COACHING

Wie erzeugt man eine Kundensogwirkung?

Is Paradigma bezeich-

net man ein vorherr-
schendes Denkmuster, das
einen gewissen allgemeinen
Konsens tUber Annahmen
und Vorstellungen wider-
spiegelt. Ein Paradigma be-
stimmt die Grenzen des
persdnlichen Denkens, Fih-
lens und Handelns — und ist
fir die Person selbst nicht
sichtbar. Und eben hierum
geht es: die Abkehr von hin-
derlichen Bildern im Kopf.
Denn, so die Erfahrung von
Sabine Mrazek, ,.es sind die
personlichen Erfahrungen
und Grundhaltungen, die
einen Menschen befahigen
oder auch daran hindern,
bestimmte Dinge zu tun oder
zu lassen.” Folglich sind es
solche Grundhaltungen
eines im Verkauf beschaftig-
ten, die ihn mehr oder minder
erfolgreich sein lassen - die
dazu beitragen oder auch
nicht, dass Kunden in den
eigenen Laden gesogen wer-
den. Doch dazu spéater mehr.
Praxisbeispiel: ,,Ich hatte
den Fall eines versierten und
langjéhrig erfolgreichen
Verk&ufers®, berichtet Sa-
bine Mrazek, ,,der sich be-
ruflich weiterentwickeln
wollte und dazu nach 25 Jah-
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ren in seiner Branche die
Chancen eines neuen Job-
angebotes angenommen
hatte. Dabei wechselte er die
Branche und arbeitete
kiinftig in der Pharmaindu-
strie. Binnen eines halben
Jahres ist dieser Mensch be-
ruflich eingebrochen. Er hat
die Welt nicht mehr verstan-
den, weil er bislang sehr
erfolgreich war. Bei genau-
erem Hinsehen konnte ich
dann mit ihm zusammen den
Grund des Scheiterns he-
rausarbeiten: Er war zwar ein
versierter Verkaufer, hatte
tief in seinem Inneren aber
eine Aversion gegen Phar-
maprodukte, die darin ful3te,
dass er selbst ein Uberzeugter
Anhanger der Homdopathie
war. Er stand eben im Kern
nicht hinter den Produkten,
die er zu verkaufen hatte —
und verkaufte sie denn auch
nicht erfolgreich.*

Als fundiert ausgebildeter
Coach gelingt es der ge-
lernten Wirtschaftsassisten-
tin Sabine Mrazek seit Jah-
ren, das ,,Unsichtbare* sicht-
bar zu machen und dadurch
Selbsterkenntnisse bei ihren
Kunden hervorzurufen,
seien es Einzelpersonen
oder gesamte Unternehmen.

Sie ist Coach mit Herz und
Seele und differenziert klar:
,Berater und auch Trainer
tragen fachliches und teils
methodisches Wissen in die
Unternehmen. Sie geben
gleichsam gute Ratschlage
an die Hand. Ein Coach stellt
seine Neutralitat, Professio-
nalitdt und Kompetenz zur
Verfligung, holt den Kunden
dort ab, wo dieser steht und
initiiert Selbstreflexions-
prozesse in ihm. Denn wer
um seine Beweggriinde weif}
und diese selbst entdeckt,
schafft sich selbst neue Hand-
lungsspielrdume.*

Sabine Mrazek ist selbst Un-
ternehmerin und als solche
Mitglied der Wirtschaftsju-
nioren Deutschlands sowie
im Bundesverband der mit-
telstandischen Wirtschaft.
Sie sieht aus ihrem Uber-
blick heraus zwar deutlich
die derzeitigen Defizite in
Wirtschaft und &ffentlicher
Wahrnehmung, sieht aber
auch Wege aus der Krise.
Zumal diese, wie Mrazek
ebenso deutlich wie auch
glaubhaft machen kann, in
vielen Bereichen eine ,,mit-
geschleppte Krise* ist: ,,Die
aktuelle o6ffentliche Stim-
mung beeinflusst einen je-

Sabine Mrazek, ,Es sind
die persdnlichen Erfah-
rungen und Grundhaltun-
gen, die einen Menschen
befahigen oder auch daran
hindern, bestimmte Dinge
zu tun oder zu lassen.”

den, der Geschéafte machen
will“, sagt sie, ,,denn alles re-
det von der Krise und so
bleibt es nicht aus, dass einen
jeden —als Teil dieser Offent-
lichkeit — ein Krisengefuhl
auch dann beschleicht, wenn
dieser jemand ein Topp-Pro-
dukt oder eine Topp Dienst-
leistung am Markt anbietet.”
Und sie ist Uberzeugt: ,,In der
Lage kann sich dieser Je-
mand noch so sehr auf das
Verkaufsgespréch vorberei-
tet haben - das unterschwel-
lige Gefihl, sein Gegentber
wolle derzeit partout kein
Geld ausgeben sowie seine
eigene unterdriickte Angst
werden ihn in diesem Ver-
kaufsgesprédch mehr oder
minder unbewusst bremsen.
Und entsprechend wird der
Verkaufsabschluss ausse-
hen.*

Deswegen leitet Mrazek in z.
B. Coachingseminaren dazu
an, in sich selbst nach so ge-
nannten ,,blinden Flecken*
des eigenen Bewusstseins zu
suchen und sich die Frage zu
beantworten: ,,In welchem
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emotionalen Gedankenge-
rist lebe ich?* Denn Mrazek
kennt die in vielen Gemi-
tern schlummernden per-
sonlichen Stolpersteine und
Boykotteure, die bereits in
der Frihkindheit angelegt
sind, danach weiter ausge-
pragt werden und zumeist ein
Leben lang als emotionales
Verhaltensgrundmuster fort-
gefiihrt werden. ,,Ob ein Ver-
kaufer die Frage eines Kun-
den quasi automatisch als
Interesse und Chance oder
aber als Kritik oder gar per-
sonlichen Angriff wertet®,
erldutert sie, ,,das hangt ge-
nau mit diesen personlichen
Grundstrukturen zusammen.
Wer hier Verhaltensédnde-
rungen will, muss Bewusst-
seinsanderungen durchleben
— einen Paradigmenwechsel
eben.”

So erdffnet sie ihren Ge-
coachten denn auch die er-
forderlichen Gegenwelten
wenn Sie beispielsweise
nachhakt: ,,Erinnern Sie sich
noch daran, bei welchem
Angebot —egal ob Ware oder
Dienstleistung — Sie selber
zugreifen und wo nicht? An
Gegebenheiten, bei denen
Sie immer wieder so be-
geistert sind, dass Sie das
haben wollen - und zwar von
dieser Person, dieser Firma?
Warum buchen Sie immer in
diesem Reisebiro, gehen in
dieses Restaurant, in diese
Autowerkstatt?*

In den Antworten zu solchen
Impulsfragen zu Szenen des
Alltags spiegelt sich dann
wider, was die Wissenschaft
langst belegt hat: ,,Kaufent-
scheidung hangen zu 70 Pro-
zent von allem anderen ab,

Sabine Mrazek: ,Erst dann wenn ein Mensch gelernt hat,
sich in sich selbst hineinzufiihlen, kann er sich auch in

einen anderen Menschen mit dessen Emotionen und

Erwartungen hinein versetzen — ihn dort abholen, ihn
begeistern und ihn als Kunden in das eigene Geschaft

saugen.”

aufler vom Produkt — ndm-
lich von eigenen Erwartun-
gen, menschlichen Geflihlen,
Beziehungsebenen der Ver-
handlungspartner und dem
wirklichen Horen des Kun-
denbedurfnisses. ,,Es men-
schelt.“ sagt Sabine Mrazek:
»Ich bringe den Menschen
nicht in Schulungen bei,
dass sie im Verkaufsalltag
lacheln sollen und wie sie es
am Geschicktesten erlernen.
Ich mache ihnen vielmehr
ihre eigenen Grundhaltun-
gen deutlich und flhre sie
auf ihr ureigenes Interesse
zuriick, z. B. Verkaufer sein
zu wollen. Dann kommt
tagtagliches Handwerks-
zeug wie das Lacheln ganz
von selbst — und zwar unge-
kunstelt.“ Denn Sabine
Mrazek ist berzeugt: ,,Nur
wenn wir um die Bedeutung
unserer Gefuhle wissen, um
unsere Abhéangigkeit von ih-
nen und wenn wir diese Ge-
flihlswelten in unserem eige-
nen Verhalten kennen und
bewusst bertcksichtigen, erst
dann kdénnen wir authentisch
leben und authentische Lei-
stungen erbringen, die ganz
zwangslaufig zu authen-
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tischen Erfolgen fihren.* Ihr
Fazit: Erst dann wenn ein
Mensch gelernt hat, sich in
sich selbst hineinzufihlen,
kann er sichauchin einen an-
deren Menschen mit dessen
Emotionen und Erwartungen
hinein versetzen — ihn dort
abholen, ihn begeistern und
ihn als Kunden in das eigene
Geschaft ,,saugen”.

,»Ein Kunde ist ja nicht bléd*,
sagt Mrazek Kklipp und klar,
,»,er spirt ja an seinem Ge-
gentiiber, ob das es ehrlich
meint oder nicht. Und wenn
vom lachelnden Verkaufer
die nonverbale Botschaft ri-
berkommt ,ich wiirde es auch
nicht kaufen’ oder aber ,Sie
sind mir unsympathisch’
oder ,DU musst es kaufen,
damit ICH meinen Job nicht
verliere’, dann kauft der Kun-
de in den meisten Féllen
nicht. Wenn also der Ver-
kédufer in der Krise und in
seinen Verhaltensmustern
lebt und nicht in der Be-
geisterungsfahigkeit fiir sei-
ne Kunden, weil er nicht ge-
lernt hat, sich in dessen kom-
plexe Bedirfnisse hineinzu-
versetzen, dann wird er umso
mehr Umsatze verlieren, je
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mehr er automatisch und un-
bewusst von dem o6ffentli-
chen Gefiihl von Krise ver-
schlungen wird.
Es kommt heute im Vertrieb
mehr denn je auf gelebte
menschliche und zwischen-
menschliche Grundwerte an.
Gerade in Zeiten von Fi-
nanzkrise & Co. suchen die
Kunden auch im Verkéufer-
gegeniiber umso mehr nach
Vertrauen, Verlasslichkeit,
Kontinuitat. Folglich muss
ein Verkaufer diese po-
sitiven innersten Grundein-
stellungen authentisch le-
ben, um sie glaubwirdig
nach auBen vermitteln zu
koénnen.*
Authentisches Inneres - das
belegt Sabine Mrazek mit
einem abschlieenden Pra-
xisbeispiel: ,Ich hatte mit
einem Unternehmer zu tun,
der sagte zu mir: ,lIch habe
doch alle Weichen gestellt,
um mit meinem Unter-
nehmen weiter zu wachsen,
aber irgendetwas funktio-
niert nicht.” Im Coaching trat
dann der AHA-Effekt bei ihm
ein, nachdem ich ihn zu sei-
ner tiefsten Uberzeugung
hingefhrt hatte, die ihn an
seinen eigenen Zielen bis-
lang hatte scheitern lassen.
Denn er erklarte mir im Pro-
zess, dass er in der Tiefe sei-
nes Herzens gar nicht mehr
wachsen wolle, weil er
eigentlich mit dem zufrieden
war, was er bislang erreicht
hatte. Das hatte er selber sich
nicht bewusst machen und es
sich schon gar nicht vor sich
selbst eingestehen kdnnen,
wusste dann aber damit
umzugehen.”
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