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Einleitung 1

1. EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Die Rezessionsphase scheint fiir die deutsche Wirtschaft ausgestanden, was sich in den stei-
genden Umsatzkurven zeigt', und viele, wenn nicht die meisten Unternehmen, werden aus der
Rezession gestirkt hervorkommen. Allerdings kann der Eindruck entstehen, da3 die notwendi-
gen Anpassungs- und Verbesserungsprozesse nicht immer optimal umgesetzt wurden.®> Will
man in Unternehmen Reserven finden, so wird die Ausbeute denkbar gering sein. Mit der Le-
an-Production-Welle ist eine Wirtschaft entstanden, die iiber eine Struktur ohne Moglichkeit
verfugt, Reserven anzapfen zu kénnen, doch alles mit dem Wunsch, noch leistungsfihiger zu
sein. Leistungsfahiger jedoch allenfalls durch Einsparungen auf der Kostenseite, doch da wird

der Wettbewerb nicht gewonnen.’

Die Rezession hat fiir viele Unternehmen offenkundig gemacht, daf3 in der Vergangenheit mit
dem Kunden nicht so umgegangen wurde, wie es hitte sein miissen.* In der rationalen und
funktionalen Welt Mitte des Jahrhunderts hatte Kundenorientierung nur als Funktion Platz.
Damit blieb die Marketing- bzw. Kundenorientierung auf diese Funktion und einem entspre-
chenden Instrumenteneinsatz beschrankt. Man sprach zwar von Kundenorientierung, aber
dachte und handelte doch produktorientiert.” Im Mittelpunkt des Denkens standen die Kosten,
die eigene Leistung sowie der Verkauf der Produkte, wihrend der Kunde mit seinen individuel-

len Bedurfnissen eigentlich eine untergeordnete Rolle spielte.

Der Wandel in der Gesellschaft und vor allem der viel zitierte und tatsachlich stattfindende
Wertewandel der Kunden zwingen die Unternehmen jedoch in nahezu allen Branchen zu einem
definitiven Umdenken und damit auch zur Anderung ihrer Marktaktivititen. Die daraus resul-
tierende gewollte stirkere Marketing- bzw. Kundenorientierung dokumentiert sich héufig
durch entsprechende Grundsitze in Leitbildern oder Marketing-Konzepten. Die eigentlichen

Konsequenzen einer Kundenorientierung, die folgen miiBten, werden selten realisiert.®

! Vgl. Hanser, P., Info-Netze (1994), S.36.

% Vel. Sihler, H., Kunden (1994), S.14.

* Vgl. Kohler, H., Vertricb 2000 (1995), S.48.

* Vagl. Sihler, H., Kunden (1994), S.14.

> Vgl. Hanser, P., Kulturrevolution (1994), S.71.

¢ Vgl. Schmidt, D., Kundenorientiertes Management (1992), 8.52.



Einleitung 2

Vielleicht ist die Kundenorientierung aber die einzige noch aktivierbare Ressource, die dem

Unternehmen gestattet, den Wettbewerb fuir sich zu entscheiden.

Grundsitzlich bedeutet Kundenorientierung, das jeweilige Geschéft mit den ,,Augen der Kun-
den“ zu sehen und danach zu handeln. Damit verbinden sich die Aufgaben,' das Unternehmen
vom Kunden her zu fithren, seine Bediirfnisse und Wiinsche laufend zu erkennen und zu erfor-
schen und deren Befriedigung in den Mittelpunkt des Handelns von Unternehmen zu stellen.
Das heiB3t, da mit Kundenorientierung vor allem eine Denkhaltung gemeint ist, die sich in ei-
nem Verhalten und in Leistungen gegeniiber dem Kunden ausdriicken sollte. Kundenorientie-
rung umschreibt damit die Verpflichtung fur das Unternehmen, dem Kunden nahe zu sein, dem
Kunden ein kompetenter Partner zu sein und die Bedurfnisse des Kunden bestmoglich zu erfiil-

len.

Wie zufrieden der Kunde mit einem Unternehmen ist, hangt davon ab, wie er die in Anspruch
genommenen Leistungen insgesamt beurteilt. Dieser Beurteilung werden nicht nur Faktoren

unterzogen, die unmittelbar allen Phasen des Kundenkontaktes mit dem Unternehmen rele-

vante Einfluffaktoren zu beachten.” Das gilt bereits fiir die Kommunikationsphase und reicht
tber den Einkauf, Lieferung und Gebrauch des Produktes bis hin zum Kundendienst. Das
heiBt, auch Aspekte wie Verhalten und Kommunikationsfahigkeit des Verkdufers sind wichtige
Faktoren, die im Rahmen der Kundenorientierung optimiert werden miissen. Dal3 dabei der
Verkauf vorerst im Vordergrund steht, auch wenn Kundenorientierung sich im gesamten Un-
ternehmen erkennen lassen muB, ist verstindlich. Erkennt sich der Verkéufer als Mittler zwi-
schen Unternehmen und Kunden, so bestimmt seine Fahigkeit zu kommunizieren, das Ausmaf}

und das Wachstum der Kundenzufriedenheit.

Seit geraumer Zeit bietet das Neurolinguistische Programmieren (NLP) eben jenen Berufsbe-
reichen eine neue Chance, die verstiarkt auf Kommunikation und Verhalten angewiesen sind.
Der NLP-geschulte Verkaufer wird den Anforderungen der Kundenorientierung gerecht wer-

den und seinem Unternehmen zufriedene Kunden garantieren.

! Vgl. Schmidt, D., Kundenorientiertes Management (1992), S.53.
% Vgl. Droege, W., Zukunft (1994), S.58.



Einleitung 3

1.2 Konzeption der Arbeit

Anliegen der Arbeit ist es, die Grundlagen des Neurolinguistischen Programmierens (NLP)
herauszuarbeiten und einen Rahmen dafiir zu geben, wie Techniken und Methoden in die Ar-
beitsweise des Personlichen Verkaufes eingeordnet werden konnen. Ziel ist es, das Wesentliche

von NLP in Verbindung mit dem Personlichen Verkauf herauszuarbeiten.

Die Abgrenzung des Umfanges dieser Arbeit auf die Darstellung und Diskussion des Neurolin-
guistischen Programmierens im Personlichen Verkauf und die Ausrichtung der Erfolgskriterien
auf die Anwendung dieses Kommunikationsmodelles implizieren, daf3 die Arbeit in erster Linie
psychologisch und kommunikationsorientiert ist. Zunédchst wird die Einordnung des Personli-
chen Verkaufs innerhalb des Marketing vorgenommen und bestehende Theorien, die das Ver-
halten des Menschen erklaren, dargestellt. Erst dann werden dafiir im konkreten Fall des Ver-

kaufsgespriches Anwendungen von NLP konstruiert.

Gestiitzt auf ein umfangreiches Literaturstudium werden in dieser Arbeit Elemente von NLP
und deren Niitzlichkeit beim Gebrauch durch den Verkéufer untersucht. Anhaltspunkt ist die
Erreichung eines verkaufswirksamen Kundenkontaktes durch Kenntnisse des Neurolinguisti-
schen Programmierens. Die verbesserte Wahrnehmung, die sich sowohl auf die eigene Person
des Verkiaufers als auch auf die des Kunden sowie auf die als Rahmen vorhandene Umwelt
beziehen kann, ferner prazisere und kongruente verbale und nonverbale Ausdrucksformen und
schlieBlich eine vertrauensforderliche, positive innere Einstellung zu sich selbst und seinem
Kunden sind Schritte auf dem Weg dahin.' NLP mochte dem Verkaufer Fahigkeiten vermitteln,
die es thm gestatten, ein kundenorientiertes Management zu verkorpern. Diese Fahigkeiten, zu
denen der sichere Riickgriff auf eigene Stérken, die verbale und nonverbale Kontaktaufnahme,
das Wahrnehmen von Partnerfeedback, das Abstimmen des eigenen Verkaufsverhaltens auf
unterschiedliche Wahrnehmungstypen und das BewuBtsein, mehrere Wahlméglichkeiten im
Handeln zu haben sowie der richtige Einsatz der Ressourcen, konstruktive Energie in Wider-
stinden zu erkennen und zu nutzen, gehoren dazu. Dies soll sich jedoch nicht in der Aufzih-
lung von Einzelproblemen erschopfen, sondern es wird versucht, die einzelnen Entscheidungs-
probleme im Verkaufsgesprich zu strukturieren, so daf3 typische Problembereiche erkennbar
und vor allen Dingen auch ihre Beziehungen zum Gesamtsystem des Personlichen Verkaufs

deutlich werden.

! Vgl. Reimann, G., Exposé (1994).
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Es werden all jene Kommunikations- und Verhaltenstechniken des NLP beracksichtigt, die
bereits ein gewisses Grundmal an Erfolg und Zufriedenheit des Verkaufens bieten. Das impli-
ziert, da3 nicht alle Techniken und Werkzeuge, die NLP zu bieten vermag, erfalit werden, da
deren Anwendung stark von der Ausprigung subjektiver Fahigkeiten und Verhaltensweisen
der Betroffenen abhangt.

Die Entwickler des NLP haben viel Wert darauf gelegt, eine eigene Fachsprache zu etablieren,
um sich deutlich von anderen Ansétzen abgrenzen zu konnen. Mit dieser Vorgehensweise sind
allerdings auch gewisse Einstiegsbarrieren geschaffen worden, die dem NLP ,, ... anfinglich

«! Beim Lesen der Arbeit kann daher der

den Ruch des Geheimnisvollen eingetragen haben.
Eindruck entstehen, daf3 mit den verwendeten Techniken ein NLP-Kundiger in den bisher ver-
borgenen Gedankengingen seines Gegeniibers wie in einem offenen Buch zu lesen vermoge
und das dort Erfahrene fiir seine eigenen Zwecke manipulativ verwenden konne. Dieser Ein-

druck entspricht jedoch nicht den grundsitzlichen Gegebenheiten und wird hier nicht erweitert.

Ubersichten und grafische Darstellungen, die diese Ausarbeitung unterstiitzen, werden als An-

hang beigefugt. Es wird versucht, ihre Anzahl auf das Notwendige zu beschrinken.

! Bachmann, W., Flothow, K., NLP und TZI (1990), S.14.



