete: »Lassen Sie mich darüber nachdenken«, haben Sie, anstatt wie jeder andere Verkäufer zu handeln und ihm die ausweglose Frage zu stellen: »Sagen Sie mir, Bill, worüber genau müssen Sie nachdenken?«, die Kontrolle über den Verkauf übernommen und damit begonnen, das Schloss seiner Kaufstrategie zu knacken.

Ihr potenzieller Kunde hingegen ist völlig verblüfft, weil Sie auf eine gänzlich andere Art und Weise an ihn herangetreten sind, als er es gewohnt ist – einschließlich der Beantwortung seiner Einwände, bevor sie überhaupt aufkamen. Ein Paradebeispiel: Sein eigentlicher
 Einwand ist, dass er Sie nicht kennt und Ihnen deshalb nicht vertrauen kann; aber irgendwie haben Sie es geschafft, das auf sehr elegante Weise zur Sprache zu bringen. Alles, was Sie jetzt tun müssen, ist, einen Weg zu finden, um das
 zu umgehen, das heißt jemanden, den Sie erst seit fünf oder sechs Minuten kennen, den Sie vielleicht noch nie persönlich getroffen haben und der vielleicht am anderen Ende des Landes oder gar der Welt lebt, davon zu überzeugen, Ihnen in den nächsten sechzig Sekunden auf einem einigermaßen hohen Niveau zu vertrauen.

Das scheint eine ziemlich schwierige Aufgabe zu sein, nicht wahr?

Ob Sie es glauben oder nicht, es ist eigentlich ganz einfach – dank der Existenz eines extrem mächtigen Sprachmusters, das seinen Namen von der einzigen Person hat, die einen IQ von 65 besitzt und es trotzdem geschafft hat, dreimal ins Weiße Haus eingeladen zu werden, um verschiedene Auszeichnungen entgegenzunehmen – darunter auch eine für die Ping-Pong-Diplomatie mit China.

Falls Sie es noch nicht erraten haben: Die bemerkenswerte Person, von der ich hier spreche, ist niemand anderes als der Tischtennis spielende Langläufer, jener Trottel, der vorzeitig ejakuliert und nur Jenny liebt, nämlich Forrest Gump. Dessen Inkarnation als Sechsjähriger diente als Inspiration für ein Sprachmuster, das stolz seinen Namen trägt: das Forrest-Gump-Muster.

Ich denke, man kann davon ausgehen, dass Sie den Film mindestens zweimal, vielleicht sogar dreimal gesehen haben, es sei denn, Sie haben in den letzten 20 Jahren in Nordkorea gelebt.

Jedenfalls gibt es am Anfang eine Szene, in der der junge Forrest an seinem ersten Schultag auf den Bus wartet und mit seinen kleinen Beinschienen dasteht und ins Leere starrt, wie er es immer tut. Plötzlich fährt der Bus vor, und mit einem Mal öffnet sich die Tür, und Forrest schaut zur Busfahrerin auf, und sie schaut auf ihn herab, und er steht einfach da wie ein Reh im Scheinwerferlicht, aber er steigt nicht in den Bus ein.

Die Busfahrerin, eine mürrische Frau mit einer Zigarette im Mundwinkel, weiß offenbar noch nicht, mit wem sie es zu tun hat, und sagt in schroffem Ton: »Steigst du nun ein?«

Daraufhin antwortet Forrest: »Mama hat gesagt, ich soll nicht mit Fremden mitfahren.«

Als sie zu begreifen beginnt, womit sie es zu tun hat, mildert die Busfahrerin ihren Tonfall ein wenig und sagt: »Nun, das hier ist der Schulbus.«

Aber leider löst das nicht Forrests eigentliches Problem – dass die Busfahrerin eine Fremde ist –, und so steht er einfach nur da und sieht zu der Frau am Steuer auf, die zu ihm herunterschaut und nicht weiß, was sie tun soll.

Plötzlich überkommt Forrest eine wunderbare Eingebung, und er weiß, wie er die festgefahrene Situation mit einem einfachen Satz lösen kann. Er sagt: »Mein Name ist Forrest. Forrest Gump.«

Beeindruckt von der unkomplizierten Lösung, die Forrest gefunden hat, schenkt die Busfahrerin ihm ein warmes Lächeln, und sie antwortet: »Ich heiße Dorothy und bin deine Busfahrerin.«

Daraufhin erwidert Forrest: »Na, dann sind wir wohl keine Fremden mehr.« Und da er nun völlig mit sich im Reinen ist, steigt er in den Bus ein.

Das ist natürlich ein sehr einfaches Beispiel, aber das ändert nichts an der Tatsache, dass es unglaublich tiefgründig ist. Der Mensch als Spezies ist nun einmal so beschaffen. Wenn wir den Kipppunkt erreicht haben, können wir innerhalb von Sekunden von völligem Misstrauen zu einem extrem hohen Maß an Vertrauen übergehen. Wenn Sie jedoch diese extremen Schwankungen auf beiden Seiten analysieren, werden Sie feststellen, dass die Wahrheit in der Regel irgendwo in der Mitte liegt, insbesondere in einer Verkaufssituation.

So habe ich im Laufe der Jahre buchstäblich Tausende
 von Situationen erlebt, in denen ein potenzieller Kunde, der anfangs skeptisch bis feindselig
 war, 30 Minuten später ein Fünf-Gänge-Menü für mich auftischte und seine Freunde und Verwandten anrief, um ihnen mitzuteilen, dass er soeben den besten Hypothekenmakler der Welt kennengelernt habe und dass ihre Freunde ihre Häuser ebenfalls über mich refinanzieren sollten – und das, obwohl ich noch nichts getan hatte, was auch nur annähernd eine derartig glühende Empfehlung gerechtfertigt hätte.

So sind die Menschen nun einmal, vor allem in einer Verkaufssituation. Wenn das Pendel des Vertrauens zu schwingen beginnt, schwingt es bis zum Anschlag. Der Schlüssel, um es zum Schwingen zu bringen, ist, sich die Zeit zu nehmen, ein wirkungsvolles Forrest-Gump-Muster zu entwerfen, bevor
 Sie das Verkaufsgespräch beginnen.

Lassen Sie uns das jetzt also durchgehen und genau da weitermachen, wo wir aufgehört haben – als Bill einräumte, dass es eigentlich ein Mangel an Vertrauen war, der ihn zurückhielt, und nicht sein ursprünglicher Einwand. Und obwohl seine Antwort kurz und bündig war – »Ja, in diesem Fall würde ich
 es tun«
 –, ändert das nichts daran, wie aufschlussreich sie war. Tatsächlich markiert diese Aussage nicht nur einen wichtigen Wendepunkt im Verkaufsprozess, sondern auch den Punkt, an dem Sie Ihr nächstes Muster beginnen sollten.

Sie werden dann in einem verständnisvollen Ton sagen: »Nun, das
 kann ich verstehen. Sie kennen mich nicht, und ich kann auch keine Erfolgsbilanz vorweisen, deshalb möchte ich mich noch einmal kurz vorstellen.

Mein Name ist [Ihr Vor- und Nachname], und ich bin [Ihre Berufsbezeichnung] bei [Name Ihres Unternehmens]. Ich bin dort seit [tatsächliche Anzahl] Jahren tätig, und ich kann von mir behaupten, dass …«

Und jetzt erzählen Sie Ihrem Interessenten ein wenig über sich selbst – nennen Sie alle Abschlüsse, die Sie haben, alle Zertifikate, die Sie vorweisen können, alle besonderen Talente, die Sie besitzen, alle Auszeichnungen, die Sie gewonnen haben, was Ihre Ziele im Unternehmen sind, wofür Sie als Person in Bezug auf Moral, Integrität und Kundenservice stehen und wie Sie langfristig ein Gewinn für ihn und seine Familie sein können.

Sie haben sich viel Zeit genommen, um die bestmögliche Version von sich selbst zu beschreiben. Genauso sollten Sie auch eine zweite und dritte Version verfassen. So ist sichergestellt, dass Sie weiterhin auf intelligente Weise über sich selbst sprechen können, wenn sich der Verkauf in die Länge zieht und Sie gezwungen sind, zusätzliche Gesprächsschleifen durchzuführen.

Sie haben also nun Ihr Produkt erneut überzeugend präsentiert, was die Erste
 der drei Zehnen ist; Sie haben sich selbst erneut überzeugend präsentiert, was die Zweite
 der drei Zehnen ist; und nun ist es an der Zeit, das Unternehmen, das hinter
 Ihrem Produkt steht, erneut überzeugend zu präsentieren, was die Dritte
 der drei Zehnen ist. Und das werden Sie tun, indem Sie direkt vom Forrest-Gump-Muster zu einem neuen Muster übergehen, das genau dafür entwickelt wurde – nämlich, die Überzeugung Ihres potenziellen Kunden in Bezug auf die dritte Zehn zu erhöhen.

Wenn Sie also das Ende des Forrest-Gump-Musters erreicht haben, stellen Sie Ihrem Interessenten keine Frage (wie bei den vorherigen Mustern), sondern gehen direkt zu Ihrem neuen Muster für den erneuten Verkauf des Unternehmens über – mit den folgenden fünf Worten als Überleitung: »Und was meine Firma angeht …«

Nehmen wir zum Beispiel an, der letzte Punkt, den Sie Bill mit Ihrem Forrest-Gump-Muster vermitteln möchten, wäre, dass Sie ihm nicht nur sagen wollen, wann er kaufen soll, sondern auch, wann er verkaufen soll. So würden Sie Ihre Überleitung an das Ende Ihres Forrest Gump-Musters anhängen. Sie würden sagen:

»Ich werde Sie nicht nur in die Sache hineinführen, sondern Sie auch dabei begleiten, wenn es gilt zu verkaufen. Und was mein Unternehmen, XYZ Securities, betrifft
 , so ist es eines der angesehensten …«

Im Wesentlichen handelt es sich um einen nahtlosen Übergang, bei dem Sie die dritte Zehn direkt im Anschluss an die zweite Zehn anvisieren.

Um nun ein hervorragendes Sprachmuster für Ihre dritte Zehn zu erstellen, sollten Sie dasselbe Protokoll befolgen, das ich soeben für die Erstellung Ihres Forrest-Gump-Musters dargelegt habe. Dazu gehört, dass Sie so viel Zeit wie nötig aufwenden, um die bestmögliche Version Ihres Unternehmens sowohl auf logischer als auch auf emotionaler Basis zu schreiben; und um auf Nummer sicher zu gehen, möchte ich, dass Sie auch eine zweite und dritte Version erstellen, um sicherzustellen, dass Sie zusätzliche Gesprächsschleifen durchführen können, ohne dass Ihnen die sinnvollen Inhalte ausgehen.

Was die konkreten Angaben betrifft, so werden Sie beispielsweise Folgendes sagen: »Wir sind die Nummer eins in diesem Bereich … wir sind der am schnellsten wachsende Anbieter … wir sind die führenden Experten auf diesem Gebiet … Der Vorstandsvorsitzende, ein Mann namens Soundso, ist einer der klügsten Köpfe in der gesamten Branche XYZ … Er hat X erreicht … er hat Y erreicht … und er hat dieses Unternehmen vor allem um eine Sache herum aufgebaut: [was auch immer das ist].« Und dann werden Sie dieses Muster vervollständigen, indem Sie direkt zu einem Abschluss übergehen und etwas in der Art wie folgt sagen: »Also, Bill, warum machen wir nicht das …« oder »Also, alles, worum ich Sie bitte, ist Folgendes …«, und dann gehen Sie direkt zu Ihrem Verkaufsangebot über, das damit endet, dass Sie ein zweites
 Mal um den Auftrag bitten.

Wenn es die Art Ihres Produkts zulässt, sollten Sie auf jeden Fall versuchen, zu einem etwas kleineren Angebot überzugehen, da dies Ihre Erfolgsquote definitiv erhöhen wird. Im Wesentlichen geben Sie Ihrem Interessenten die Möglichkeit, »den Zeh ins Wasser zu tauchen, um die Dinge auszuprobieren«, und beim nächsten Mal, nachdem er gesehen hat, was für einen großartigen Job Sie gemacht haben, können Sie dann in größerem Stil vorgehen.

Hier sind ein paar kurze Beispiele für Sprachmuster, die sich sehr gut für diese Art des schrittweisen Vorgehens eignen:


	
»Wenn Sie mir 1 Prozent Ihres Vertrauens schenken, verdiene ich die anderen 99 Prozent.«




	

»Ehrlich gesagt, kann ich bei einem so kleinen Verkauf wie diesem, nachdem ich meine Provision mit der Firma geteilt und Steuern abgeführt habe, nicht einmal mehr meinen Hund ordentlich ernähren.«




	

»Ich werde hier natürlich nicht reich, aber ich denke, dies kann ein Maßstab für zukünftige Geschäfte werden.«






Selbst wenn Sie ein Produkt verkaufen, bei dem ein reduziertes Angebot nicht
 möglich ist, ändert das nichts an der Tatsache, dass dies der Punkt der Straight Line
 ist, an dem viele Ihrer potenziellen Kunden mit dem Kauf beginnen – vor allem diejenigen, die eine niedrige Handlungsschwelle haben, da das Knacken der ersten drei Zahlen ihrer Kaufkombination in der Regel ausreicht, um das Geschäft abzuschließen.

Im Durchschnitt schließen etwa 20 Prozent der potenziellen Kunden, die Sie mit einem ersten Einwand konfrontiert haben, genau hier ab – als Ergebnis einer einfachen Gesprächsschleife. Die restlichen Interessenten benötigen jedoch etwas mehr Überzeugungsarbeit in Form von zusätzlichen Loops, die einen der folgenden drei Bereiche ansprechen:


	

Sie erhöhen den Grad ihrer Überzeugung für eine oder mehrere der drei Zehnen.




	

Sie senken ihre Handlungsschwelle.




	

Sie erhöhen Ihre Schmerzgrenze.






DEN ZWEITEN UND DRITTEN LOOP DURCHFÜHREN

Glückwunsch!

Sie haben den Punkt im Verkauf erreicht, an dem Sie das zweifelhafte Vergnügen erleben werden, dass der potenzielle Kunde von einem Einwand zum nächsten springt. Die Interessenten, die ursprünglich nur noch einmal darüber nachdenken wollten, müssen plötzlich mit ihren Ehefrauen oder ihren Steuerberatern sprechen, oder sie bitten Sie, ihnen Informationen zu schicken, oder sie sagen Ihnen, dass es gerade eine sehr ungünstige Zeit im Jahr sei.

Bei der großen Mehrheit der Verkäufer reicht schon ein einziger
 Einwand aus, um den Verkauf zum Scheitern zu verurteilen. Wenn sie jedoch mit einem zweiten
 Einwand konfrontiert werden – der, wie der erste, nichts weiter als ein Vorwand für fehlende Überzeugung ist –, fängt die Sache oft an, lustig zu werden.

Wenn der erste Einwand auftaucht, antwortet der typische Verkäufer mit einer vorgefertigten Antwort, die speziell darauf abzielt, diesen Einwand zu entkräften, und bittet dann erneut um den Auftrag. Das Problem dabei ist natürlich, dass der Verkäufer nicht weiß, dass er gerade eine Antwort gegeben hat, die dazu gedacht war, einen echten Einwand zu entkräften – er hat nicht erkannt, dass der Einwand bloß die mangelnde Überzeugung des Käufers bezüglich eine der drei Zehnen kaschieren sollte. Infolgedessen wird der Verkäufer mit seiner Entgegnung nicht den geringsten Einfluss auf den potenziellen Kunden ausüben.

Was tut der Interessent also?

Wird er mit dem betreffenden Verkäufer ganz offen reden und sagen: »Hören Sie, Sie werden schon ahnen, dass diese Einwände, mit denen ich Sie konfrontiere, nicht das eigentliche Problem sind. Sie sind nur ein Vorwand für meine mangelnde Überzeugung. Ich dachte nur, es sei respektvoller zu sagen: ›Lassen Sie mich darüber nachdenken‹, als zu sagen: ›Ich vertraue Ihnen nicht‹, denn das ist es, was mich wirklich
 zurückhält. Es ist übrigens nichts Persönliches, wir haben uns gerade
 erst kennengelernt, da ist es nur natürlich, dass ich so empfinde.

Außerdem bin ich mir bei Ihrem Produkt auch nicht hundertprozentig sicher. Ich meine, es klingt
 ziemlich gut, aber ich muss auf jeden Fall
 mehr darüber erfahren, bevor ich es kaufe.«

Natürlich wäre es äußerst produktiv, wenn Ihr potenzieller Kunde so offen und ehrlich wäre. Dann könnten Sie sich auf das konzentrieren, was wirklich wichtig ist, nämlich seine Überzeugung in Bezug auf die drei Zehnen zu erhöhen und, falls nötig, seine Handlungsschwelle zu senken und dann den Schmerz zu verstärken. Leider läuft das aber in der Regel nicht so ab.

Anstatt die Wahrheit zu sagen, wählt der Interessent den Weg des geringsten Widerstands und greift zu einem anderen
 Einwand, den der Verkäufer noch nicht entkräftet hat.

Was tut der Verkäufer also?

Wie ein Hund, der seinen eigenen Schwanz jagt, geht er zurück zur Liste der vorgefertigten Gegenargumente und wählt dasjenige aus, das für diesen neuen Einwand gedacht ist. Dann wiederholt er den Vorgang noch einmal – und versucht dabei, so locker und natürlich wie möglich zu klingen – und geht dann sofort dazu über, erneut um den Auftrag zu bitten.

Der Verkäufer schweigt und wartet auf die Antwort des Kunden – in der Gewissheit, dass er mit seinem letzten Gegenargument den Nagel auf den Kopf getroffen hat und der Interessent dieses Mal auf jeden Fall Ja sagen wird. Aber das ist natürlich nicht das, was am Ende passiert.

Da der Interessent gerade eine Antwort auf einen anderen Einwand erhalten hat, der ihm völlig gleichgültig ist, geht er einfach zu einem weiteren,
 neuen Einwand über, auf den der Verkäufer dann eine weitere vorgefertigte Antwort liefert, und so dreht sich die Abwärtsspirale immer weiter.

Sie glauben, ich übertreibe?

Nun, so unwahrscheinlich es auch scheint, dem ist nicht so.

Genau das passiert überall auf der Welt
 , wenn Verkäufer mit dem ersten Einwand konfrontiert werden – es sei denn, sie hatten das Glück, dass ihnen die Strategie des Loopings beigebracht wurde, dann umgehen sie den ersten Einwand mithilfe einer Ablenkung.

Im Falle des zweiten Einwandes werden Sie jedoch keine andere Wahl haben, als direkt darauf einzugehen, da es zu abwegig wäre, einen Einwand nach dem anderen zu ignorieren. Wichtig ist, dass die Antwort, mit der Sie auf den Einwand Ihres Gesprächspartners reagieren, Ihnen vor allem die Gelegenheit gibt weiterzusprechen.

Ich möchte Ihnen ein Beispiel geben.

Nehmen wir an, dass Bill nach Ihrer ersten Gesprächsrunde noch nicht angebissen hat. Stattdessen sagte er, als Sie ihn das zweite Mal um den Auftrag baten: »Das klingt wirklich gut. Geben Sie mir doch Ihre Telefonnummer, und ich rufe Sie in ein paar Tagen zurück und sage Ihnen Bescheid.«

Ihre eigentliche Erwiderung auf diesen Einwand würde sich etwa so anhören:

»Ich verstehe, was Sie meinen, Bill, aber lassen Sie mich nur sagen, dass ich das jetzt schon eine ganze Weile mache, und wenn ich eines gelernt habe, dann ist es, dass die Leute, wenn sie sagen, sie wollen darüber nachdenken oder sie wollen einen zurückrufen – nicht
 , weil sie die Idee nicht mögen
 (in Ihrem Fall weiß ich sogar, dass Sie sie mögen), sondern weil wir beide sehr beschäftigt sind –, am Ende des Tages diese Gelegenheit hier verpassen, weil sie wieder in Ihrem Berufsalltag mit allem Stress und allen Ablenkungen gefangen sind; und ich möchte nicht, dass Ihnen das passiert.

Lassen Sie mich Folgendes sagen: Eine der wahren Besonderheiten der jetzigen Situation ist, dass Microsoft gerade jetzt an der Schwelle zu …« Und schon
 sind Sie wieder nahtlos in den Verkauf übergegangen, wo Sie genau dort weitermachen, wo Sie am Ende Ihrer ersten Runde mit dem Aufbau Ihrer stichhaltigen logischen und nachvollziehbaren emotionalen Argumente aufgehört haben.

Mit anderen Worten: Wenn Ihr potenzieller Kunde Ihnen die zweite Frage stellt, werden Sie nicht einfach antworten
 und erneut um den Auftrag bitten. Stattdessen werden Sie noch einmal in den Verkauf einsteigen
 und Ihren potenziellen Kunden zu einem noch höheren Grad der Überzeugung für jede der drei Zehnen bringen, indem Sie das zweite Sprachmuster verwenden, das Sie genau für diesen Zweck angelegt haben.

Anstatt nun direkt zum Abschluss zu kommen (wie bei Ihrem ersten Loop), werden Sie zunächst ein äußerst wirkungsvolles Sprachmuster anwenden, das es Ihnen ermöglicht, die vierte
 Zahl in der Kaufkombination Ihres Interessenten zu knacken – nämlich seine Handlungsschwelle
 .

DIE HANDLUNGSSCHWELLE

Definitionsgemäß ist die Handlungsschwelle das Gesamtausmaß an Überzeugung, das eine Person erreicht haben muss, bevor sie sich wohl genug fühlt, um zu kaufen. Ich persönlich habe zum Beispiel eine sehr niedrige Handlungsschwelle, was bedeutet, dass es sehr einfach ist, mir etwas zu verkaufen.

Und warum?

Weil Sie mich nicht jeweils auf eine 10, 10, 10 auf der Überzeugungsskala bringen
 müssen, um mich zum Kauf zu bewegen. Wenn Sie mich auf eine 7, 8, 7 bringen, reicht das wahrscheinlich schon aus, vor allem, wenn der Kauf einen Schmerz beseitigt, den ich aufgrund eines unerfüllten Bedürfnisses verspüre.

Hier ist ein perfektes Beispiel:

Vor ein paar Jahren lief ich durch einen Flughafen in Perth, im Westen Australiens, und als ich mich dem Gate näherte, hörte ich im Hintergrund ein lautes Plocken
 , das sich anhörte, als hätte jemand gerade einen Golfball mit voller Wucht abgeschlagen.

Als ich mich dem Geräusch zuwandte, sah ich einen schlanken jungen Asiaten mit einem Golfschläger in der Hand, der eine perfekte Siegerpose einnahm – so als hätte er gerade einen nahezu 300 Meter langen Schlag direkt durch die Mitte ausgeführt. Der Junge stand in einer Art Verkaufsstand, der mit Seilen abgesperrt war, und als ich zu meinem Gate ging, beobachtete ich, wie er einen weiteren Golfball auf einer Indoor-Matte abschlug und einen eleganten Schwung machte. Von meinem Standort sah es so aus, als hätte er den Ball direkt durch ein Fenster geschlagen, obwohl ich bei näherem Hinsehen erkannte, dass der Ball an der Schlagfläche des Schlägers haften geblieben war.

Wie sich herausstellte, hatte eine Firma ein »revolutionäres« Golftrainingssystem entwickelt, bei dem sie die Schlagfläche eines Golfschlägers und einen Golfball in Standardgröße aus schwammartigem Material mit Klettverschlüssen versahen, sodass der Ball bei einem Schlag an der Schlagfläche des Schlägers haften blieb und man anhand der Stelle, an der er haften geblieben war, erkennen konnte, ob man einen Hook oder einen Slice geschlagen hatte.

Jedenfalls sah ich zu, wie der Junge noch ein paar Schwünge machte, und dann schlich ich mich heran, um mir das Ganze genauer anzusehen und mir erklären zu lassen, wie es genau funktionierte.

»Es ist ganz einfach«, sagte er voller Überzeugung. »Schauen Sie zu, ich zeige es Ihnen!« Und damit legte er den Ball auf ein weißes Plastik-Tee, stellte sich hin und schlug den Golfball mit einem wunderschönen Schwung ab, der den Ball locker 300 Meter weit in die Mitte des Fairways befördert hätte. Doch als er mir den Schlägerkopf zeigte, war da tatsächlich der Ball, der an der Schlagfläche des Schlägers haftete, als wäre er dort festgeklebt worden.

»Sehen Sie«, sagte er stolz. »Ich habe den Ball genau auf der Innenseite getroffen – genau hier – das wäre ein schöner, solider Draw gewesen, etwa 250 Meter weit auf kurzem Rasen!« Dann erklärte er, wie man auch sehen kann, ob man den Ball zu nahe an der Ferse oder der Spitze trifft, was einem helfen würde, die gefürchtetsten aller Fehler beim Golfschwung loszuwerden: die Shanks
 .

Ich nahm mir also ein paar Augenblicke Zeit, um alles zu überdenken – und erkannte dabei, dass die Wahrscheinlichkeit, dass dieses kleine Gerät meinen Golfschwung auch nur um ein Jota verbessern könnte, sehr gering war, zumal Golf der am schwersten zu beherrschende Sport der Welt ist. Nichtsdestotrotz kam der Dummkopf in mir zum Vorschein, und ich fragte: »Was kostet das?«

»Es kostet nur 49 Dollar«, antwortete er. »Und es ist bereits im Karton verpackt. Sie können es gleich ins Flugzeug mitnehmen.«

»Gut, ich nehme es«, murmelte ich und kaufte es auf der Stelle, obwohl ich genau wusste, dass es eigentlich nicht besonders nützlich war.

Aber warum?

Warum traf ich eine Entscheidung, die meinem eigenen Interesse direkt zuwiderlief? Die Antwort liegt in der inneren Mechanik, mit der die Menschen als Spezies ihre Kaufentscheidungen treffen.


Genauer gesagt, laufen in ihrem Kopf parallele Filme ab.


Sprich: In dem Moment, in dem Sie eine Kaufentscheidung treffen, laufen in Ihrem Gehirn nicht nur ein, sondern zwei verschiedene Filme ab: Es läuft ein positiv konnotierter Film ab, der das positive Potenzial in Form all der wunderbaren Vorteile darstellt, die Sie in der Zukunft erleben werden, wenn sich das Produkt als so fantastisch erweist, wie der Verkäufer es angepriesen hat; und es läuft ein negativ konnotierter Film ab, der das negative Risiko in Form all der schmerzhaften Dinge darstellt, die Sie in der Zukunft erleben werden, wenn sich herausstellt, dass der Verkäufer Sie getäuscht hat und das Produkt totaler Mist ist. Mit anderen Worten: Was ist Ihr Best-Case-Szenario und was Ihr Worst-Case-Szenario?

Ihr Gehirn lässt diese beiden Filme gleichzeitig ablaufen, aber so schnell, dass Sie es gar nicht merken. Nehmen wir zum Beispiel an, der Verkäufer des Golf-Trainingssystems hätte sich als totaler Betrüger entpuppt und sein Produkt wäre unbrauchbar.

Was wäre das Schlimmste, was mir hätte passieren können, wenn ich es gekauft hätte?

Würde mich eine Investition von 49 Dollar ins Armenhaus bringen?

Nein, natürlich nicht!

Würde mein Golfschwung dadurch noch schlechter?

Das bezweifle ich stark.

Würde ich mich wie ein Idiot fühlen, weil ich über den Tisch gezogen wurde?

Nochmals nein, denn ich hätte nur 49 Dollar für das Ding ausgegeben. Was ist also so schlimm daran?

Und das ist in etwa das Negativste, was ich im Hinblick auf mein zukünftiges Verlustrisiko in Betracht ziehen würde.

Wenn es jedoch darum geht, das Potenzial für eine rosige Zukunft zu betrachten … nun … in diesem
 Fall würde ich meiner Fantasie fürwahr
 freien Lauf lassen.

Ich könnte mir sagen: »Nun, wenn dieses Ding mir helfen kann, diese schrecklichen Shanks
 loszuwerden, die ich bisher geschlagen habe, und mir dabei hilft, einen so schönen Drive zu schlagen wie dieser kleine dünne Asiate, dann kann ich mir gut vorstellen, wie großartig ich mich fühlen werde, wenn ich nach einer langen Golfrunde mit meinen Kumpels im Clubhaus sitze und bei ein paar Bier von meinem neuen und verbesserten Golfschwung schwärme!«

Das ist ein perfektes Beispiel dafür, wie jemand wie ich, der eine sehr niedrige
 Handlungsschwelle hat, einen sehr ermutigenden, positiven Film durchspielt, ohne dass ich von außen dazu angehalten werde. Und obwohl ich mich immer bemühen werde, auch den negativen Film abzuspielen, werde ich nicht viel Zeit damit verbringen. Stattdessen drossele ich den Film, sowohl in der Länge als auch in der Intensität, und mache ihn zu einer kürzeren und verwässerten Version, als er wahrscheinlich sein sollte.

Nehmen wir als Gegenbeispiel jemanden, der buchstäblich das genaue Gegenteil von mir ist – also jemanden mit einer extrem hohen Handlungsschwelle, wie meinen Vater Max, der buchstäblich einer der skeptischsten Käufer der Welt ist.

Mein Vater kauft tatsächlich nur dann etwas, wenn er in Bezug auf alle drei Zehnen absolut überzeugt ist, und das bedeutet, dass er sich ihrer verdammt sicher sein muss. Es gibt keine Golf-Wundermittel, die man ihm in einem Flughafen verkaufen kann. In dem Moment, in dem er merkt, dass der Junge, der den Golfschläger schwingt, tatsächlich etwas verkauft, würde er sagen: »Was glaubt der Bursche eigentlich? Für wen zum Teufel hält sich der Kleine, dass er ein Golf-Wundermittel verkauft? Ich meine, kann man nicht mehr durch einen Flughafen gehen, ohne dass jemand versucht, einem etwas zu verkaufen?

Außerdem, was macht dieses Kerlchen zu einer Autorität in Sachen Golf? Was weiß der schon?«

Wenn Sie also jemanden wie meinen Vater auf eine Überzeugungsskala von 8, 8, 8 bringen, liegt die Wahrscheinlichkeit, dass er einen Kauf tätigen wird, trotzdem bei null. Genauso wenig werden solche Kunden bei einer 8, 10, 8 oder einer 8, 9, 8 kaufen. Sie werden nur dann kaufen, wenn man sie auf eine 10, 10, 10 bringt und sie sich dessen verdammt sicher sind.

Aus diesem Grund finden wir uns oft in Situationen wieder, in denen wir versuchen, jemanden zum Abschluss zu bringen, dessen Antworten darauf hindeuten, dass er sich in einem Zustand absoluter Überzeugung befindet (in Bezug auf alle drei Zehnen) und wir ihn dennoch nicht dazu bringen können, das Angebot anzunehmen. Stattdessen springt er von Einwand zu Einwand und sagt Dinge wie: »Lassen Sie mich darüber nachdenken« oder »Ich rufe Sie zurück« oder »Schicken Sie mir noch ein paar Informationen« und so weiter.

Was tun Sie also in solchen Fällen?

Die Antwort lautet: Sie senken die Handlungsschwelle Ihres Interessenten, und zwar auf Anhieb.

Insgesamt gibt es vier Möglichkeiten, dies zu tun.

Die erste
 Möglichkeit ist, Ihrem Interessenten eine Geld-zurück-Garantie anzubieten. Dies ist eine sehr einfache und weit verbreitete Strategie, die in unzähligen verschiedenen Branchen eingesetzt wird. Besonders verbreitet ist sie im Internet, wo die Wahrscheinlichkeit, dass man nicht das bekommt, wofür man zu zahlen glaubt, aufgrund der vielen ausländischen Anbieter und nicht lizenzierten Wiederverkäufer deutlich höher ist als auf dem herkömmlichen Markt.

Die zweite
 Möglichkeit besteht darin, Ihrem Interessenten eine Bedenkzeit oder Rücktrittsfrist einzuräumen. Dabei handelt es sich um einen zusätzlichen Aspekt im Vertrag, der es dem Interessenten ermöglicht, eine verbindliche Entscheidung zu treffen, diese dann aber bis zu fünf Geschäftstage lang rückgängig machen zu können. Dies ist in bestimmten gesetzlich geregelten Branchen wie dem Immobilien- und Reisevertrieb üblich. Obwohl Rücktrittsfristen in der Regel von einer staatlichen Aufsichtsbehörde vorgeschrieben werden, ändert dies nichts an der Tatsache, dass sie dennoch als ein sehr wirkungsvolles Mittel zum Vertragsabschluss eingesetzt werden können.

Die dritte
 Möglichkeit besteht darin, bestimmte Schlüsselsätze zu verwenden, die ein Gefühl vermitteln, das im Gegensatz zu den Sorgen und Bedenken steht, die ein typischer Interessent mit hoher Handlungsschwelle hegt und pflegt.

Einige Beispiele hierfür sind: »Ich werde Ihnen bei jedem Schritt zur Seite stehen«, »Wir sind stolz auf unsere langfristigen Beziehungen«, »Wir haben einen erstklassigen Kundenservice«.

Und die vierte
 und bei Weitem effektivste
 Möglichkeit besteht darin, ein sehr wirkungsvolles Sprachmuster zu verwenden, das es Ihnen ermöglicht, die parallelen Filme eines potenziellen Kunden mit hoher Handlungsschwelle vorübergehend »umzudrehen« – und ihn so zu veranlassen, seine Strategie aufzugeben, einen unrealistisch langen negativen Film und einen extrem verkürzten positiven Film zu fahren.

Letztendlich besteht der Unterschied zwischen meinem Vater und mir darin, dass ich als ein Mensch mit einer niedrigen Handlungsschwelle glaube, dass ich, wenn ich vor einer Kaufentscheidung stehe, einen sehr langen und sehr ermutigenden positiven Film laufen lasse und einen sehr kurzen und nicht sehr schädlichen negativen Film. Umgekehrt ist mein Vater, der eine sehr hohe Handlungsschwelle hat, so eingestellt, dass er
 , wenn er vor einer Kaufentscheidung steht, einen sehr langen und sehr schädlichen negativen Film und einen sehr kurzen und wenig inspirierenden positiven Film laufen lässt.

Um die Macht dieser Filme umzukehren, verwenden Sie das oben erwähnte Sprachmuster, um die jeweiligen Skripte nach dem Vorbild einer Person mit niedriger Handlungsschwelle umzuschreiben
 .

Hier ein Beispiel dafür, was Sie zu Bill sagen könnten, wenn er immer noch unschlüssig wäre, weil er eine extrem hohe Handlungsschwelle hat:

»Bill, lassen Sie mich Ihnen eine ehrliche Frage stellen: Was ist das Schlimmste, was hier passieren kann? Ich meine, sagen wir, ich liege falsch und die Aktie fällt tatsächlich ein paar Punkte, und Sie verlieren 2000 Dollar. Würde Sie das in den Ruin treiben?«

»Nein«, antwortet Bill ein wenig widerwillig.

»Genau«, fahren Sie fort. »Natürlich nicht! Aber nehmen wir an, ich habe recht – wie wir beide hoffen – und die Aktie steigt um 15 oder 20 Punkte, wie wir beide vermuten, und Sie verdienen 5000 oder 20 000. Ich meine, das wär ein gutes Gefühl, aber das macht Sie nicht zum reichsten Mann der Stadt, oder?«

»Nein, ganz bestimmt nicht«, antwortet Bill.

»Ganz genau! Natürlich
 wird es das nicht. Es wird Sie weder reich noch arm machen, aber dieser Handel wird
 Ihnen als Maßstab für zukünftige Geschäfte dienen. Es wird Ihnen beweisen, dass ich Sie zur richtigen Zeit zum Kaufen und Verkaufen beraten kann. Also, warum machen wir nicht Folgendes:

Da wir zum ersten Mal zusammenarbeiten, sollten wir dieses Mal etwas bescheidener anfangen. Anstatt ein Paket von 10 000 Aktien zu kaufen, sollten wir ein Paket von 1000 Aktien erwerben, was einen Bargeldaufwand von nur 30 000 Dollar bedeutet. Natürlich werden Sie etwas weniger Geld verdienen, wenn die Aktie höher gehandelt wird, aber Ihr prozentualer
 Gewinn bleibt derselbe, und Sie können mich allein danach beurteilen; und glauben
 Sie mir, Bill, wenn Sie auch nur halb
 so gut abschneiden wie der Rest meiner Kunden bei dieser Aktion, ist das einzige Problem, das Sie haben werden, dass Sie nicht mehr gekauft haben. Klingt das akzeptabel?« Und dann halten Sie den Mund und warten auf eine Antwort.

Das heißt, wenn der Kunde nicht schnell antwortet, fühlen Sie sich nicht gezwungen, das Gesprächsvakuum zu füllen und zu schwadronieren und Ihren Verkaufsabschluss zu zerreden.

Sie befinden sich jetzt in dem entscheidenden Moment, in dem Sie in perfekter Abfolge die besten Vorteile zusammengefasst, den Energieaufwand reduziert, die Handlungsschwelle gesenkt und auf genau die richtige Art und Weise um den Auftrag gebeten haben, indem Sie die drei Tonfälle Ihres Abschlussmusters eingesetzt haben.


Also, halten Sie sich zurück und lassen Sie den Kunden antworten!


Wenn Sie das tun, werden Sie feststellen, dass etwa 75 Prozent aller potenziellen Kunden, die letztendlich bei Ihnen kaufen, dies genau an dieser Stelle tun. Indem Sie diese Kunden mit hoher Handlungsschwelle für ein paar flüchtige Minuten veranlassen, ihre Handlungsschwelle herabzusetzen, können Sie diese Kunden, die zu Ihren treuesten Kunden werden könnten, für sich gewinnen und zum Kauf bewegen.

Wenn es eine Sache gibt, die Interessenten mit hoher Handlungsschwelle auszeichnet und die den zusätzlichen Aufwand für den Abschluss mehr
 als wert macht, dann ist es die Tatsache, dass sie hervorragende Langzeitkunden sind. Sie sind in der Regel sehr spendabel, haben nichts dagegen, viel Geld zu investieren, und sie wechseln fast nie zu einem anderen Verkäufer, selbst wenn sie ein besseres Angebot erhalten. Sie sind im Grunde so
 froh, endlich einen Verkäufer gefunden zu haben, der ihre Vorbehalte überwinden und ihr Vertrauen verdienen konnte, dass sie Ihnen unter fast allen Umständen treu bleiben werden.

Mein Vater war ein perfektes Beispiel dafür.

Als ich aufwuchs, beobachtete ich fasziniert, wie er mit denselben wenigen Verkäufern Geschäfte machte, um praktisch alle seine Bedürfnisse zu befriedigen, und er hinterfragte sie nie – weder in Bezug auf Preise, Lieferzeiten, Konkurrenzprodukte, die von ihnen empfohlenen Optionen oder Leistungsmerkmale, noch darauf, wie viel er von einem bestimmten Artikel kaufen und welche Garantien er abschließen sollte. Unterm Strich betrachtete er jeden von ihnen als Experten auf seinem jeweiligen Gebiet, und er vertraute ihrem Urteil auf allen Ebenen.

Ironischerweise sind es gerade diese ultra-loyalen, äußerst lukrativen Interessenten mit hoher Handlungsschwelle wie mein Vater, die praktisch allen Verkäufern durch die Lappen gehen, die keine geborenen Verkäufer sind oder das Straight Line System
 gelernt haben.

Für sie sind diese ansonsten »ultraharten Interessenten« nichts weiter als Routineabschlüsse, die aufgrund ihrer Überzeugungen ein wenig
 weiter auf der Straight Line
 geführt werden mussten, was den Verkäufer dazu zwang, die vierte Zahl ihres Kaufcodes zu knacken und damit ihre Handlungsschwelle zu senken.

ZUSÄTZLICHE LOOPS DURCHFÜHREN

Wir haben also zwei Loops hinter uns und … wie viele stehen noch aus?Das ist eine gute Frage, nicht wahr?

Ich meine, wie viele Loops sollte man eigentlich durchführen?

Drei Loops? Vier Loops? Fünf Loops? Zehn Loops? Zwanzig Loops?

Bevor ich diese Frage vollständig beantworte, möchte ich zunächst sagen, dass Sie für die Kunden, die noch nicht gekauft haben, auf jeden Fall mindestens einen weiteren Gesprächsdurchgang durchführen sollten. Schließlich müssen Sie noch eine Zahl in ihrer Kaufkombination ansprechen, nämlich ihre Schmerzgrenze.

Menschen, die einen starken Schmerz empfinden, neigen dazu, schnell zu handeln; umgekehrt handeln Menschen, die ihren Schmerz verleugnen, eher langsam. Folglich gibt es eine umgekehrte Beziehung zwischen dem Ausmaß an Schmerz, das ein Interessent empfindet, und seiner Handlungsschwelle.

So wie wir also die Handlungsschwelle eines Interessenten durch ein Sprachmuster senken können, gibt es auch natürliche, alltägliche Ereignisse, die sich auf die Handlungsschwelle auswirken können; und wenn es darum geht, die Handlungsschwelle zu senken, ist das wichtigste Ereignis der Schmerz, den sie gerade empfinden.

Hier ist ein perfektes Beispiel dafür, wie sich dies im wirklichen Leben abspielt:

Als ich neun Jahre alt war, fuhr mein Vater uns mit dem Familienauto nach Washington, D.C., als Teil eines zweiwöchigen Sommerurlaubs, der uns bis nach Miami Beach, Florida, führen sollte. Wir waren irgendwo in der Nähe von Delaware, etwa zwei Stunden von zu Hause entfernt, als die Wasserpumpe ausfiel und das Auto auf einmal anfing zu rasseln, die Warnlichter auf dem Armaturenbrett blinkten und Rauch unter der Motorhaube aufstieg, und mein Vater fluchte leise vor sich hin, während er an den Straßenrand fuhr.

Sie müssen wissen, dass mein Vater sehr wählerisch war, wenn es darum ging, wer seine Habseligkeiten anfassen durfte. Dazu gehörten so alltägliche Dinge wie seine Hemden, seine Krawatten, seine Armbanduhr, sein Fotoapparat und sogar die Haare auf seinem Kopf, die er sich seit 30 Jahren vom selben Friseur schneiden ließ. Aber von all seinen Besitztümern war ihm sein Auto mit Abstand am wichtigsten. Niemand – und ich meine niemand
 – durfte unter die Motorhaube des Autos meines Vaters, außer einem ganz besonderen Mann: Jimmy von der örtlichen Sunoco-Tankstelle. Niemand anderes durfte sich dem Wagen nähern.

Aber an diesem Tag, als seine Familie 120 Meilen von zu Hause entfernt am Straßenrand feststeckte, während die Sonne unterging und die Temperatur sank, was, glauben Sie, hat mein Vater da getan? Die Antwort ist, dass er zur nächsten Tankstelle ging, die er finden konnte, und zu dem Besitzer sagte: »Es ist mir egal, was es kostet. Sie müssen sofort mein Auto reparieren!«

Im Endeffekt führte der Schmerz, den er wegen der möglichen Gefährdung seiner Familie empfand, in diesem Moment dazu, dass seine Handlungsschwelle in den Keller sank, und so
 wurde er zu einem der unkompliziertesten Käufer der Welt.

Deshalb müssen Sie den Schmerz an zwei Stellen ins Gespräch bringen: Erstens müssen Sie in der Phase der Informationsbeschaffung herausfinden, wo der Schmerz Ihres Interessenten liegt, und ihn gegebenenfalls verstärken, um sicherzustellen, dass Ihr Interessent Ihre Präsentation aus dieser Perspektive hört; und zweitens werden Sie diesen Schmerz jetzt, zu Beginn Ihrer dritten Gesprächsrunde, erneut ansprechen, indem Sie ein Sprachmuster verwenden, das etwa so klingt:

»Nun, Bill, ich weiß, dass Sie vorhin gesagt haben, dass Sie sich Sorgen um Ihren Ruhestand in Bezug auf die Sozialversicherung machen, und zwar weil …« und so weiter, und dann erhöhen Sie den Grad des Schmerzes, indem Sie Ihren Interessenten fragen, was seiner Meinung nach passieren könnte, wenn er keine Maßnahmen ergreift, um das Problem zu lösen.

In einem einfühlsamen Tonfall könnten Sie sagen: »Bill, lassen Sie mich Ihnen eine Frage stellen. Wenn man bedenkt, wie sich die Dinge in den letzten zwölf Monaten verschlechtert haben, wo sehen Sie sich dann in einem Jahr? Oder, noch schlimmer, in fünf Jahren? Werden die schlaflosen Nächte und die Sorgen dann noch intensiver sein?« Achten Sie darauf, dass Sie während des gesamten Gesprächs einen sehr verständnisvollen Ton beibehalten.

Wenn Sie das tun, wird Ihr Interessent in neun von zehn Fällen etwas sagen wie: »Bestenfalls bin ich in der gleichen Situation wie jetzt, aber wahrscheinlich wird es noch viel schlimmer sein.«

Und das ist Ihre Chance, in dem Tonfall Ich nehme Sie ernst
 und Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden
 zu sagen: »Das verstehe ich, Bill. Ich habe schon viel erlebt und viel gesehen und ich weiß, dass sich diese Probleme in der Regel nicht von selbst erledigen, es sei denn, Sie
 unternehmen ernsthafte Schritte, um sie zu lösen.

Ich würde sogar sagen, dass eine der wahren Besonderheiten bei dem von mir vorgeschlagenen Produkt insofern passt, als dass …« und jetzt werden Sie die drei Zehnen schnell noch einmal aufgreifen, indem Sie die dritten Sprachmuster, die Sie für jede der drei Zehnen entworfen haben, kurz und bündig zusammenfassen und sich dabei fast ausschließlich
 auf die emotionale Seite der Gleichung konzentrieren. Dies machen Sie, indem Sie die Technik des Future Pacing
 anwenden, wobei Sie Ihrem Interessenten das so wichtige schmerzfreie Bild der Zukunft ausmalen, in dem er sich tatsächlich vorstellen kann, Ihr Produkt zu verwenden und genau die Vorteile zu erhalten, die ihm versprochen wurden, und sich dadurch großartig zu fühlen. Und von dort
 aus gehen Sie direkt in einen lockeren Abschluss über und bitten erneut um den Auftrag.

Denken Sie daran, dass mit Ausnahme Ihrer ersten Gesprächsrunde, in der Sie vom ursprünglichen Einwand Ihres Interessenten ablenken, Ihre Gesprächsrunden immer damit beginnen, dass Sie auf den neuen Einwand Ihres Interessenten antworten, indem Sie eines der Dutzenden von bewährten Gegenargumenten verwenden, die Sie begleitend zu diesem Buch online finden.
[8]

 Allerdings möchte ich noch einmal darauf hinweisen, dass ein Gegenargument, so griffig es auch sein mag, Ihnen nur das Recht verschafft, weiterzusprechen: Wichtig ist, was Sie nach
 der Entgegnung sagen, um Ihren potenziellen Kunden zum Abschluss zu bewegen.

Wenn der Interessent an diesem Punkt bei seinem ursprünglichen Einwand bleibt, sollten Sie ihm für seine Zeit danken und ihn seinem Schicksal überlassen. Schließlich wollen Sie nicht als penetranter Verkäufer ständig eine Gesprächsschleife nach der anderen wiederholen.

Was die maximale Anzahl dieser Loops anbelangt, die Sie durchführen können, so ist diese aus theoretischer Sicht unendlich, aber ich empfehle Ihnen dringend, die Grenzen nicht überzustrapazieren. In Wirklichkeit erkennen Sie am Verhalten Ihres Interessenten, wann es an der Zeit ist weiterzumachen. Wenn er gereizt reagiert oder beginnt zu lachen, weil er sich unter Druck gesetzt fühlt, dann sind Sie zu weit gegangen.

Sobald Sie das Gefühl haben, dass sich Ihr Interessent auch nur ein bisschen unter Druck gesetzt fühlt, sollten Sie sofort zurückrudern und etwas sagen wie: »Jim, verstehen Sie mich bitte nicht falsch, ich will Sie keinesfalls unter Druck setzen; ich weiß nur, dass dieses Angebot wirklich perfekt zu Ihnen passt …« Und jetzt haben Sie zwei Optionen.

Die erste Option besteht darin, dies als Gelegenheit zu nutzen, noch einmal in den Verkauf einzusteigen und es noch einmal zu versuchen – wobei Sie sehr genau auf Ihren Tonfall und Ihre Körpersprache sowie auf den Tonfall und die Körpersprache Ihres potenziellen Kunden achten sollten. Vermeiden Sie auf jeden Fall Ihrerseits jegliche unbewusste Kommunikation, die entweder absolute Überzeugung oder überschwänglichen Enthusiasmus ausdrückt, und konzentrieren sich auf den Tonfall »absolute Aufrichtigkeit« und »Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden«. Was Ihren Interessenten betrifft, sollten Sie sich sowohl auf seine bewusste als auch auf seine unbewusste Kommunikation konzentrieren, und wenn eine von beiden signalisiert, dass er sich in irgendeiner Weise unter Druck gesetzt oder genervt fühlt, dann würde ich sofort zur zweiten Option übergehen.

Diese zweite Option besteht darin, diese Situation als Gelegenheit zu nutzen, um wieder Vertrauen zu Ihrem potenziellen Kunden aufzubauen, sodass Sie das Gespräch mit einem guten Gefühl beenden und gleichzeitig die Möglichkeit eines Rückrufs vorbereiten können. In diesem Fall würden Sie etwas sagen wie: »Jim, bitte verstehen Sie meinen Enthusiasmus nicht als Druck; ich weiß einfach, dass dies wirklich perfekt zu Ihnen passt.« Dann ändern Sie Ihren Tonfall und fügen hinzu: »Warum machen wir nicht Folgendes: Ich schicke Ihnen die Informationen, die Sie brauchen« – oder was auch immer der letzte Einwand des Interessenten war – »und gebe Ihnen dann ein paar Tage Zeit, alles durchzusehen und auch mit Ihrer Frau zu besprechen« – oder was auch immer der folgende Einwand Ihres potenziellen Kunden war – wenn es keinen weiteren Einwand gab, dann lassen Sie diesen Satz einfach weg – »und dann können wir nächste Woche noch einmal reden, nachdem Sie die Gelegenheit hatten, sich mit allem vertraut zu machen. Passt Ihnen das?« Und dann können Sie verabreden, ob Sie den Interessenten zurückrufen oder ob er Sie zurückruft.

Welchen Weg Sie wählen, hängt von zu vielen Faktoren ab, als dass ich Ihnen eine endgültige Antwort geben könnte, ohne die Besonderheiten Ihrer Branche zu kennen; aber wenn es nur einen Faktor gäbe, den ich vor allem in Betracht ziehen könnte, dann wäre es der Prozentsatz Ihrer Rückrufe: Nach dem wievielten Anruf erfolgt im Schnitt der Kauf? Wenn der Prozentsatz sehr niedrig ist, würde ich aus Gründen des Zeitmanagements die Sache auf sich beruhen lassen und auf einen Rückruf warten – so stellen Sie sicher, dass Sie nur mit Interessenten sprechen, die wirklich interessiert sind.

Ist hingegen der Prozentsatz der Rückrufe, die letztendlich zu einem Kauf führen, sehr hoch, würde ich am Ball bleiben und den Rückruf selbst veranlassen.

Noch ein letzter Punkt: Vergessen Sie nie Ihre moralische Verantwortung, nämlich dass Sie Schmerz nicht dazu nutzen sollten, Menschen zu verunsichern, sondern dazu, sie zu stärken, indem Sie ihnen helfen, gute Kaufentscheidungen zu treffen, damit sie die Dinge bekommen, die sie wirklich benötigen.


FAZIT


B
 ei der Anwendung des Straight Line Systems
 in der Praxis ist der häufigste Fehler, den Verkäufer machen, dass sie viel zu unflexibel sind, wenn es darum geht, die grundlegenden Sprachmuster des Systems so zu verändern, dass sie nahtlos in ihre Branche passen.

Die überwiegende Mehrheit der von mir besprochenen Sprachmuster eignet sich beispielsweise perfekt für Verkäufer in Branchen wie Versicherungen, Finanzdienstleistungen, Bildung, Solarprodukte, Vitamine, Network Marketing und so ziemlich jedes Produkt oder jede Dienstleistung, bei der der Verkäufer
 das Verkaufsgespräch initiiert.

Wenn Sie jedoch im Einzelhandel arbeiten und Fernseher oder Kleidung oder Sportartikel oder Computer oder irgendetwas anderes verkaufen, dann macht es natürlich nicht viel Sinn, einen Interessenten zu fragen, ob das Hemd, das er gerade anprobiert hat, für ihn Sinn macht.

In solchen Fällen, in denen das ursprüngliche Sprachmuster nicht ideal passt, müssen Sie es an Ihre aktuelle Situation anpassen. Wenn Sie zum Beispiel in einem Elektronikgeschäft Fernseher verkaufen, können Sie zu Ihrem Kunden sagen: »Und, was halten Sie davon? Ist es das, wonach Sie suchen? Ist das etwas für Sie?«, anstatt zu sagen: »Macht dieser Fernseher für Sie Sinn?«, was völlig lächerlich klingt.

Sie erinnern sich bestimmt: Als ich das Straight Line System erfand
 , war es dafür gedacht, dem reichsten 1 Prozent der Amerikaner durch Kaltakquise am Telefon Aktien im Wert von 5 Dollar zu verkaufen. Seitdem habe ich das System Millionen von Menschen beigebracht, in so ziemlich jeder Branche, die Sie sich vorstellen können. Mit nur ein wenig Abwandlung der grundlegenden Sprachmuster
 waren die Ergebnisse, die sie erzielt haben, wirklich atemberaubend.

Was ich damit sagen will, ist, dass der Schlüssel zum Erfolg darin liegt, bei der Anwendung des Straight Line Systems
 auf Branchen außerhalb derjenigen, für die es ursprünglich entwickelt wurde, so flexibel wie nötig zu sein, während Sie Ihre grundlegenden Sprachmuster erstellen – wobei Sie Ihren gesunden Menschenverstand als Richtschnur verwenden, um sicherzustellen, dass alles passt.

Das Straight Line System
 ist ein äußerst leistungsfähiges System der Überzeugungsarbeit, das Ihr Leben buchstäblich innerhalb weniger Tage verändern kann. Ich habe es auf der ganzen Welt und in unzähligen Branchen im Einsatz gesehen.

Menschen, die nie auch nur annähernd
 so etwas wie Erfolg hatten, erreichen plötzlich Dinge, die sie selbst nie für möglich gehalten hätten, und sie leben ein Leben, das weitaus erfüllter ist als in ihren kühnsten Träumen.

Alles beginnt damit, dass Sie die Kunst der Überzeugung beherrschen und das Straight Line System
 anwenden, wobei Sie sich natürlich darüber im Klaren sind, dass Sie auf dem Weg dorthin niemals Ihre ethischen Grundsätze und Ihre Integrität opfern werden. Schließlich ist Erfolg ohne Moral und Integrität überhaupt kein Erfolg.

Ich musste das auf die harte Tour lernen, aber Sie müssen das nicht – vor allem nicht mit diesem Buch als Leitfaden.


Anhang

DIE SYNTAX DES STRAIGHT LINE


	
Die ersten vier Sekunden



	
Aufbauen und Festigen eines soliden Vertrauensverhältnisses, sowohl bewusst als auch unbewusst



	
Informationen sammeln



	
Überleitung zum Hauptteil der Präsentation



	
Um den Auftrag bitten



	
Ablenken und Überzeugung schaffen durch Loopings



	
Die Handlungsschwelle senken



	
Die Schmerzgrenze anheben



	
Das Geschäft abschließen



	
Weiterempfehlungen



	
Kunden fürs Leben gewinnen





DIE ZEHN WICHTIGSTEN TONFÄLLE


	
»Es ist mir wichtig«, »Ich will es wirklich wissen«



	
Formulierung einer Feststellung als Frage



	
Geheimnis/Faszination



	
Verknappung



	
Absolute Überzeugung



	
Völlige Aufrichtigkeit



	
Vernünftiger Mensch



	
Geld mal außer Acht gelassen



	
Offensichtlichkeit



	
»Ich kann Ihren Schmerz nachempfinden«
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NOTE


Kapitel 7: TONFALL EFFEKTIV NUTZEN




[1]

 Gehen sie auf www.jordanbelfort.com/tonality
 , um sich ein Klangbeispiel anzuhören.



[2]

 Gehen sie auf www.jordanbelfort.com/tonality
 , um sich die verschiedenen Tonfälle in der praktischen Anwendung anzuhören.



[3]

 Gehen sie auf www.jordanbelfort.com/tonality
 , um sich den Tonfall anzuhören.



[4]

 Gehen sie auf www.jordanbelfort.com/tonality
 , um sich den Tonfall anzuhören.



[5]

 Gehen sie auf www.jordanbelfort.com/tonality
 , um sich den Tonfall anzuhören.


Kapitel 12: DIE KUNST DES LOOPINGS – EINE WISSENSCHAFT FÜR SICH




[6]

 Gehen Sie auf www.jordonbelfort.com/tonality
 , um sich diesen Tonfall anzuhören.



[7]

 Gehen Sie auf www.jordonbelfort.com/tonality
 , um sich diesen Tonfall anzuhören.



[8]

 Gehen Sie auf www.jordanbelfort.com/rebuttal
 , um bewährte Gegenargumente zu finden.
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