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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit
pragnante und fundierte Informationen aufnehmen
konnen. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch
das Buch gefiihrt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres per-
sonlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten) das
Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen,
die fiir Sie wichtige Informationen beinhalten.

e Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

e Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung:
Sie blattern direkt auf die Seite, die Ihre Wissensliik-
ke schliefdt.

e Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen.

e Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wich-
tigen Aspekte zusammen.

e Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

,Wie hoch ist der Himmel? Haben Engel zwei oder vier
Fliigel? Krieg ich das kleine Feuerwehrauto da vorne?“
Kinder fragen, weil sie die Welt verstehen oder wenn
sie etwas haben wollen. Und zwar immer wieder. Man-
che fragen uns ,Groflen“ ohne Unterlass die sprich-
wortlichen ,Locher in den Bauch®. Und wir Erwachse-
nen? Fragen wir auch so hédufig? Wie fragen wir? Wa-
rum fragen wir? Setzen wir unsere Fragen gezielt ein
oder fragen wir ,einfach so“? Lasst sich die Art und
Weise, wie wir fragen, optimieren?

Fragen ist doch kinderleicht! Oder?

Wenn Sie im Bekanntenkreis das Thema Fragen an-

schneiden, werden Sie vermutlich Kopfschiitteln ern-

ten. Sie stellen fest, dass sich die wenigsten Menschen

jemals Gedanken dartiber gemacht haben, in welcher

Situation Fragen sinnvoll sind und ob der Ausgang ei-

nes Gesprachs von der jeweiligen Fragetechnik beein-

flusst wird. Fragen sei doch kinderleicht und bediirfe

keines Trainings, erklart man Ihnen.

Doch dem ist nicht so! Nur derjenige nutzt das Er-

folgspotenzial des Fragens voll aus, der mit Strategie

fragt. Dazu ist es notwendig,

® die Frageformen der jeweiligen Gesprachsstufe an-
zupassen,

® cine Unterhaltung mittels Fragetechnik zu struktu-
rieren,

Vorwort



® stets die unterschiedlichen Zwecke der verschiede-
nen Frageformen im Auge zu haben,

® mittels eines geschickten Frage-Designs zu iiberzeugen,

® als Verkaufer zum Losungsexperten zu werden.

Im vorliegenden Buch erfahren Sie alles wirklich Wis-
senswerte iiber die unterschiedlichsten Frageformen.
Auflerdem bringen wir Thnen nahe, bei welchen Gele-
genheiten Sie diese am besten einsetzen. Im zweiten
Teil des Buches geht es dann um die konkrete Anwen-
dung und die Feinheiten fortgeschrittener Fragestrate-
gien - am Beispiel des Verkaufs. Denn bei Uberzeu-
gungsprozessen lasst sich ohne Zweifel mit cleveren
Fragestrategien am meisten ,bewegen”.

An Beispieldialogen lernen!

Der Weg zum strategischen Fragen lasst sich durch
Beispieldialoge optimal darstellen. Sie erleichtern den
Transfer in den Alltag, rdumen Unklarheiten aus und
helfen dabei, das Gelernte nachhaltig und abrufbar zu
verankern. Deshalb wurde diesen praxisrelevanten
Umsetzungsmustern viel Platz eingerdumt.

In diesem Sinne verbindet dieses Buch Theorie und
Praxis. In nur 30 Minuten werden Sie zielgerichteter,
systematischer, reflektierter und damit erfolgreicher
fragen - beruflich und privat!

Viel Erfolg auf dem Weg zur perfekten Fragetechnik
winscht lhnen

Ihr Hermann Scherer www.unternehmen-erfolg.de

Vorwort
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1. Was sich mit Fragen
erreichen lasst

Wer ein Ziel hat, muss fragen. Ohne Fragen kein Infor-
mationsaustausch. Nur wer fragt, kann etwas heraus-
finden, jemanden liberzeugen, Losungen finden.

1.1 Ohne Fragen keine
Kommunikation

Fragen stehen praktisch immer am Beginn eines Dia-
logs und 6ffnen uns die Tiir zu unserem Gesprachspart-
ner. Wenn zwei Menschen miteinander sprechen, miis-
sen sie Fragen stellen, sonst reden sie unweigerlich
aneinander vorbei. Es gehort schlicht zum Wesen der
Kommunikation, dass sie durch Fragen strukturiert
wird! Eine geschickte Fragetechnik verhilft dazu, eine
positive Atmosphére zu schaffen und mehr Informatio-
nen liber den Verhandlungspartner und dessen Ziele in
Erfahrung zu bringen. Nur wer fragt, kann optimal auf
die Wiinsche des anderen eingehen.

1. Was sich mit Fragen erreichen lasst
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Fragen konnen ...

e |[nteresse am Gesprachspartner bekunden

e Einen Konsens zwischen zwei Gesprachspartnern
herbeiflihren

Informationen vermitteln

Probleme darstellen

Raum zur Selbstdarstellung schaffen
Handlungsmotive aufzeigen

Uberzeugen

Verfiihren ...

1.2 Das Gesprach steuern

Wer fragt, der fiihrt", lautet ein bekannter Lehrsatz.
Konkret bedeutet das: Fragen helfen uns, ein Gesprach
in eine bestimmte Richtung zu steuern.

Beispiel gefallig?

,Sie wollen auch Geld sparen?” Wer wiirde diese Frage
nicht mit ,Ja“ beantworten? Und damit seinem Ge-
sprachspartner die Moglichkeit er6ffnen, das Gesprach
gezielt in die gewiinschte Richtung zu lenken.

Da jede Frage nach einer Beantwortung verlangt, bleibt
einem Befragten gar nichts anderes iibrig, als sich mit
dem Inhalt einer an ihn gestellten Frage auseinander zu
setzen. Mithilfe von Fragen gelingt es uns, das Interesse
eines Gesprachspartners auf bestimmte Themen zu
fiihren und mit relativ geringem Aufwand schnell und
effektiv an unser Ziel zu gelangen.

10 1. Was sich mit Fragen erreichen lasst



Ein einfacher Dialog zeigt auf, wie diese Steuerung aus-
sehen kann:

1 ,Wobei kann ich Thnen behilflich sein?“
Gesprachspartner nennt sein Bediirfnis.

2 ,Suchen Sie ...?“
Gesprachspartner prazisiert seinen Wunsch.

3 ,Wollen Sie x, oder bevorzugen Sie y?“
Gesprachspartner entscheidet sich.

Fragen haben eine Lenkungsfunktion,

® wenn wir unseren Partner auf bestimmte Punkte
aufmerksam machen wollen,

® wenn sich ein Gesprach/eine Diskussion an einem
bestimmten Punkt ,verhakt” hat,

® wenn Sie ein anderes Thema anschneiden mochten
bzw. auf das Ursprungsthema zuriickkommen wol-
len.

Gezielte Fragen helfen dabei, das Gesprédch in

eine Richtung zu lenken! 36\

1.2 Das Gesprach steuern 11
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1.3 Die Probleme definieren

Fragen sind unersetzlich, wenn es darum geht, ein be-
stimmtes Problem genau zu erfassen. Nur indem wir
fragen, gelingt es uns, den Kern eines Problems zu er-
kennen. Fragen sind lberaus niitzliche Werkzeuge -
gerade fiir Uberzeugungsprozesse. Mithilfe wohl iiber-
legter Fragen erzeugen wir ein Problembewusstsein
auf Seiten unseres Gegeniibers und schaffen so die Ba-
sis fiir unseren Erfolg.

Idealerweise zielen die Fragen dabei darauf ab, den
Gesprachspartner dazu zu bringen, sich selbst lber
seine Probleme klar zu werden. Selbst wenn unser Ge-
geniiber sein Problem bereits kennt, macht es durchaus
Sinn, hier nachzuhaken - der Kunde fiihlt sich dann
richtig verstanden.

Doch Vorsicht: Vor allem in/bei

y ® projektvorbereitenden Besprechungen

e Beratungsgesprédchen
e \Verkaufsgespréachen
ist eine genaue Problemdefinition zwingend.

1.4 Missverstandnisse ausraumen

»Wer nicht fragt, bleibt dumm?", heifst es im Titelsong
einer berihmten Kindersendung. Wie wahr: Fragen
verhindern, dass zwei Protagonisten aneinander vor-

1. Was sich mit Fragen erreichen lasst



bei reden. Sie helfen uns dabei, Situationen einzuschat-
zen, Sachverhalte zu klaren, Probleme zu prazisieren,
Ziele und Motive in Erfahrung zu bringen.

Speziell in einer Beratungssituation gibt es nichts Pein-
licheres, als dem Kunden ausfiithrlich von den tollen
Eigenschaften eines Produktes vorzuschwarmen, das
der gar nicht haben will. Fragen Sie erst, ehe Sie Ant-
worten geben! Es gilt: Die richtige Losung fiir das fal-
sche Problem ist schlimmer als die falsche Losung fir
das richtige Problem.

Um Missverstandnisse im Verlauf eines Gesprachs
auszuraumen sind besonders geeignet:

e Situations-/ Informationsfragen
e Verstandnisfragen
e Kontroll- bzw. Bestatigungsfragen

1.5 Losungen finden

Mithilfe gezielter Fragestellungen kénnen wir so viele
Informationen tiber den Kunden/Gesprachspartner sam-
meln, dass wir ihm am Ende einer Besprechung wirkliche
Handlungsalternativen aufzeigen oder anbieten kénnen.
Eine losungsorientierte Fragestrategie bildet auch die
solideste Basis fiir ein kompetentes Verkaufsgesprach.
Wer die richtigen Losungen finden will, darf auf eine aus-
fithrliche Bedarfsanalyse nicht verzichten.

1.5 Loésungen finden
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Die Lésung eines Problems ist die Hauptfunktion
einer zielgerichteten Fragestrategie.

Diese baut auf den anderen Funktionen auf: Wer zu ei-
nem erfolgreichen Abschluss kommen will, muss ein
Gesprach in Gang bringen und steuern, Probleme
definieren und Missverstiandnisse vermeiden.

1.6 Grundvoraussetzung fur
gezieltes Fragen: das aktive
Zuhoren

~Am besten liberzeugt man andere mit den Ohren -
indem man ihnen zuhort” (Dean Rusk)

Kein Gesprach kommt ohne aktives Zuhoren aus! Nur
wer ,richtig” zuhort, kann ,richtig” fragen und ein Ge-
sprach ,richtig” steuern! Das aktive Zuhoren zeigt Th-
rem Gesprachspartner, dass Sie sich in seine Situation
hineinversetzen und seine Standpunkte nachvollzie-
hen. Dies erzeugt eine positive Gesprachsatmosphare,
schafft Akzeptanz und Vertrauen.

Was ist aktives Zuhoren?

Aktives Zuhoren baut darauf, den inneren Zustand des
Gesprachspartners, seine Bediirfnisse, Gefiihle, Empfin-
dungen wahrzunehmen und wieder ,zurtickzusenden*.

1. Was sich mit Fragen erreichen lasst



Wie das geht? Ganz einfach ...

Zunachst einmal erfassen Sie alle Botschaften, die Ih-
nen Ihr Gegeniiber iibermittelt. Und zwar nicht nur die
tatsachlich gesprochenen Worte, sondern auch das
,Drumherum":

® Blick
® Korperhaltung
® Mimik und Gestik

Versuchen Sie nun die Gesamtheit dieser Informatio-
nen zu verstehen. Hinterfragen Sie fiir sich vor allem,
was lhr Gespriachspartner empfindet, und geben Sie
ihm dann verbal (und nonverbal) Riickmeldung. So sig-
nalisieren Sie IThrem Partner, dass Sie seine Probleme,
Gefiihle und Wiinsche akzeptieren. Ihr Gegeniiber fiihlt
sich verstanden und ernst genommen.

Methoden & Instrumente

Um Ihrem Gegeniiber das notwendige Feedback geben
zu konnen, sollten Sie das ganze Repertoire der Mog-
lichkeiten nutzen:

e Ein Blickkontakt ist Zeichen Ihrer Bereitschaft zur
Kommunikation, lhrer Offenheit gegenliber dem
Partner.

e |hre Gestik bringt lhre Anteilnahme und lhre auf-
nahmebereite Zuwendung zum Ausdruck.

1.6 Grundvoraussetzung flr gezieltes Fragen: das aktive Zuhoren 15
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e Jedes Zeichen der zustimmenden Bestatigung
wirkt bestarkend. Dies kann durch Bewegungen
oder auch verbal — zum Beispiel mit einem neutral
gesprochenen ,Ja’ einem ,Aha” oder der kurzen
Wiederholung einer Kernaussage — erreicht wer-
den.

e Achten Sie auf Sprechpausen lhrer Gesprachs-
partner. Und machen Sie dann auch deutlich, dass
Sie Uber das Gesagte nachdenken. Zeigen Sie bei
langeren Pausen bewusst |hre aufnahmebereite
Zuwendung.

e Und: Fragen Sie! Zur Offnung lhres Gesprachs-
partners, zur Vertiefung lhres Verstandnisses!
Offene Situationsfragen oder Kontrollfragen sind
hier am besten geeignet.

Ich-Botschaften

Ich-Botschaften stellen ein wichtiges Instrument des
aktiven Zuhorens dar. Ich-Botschaften schaffen eine
Atmosphare von Offenheit und helfen Thnen dabei, das
Vertrauen lhres Gesprachspartners zu gewinnen. Dabei
handelt es sich um Aussagen, in denen der Berater sei-
ne Gefiihle und eigenen Erfahrungen mitteilt, z.B.

»Ich habe selbst ein Problem mit komplizierten Handys.”
.lch habe auch gute Erfahrungen mit dieser Gang-
schaltung gemacht”

Als Antwort auf die Situationsbeschreibung bzw. Pro-
blembeschreibung eines Kunden oder Gesprachspart-
ners neigen wir haufig dazu, diese sofort zu analysieren

1. Was sich mit Fragen erreichen lasst



und zu beurteilen. Oft bieten wir sofort eine Problemlo-
sung an. Dies kann eine offene Gesprachsatmosphare
beeintrachtigen. Mit ,libereilten” Situationsbeurteilun-
gen verlieren Sie unter Umstianden vollig unndtig an
Glaubwiirdigkeit. ,Ich“-Botschaften, in denen Sie lhre
eigenen Gedanken/Erfahrungen mitteilen, werden da-
gegen als sympathisch empfunden. Der Gesprachspart-
ner/Kunde fiihlt sich eingeladen, sein Problem weiter
zu vertiefen. Und liefert Thnen so wichtige Anhalts-
punkte fiir [hr weiteres Vorgehen!

Warum aktives Zuhéren?

Aktives Zuhoren ...

® verbessert und vertieft die Beziehung zwischen Ge-
sprachspartnern durch das Gefiihl: ,Mein Gegeniiber
versteht mich“,

® verschafft Thnen auf diese Weise eine Vielzahl indi-
rekter Einflussmoglichkeiten,

® hilft [hrem Gesprachspartner, sein ,Problem” bzw.
seinen ,Bedarf” selbst zu erkennen - und erschlief3t
Ihnen dadurch weitere wichtige Ansatzpunkte fiir
zielgerichtete Fragen, Problemldsungsvorschliage
etc.

Was es zu beachten gilt

® Dje Methode des aktiven Zuhorens ist kein Trick,
kein mechanisches Werkzeug. Ohne echte Signale
der Akzeptanz und der Sympathie, ohne eine glaub-
wiirdige ,Ich-kann-Sie-gut-verstehen“-Haltung wer-

1.6 Grundvoraussetzung flr gezieltes Fragen: das aktive Zuhoren



den Sie damit dauerhaft keinen Erfolg haben! Ihr
Gesprachspartner soll sich mit seinen Problemen,
Einstellungen, Gefiihlen, Standpunkten, Wiinschen
etc. gut bei Ihnen aufgehoben fiihlen.

® Aktives Zuhoren bedeutet: Nur das rickmelden, was
gesendet wurde. Senden Sie keine eigenen Ratschla-
ge, Urteile etc., die so genannten ,Du“- bzw. ,Sie-
Botschaften aus. Verwenden Sie ausschliefdlich ech-
te ,Ich“-Botschaften!

® Werden Sie nicht ungeduldig! Ein Gesprach muss
nicht immer sofort zu einer Losung fiihren.

® Schlagen Sie nach dem erfolgreichen Offnen der ,Ge-
sprachstiire” diese nicht sofort wieder zu, indem Sie
zundchst durch aktives Zuhoren eine vertrauensvol-
le Atmosphare schaffen und die offenen Mitteilungen
dann gegen Thren Gesprachspartner verwenden.

18 1. Was sich mit Fragen erreichen lasst



Aktives Zuhoren ist eine wichtige Voraussetzung ‘\\
fiir ein erfolgreiches Gespréach. Indem Sie Ihrem 30
Gegentiber Verstandnis fiir seine Situation signa-
lisieren, schaffen Sie eine wertvolle Vertrauens-
basis und kommen auf diese Weise an Informati-
onen, die fiir lhre Fragestrategie von groBer
Bedeutung sein kénnten. Die Methode des aktiven
Zuhorens ist daher eine wichtige Erganzung lhrer
Fragetechnik.

1.6 Grundvoraussetzung fiir gezieltes Fragen: das aktive Zuhéren 19
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2. Die grundsatzlichen
Fragentypen

Ob Sie mit einer ,Fragenstrategie” Erfolg haben, hdangt
vor allem davon ab, welche Fragentypen Sie einsetzen.
Wichtig ist, diese zu unterscheiden bzw. die jeweiligen
Starken (und Schwaichen) richtig einzuschatzen.

2.1 Fragensystematik

Wenn Sie 100 Sprach- oder Rhetorikexperten nach ih-
rem Fragentypisierungssystem befragen wiirden, er-
hielten Sie wohl 100 verschiedene Antworten. Lassen
Sie sich dadurch bitte nicht verwirren. Die Namen mo-
gen zwar manchmal unterschiedlich sein - das Grund-
system an sich bleibt doch immer gleich.

2. Die grundsatzlichen Fragentypen 21




Entscheidend fiir die korrekte Auswahl des jeweils
Jrichtigen” Fragentyps ist die Frage, wie stark und in
welcher Art und Weise der einzelne, formal definierte
Fragentyp die Antwortmadglichkeiten einschrankt.
Folgendes Schaubild verdeutlicht dies:

Fragentypen

“6ffnende fokussierende alternative schlieBende

Informationen

[ ————
C-Bereich B-Bereich A-Bereich

Erlduterung

Die am stirksten begrenzenden Fragentypen lassen
dem Befragten bei der Formulierung seiner Antwort
keine Wahlmoglichkeit (A-Bereich). Im Extremfall gibt
es sogar nur eine einzige Antwort, die die gestellte Fra-
ge sinnvoll beantwortet. Etwas weniger begrenzend
sind Fragentypen, bei denen unter zwei (oder einer
begrenzten Anzahl) von Kklar definierten Antworten
ausgewdhlt werden kann (B-Bereich). Wenn nicht ein-
gegrenzt wird, kann der Befragte seine Antwort tat-
sdchlich - oder scheinbar - vollig frei auswahlen und/
oder selbst formulieren (C-Bereich).

22 2. Die grundsatzlichen Fragentypen



2.2 SchlieRende Fragen

SchlieBende Fragentypen eroffnen dem Gefragten
nur eine beschrankte Anzahl von Antwortmaglichkei-
ten. Deswegen bezeichnen manche diesen Fragentyp
auch als ,geschlossen”

Meiner Ansicht nach zu Unrecht, denn ein anderer As-
pekt ist viel entscheidender:

SchlielBende Fragen beschliel3en eine Gespréchs-
einheit.

Mit ihnen wird aus Sicht des Fragenden klar gemacht,
,was Sache ist”. Nach einer Antwort auf eine schliefRen-
de Frage wird es schwer, die Position des Antworten-
den noch einmal zu verandern.

Eine schliefiende Frage einzusetzen, kann also auch zu
unerwiinschten Ergebnissen fithren - und sollte des-
halb immer sehr sorgfaltig abgewogen werden.

Die klassische schlieBende Frage
Bei der klassischen schliefenden Frage steht am An-
fang des Satzes immer ein Verb:

® Wollen Sie ...7?“
® Gehen Sie ...7“
® Wiren Sie ...?"
® Wirden Sie ..7“

2.2 SchlielRende Fragen
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Die Beantwortung einer solchen klassischen schlief3en-
den Frage erfolgt in der Regel mit ,Ja“ oder ,Nein“.
Dies dient einem Begriff oder einer ganz bestimmten
Information. Das kann die Kommunikation zwar in be-
stimmten Situationen erleichtern — zum Beispiel, wenn
Sie eine Bestidtigung wiinschen oder Entscheidungen
suchen. Andererseits kann es die Kommunikation auch
enorm erschweren, beispielsweise, wenn Sie Informati-
onen bendtigen oder das Gesprach erst einmal ins Lau-
fen bringen wollen.

Viele Gesprache sind gerade wegen des zu hdufigen Ge-
brauchs von schliefenden Fragen gescheitert, da die meis-
ten Menschen die Antwortalternative wahlen, die ,beque-
mer* oder einfacher zu bewaltigen“ ist - oder/ und deshalb
auch gerne dazu neigen, zuerst einmal ,Nein“ zu sagen.

Der Nutzen

Schlief}ende Fragen eignen sich zur Ermittlung von
Vorab- und/oder Zusatzinformationen oder zur Klar-
stellung oder Betonung wichtiger Details eines Ge-
sprachs. Vor allem, wenn Sie kurz und knapp eine In-
formation einholen bzw. schnell und zielgerichtet zu
einer libereinstimmenden Entscheidung kommen wol-
len, sind schliefSende Fragen ideal.

Gespréachssituationen & Beispiele

Es gibt klassische Situationen, fiir die sich die schlie-
8ende Frage hervorragend eignet ...

24 2. Die grundsatzlichen Fragentypen



Situation I:

Laie und Profi

Stellen Sie sich folgende Szene vor: Ein Verkdufer berét
einen Kunden beim Kauf eines Trainingsschuhs. Dieser
hat gerade mit dem Laufen angefangen und deshalb
nur sehr vage Vorstellungen davon, welche Eigenschaf-
ten seine neuen Schuhe haben miissen. Nachdem dem
Verkaufer diese Tatsache schnell klar geworden ist,
kann er mit einer entsprechenden schlief}enden Frage
(,Sie laufen noch nicht so lange?“) seine Beratungsposi-
tion deutlich herausstellen, zugleich das Gesprach in
die Hand nehmen und durch sich daran anschliefiende
offnende Fragen (,,Auf welchem Untergrund laufen Sie
denn iiberwiegend?“) den Kunden zu den wirklich ent-
scheidenden Punkten fiihren, die es beim Kauf eines
Laufschuhs zu beachten gilt.

Situation II:

Gezielte Ursachenforschung

In Threr Abteilung ist wahrend lhres Urlaubs etwas
schief gelaufen. Niemand will die Verantwortung tiber-
nehmen. Wortkarg und achselzuckend schieben die
Mitarbeiter die Schuld auf die anderen. Sie ahnen
schon, wo ,,der Hund begraben liegen“ kénnte und wol-
len sich dem Problem ganz logisch nahern. Durch
schliefSende Fragen ,schalten” Sie eine Reihe moglicher
Ursachen aus.
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Beispiel

,Hat Frau Meier Thnen die Liste mit den Bestellungen
gegeben?”

. - Nein, Frau Meier war kurzfristig erkrankt.”

,Hat es eine Krankheitsvertretung gegeben?“ - ,Ja.”
,Hat die Krankheitsvertretung etwas von einer Liste
erwahnt?” - ,Ja, aber sie meinte, das hatte Zeit, bis Sie
wieder da sind.”

Ergebnis: Bei der Ubergabe zur Krankheitsvertretung
hat es eine Fehlinformation gegeben!

Tipp: Die schlieBenden Fragen legen die beteiligten
Personen unwiderruflich auf bestimmte Positionen
fest. Das kann erwtlinscht sein. Unter Umstanden
empfiehlt es sich allerdings, zuerst mit einer 6ffnenden
Frage zu beginnen, die dem Befragten alle Antwort-
moglichkeiten offen lasst (,Was ist denn eigentlich ge-
nau geschehen?”) und erst spater auf schlieBende
Fragen Uberzuwechseln, falls keine befriedigenden
Antworten kommen ( als Ultima ratio ...).

SchliefRende Fragen sind in bestimmten Fallen gute
Werkzeuge, in denen eine Bestdtigung erzielt werden
soll. Mithilfe einer schlieffenden Frage kdnnen Sie im
Verlauf des Gesprachs das Erreichen einer bestimmten
Gesprachsetappe bestatigen und so den Verhandlungs-
fortschritt kontrollieren.
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Vorsicht

Bei schliefdenden Fragen kann sich der Gesprachspart-
ner nur sehr eingeschriankt zum Sachverhalt duf3ern.
Dieser Fragentyp eignet sich nicht, wenn Sie Bediirfnis-
se, Motive oder Hintergriinde aufdecken wollen. Wer-
den so mehrere schliefRende Fragen hintereinander
gestellt, entsteht beim Gesprdchspartner schnell der
Eindruck eines ,Verhors“, was dem Gesprachsklima
nicht dienlich ist. Fragen wie diese werden oftmals in
Abschlusssituationen eingesetzt und wirken nicht nur
plump (,Wollen Sie dieses Produkt nun kaufen?*), son-
dern werden dadurch auch oft verneint.

Bitte beachten Sie: Die meisten Menschen stellen fast
ausschliefilich schliefSende Fragen und viel zu wenig
offnende Fragen.

SchlieSende Fragen erleichtern die Kommunikati-
on in Situationen, in denen ein Sachverhalt zielge-
richtet bestéatigt werden muss oder wenn ein Ver-
handlungsziel angestrebt wird. Sie sind ergebniso-
rientiert und helfen dabei, wichtige Punkte in einem
Gesprach herauszustreichen und festzuhalten.

Suggestivfrage

In einem hohen Mafie ,gesprachssteuernd” - um nicht
zu sagen: manipulativ - wirkt die Suggestivfrage. Hier
handelt es sich um einen Aussagesatz, der in Kombina-
tion mit einem beeinflussenden Wort zu einer schlie-
3enden Frage umformuliert wird. Beeinflussende Wor-
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te sind z.B.: ,bestimmt®, ,gewiss”, ,sicherlich, ,nicht
wahr*, ,doch auch®, ,etwa“, ,wohl“ usw. Dem Ansprech-
partner wird suggeriert, dass diesem oder jenem Sach-
verhalt zuzustimmen ist.

Der Nutzen

Das Ziel einer Suggestivfrage ist, den Gesprachspartner
in eine bestimmte Richtung zu lenken. Vor allem in Si-
tuationen, in denen er eine zdgernde Haltung an den
Tag legt und eine Entscheidung schwer fallt, wird sie
oft eingesetzt. Das mag, wenn Sie ein Gesprach gezielt
steuern wollen, unter Umstianden recht attraktiv er-
scheinen.

Doch Vorsicht! Immer mehr Menschen erkennen Sug-
gestivfragen und erleben diese als absolut demotivie-
rend. Die ,Hardselling-Schule“ im Verkauf hat diesen
Fragentyp dadurch in Verruf gebracht, dass kaufabge-
neigte Kunden damit in der Vergangenheit zigfach doch
noch zum Kauf iberredet wurden.

Gesprachssituationen und Beispiele

Im Modegeschaft:

,Die Hose sitzt wie angegossen - meinen Sie nicht
auch?“

Im Computergeschaft:

»Sie legen doch sicher hohen Wert auf die Sicherheit
Ihrer Netzwerkkomponente?“

Im Bewerbungsgesprach:

,Sie haben doch viel Erfahrung im IT-Bereich?“
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Noch einmal: Vorsicht!

Bei Suggestivfragen besteht immer die Gefahr, dass Thr
Gesprachspartner lThre Manipulationsabsicht erkennt
und sich dariiber (und tber Sie) drgert. Wertvolle In-
formationen lassen sich mithilfe der Suggestivfragen
sowieso nicht gewinnen. Bei diesem Fragentyp spricht
ja ausschliefdlich der Fragesteller. Wer aber die Ant-
wort bereits vorgibt, erfahrt nichts ...

Suggestivfragen sind eine Sonderform der schlie-
Benden Frage. Sie motivieren den Gespréchspart-
ner, einer bestimmten Aussage zuzustimmen.

Alternativfrage

Die Alternativfrage ist ebenfalls eine Sonderform der
schliefSenden Frage.

Der Gesprachspartner hat die Mdglichkeit, zwischen
zwei (seltener drei) Alternativen auszuwahlen: ,Wiin-
schen Sie Rotwein oder Weifdwein?“

Hilton, der Besitzer der gleichnamigen Hotelkette, hat-
te seine Mitarbeiter schon vor vielen Jahren darauf
hingewiesen, die Friihstlicksgdste nicht zu fragen:
,Mochten Sie Eier?“, sondern diesen stattdessen die
Alternativfrage ,Mdchten Sie Spiegel- oder lieber Riithr-
eier?” zu stellen.

Der Nutzen

Die Alternativfrage ist in einem noch héheren Mafie
ergebnisorientiert als die klassische schlief3ende Frage,

2.2 SchlielRende Fragen



da sie dem Gesprachspartner nicht nur eine Entschei-
dung abverlangt, sondern auch die Richtung bzw. die
Antwortmaoglichkeiten genau vorgibt.
Das Arbeiten mit der Alternativfrage ist somit eine di-
rekte Form der Gesprachssteuerung.

Gesprachssituationen und Beispiele

Vor allem in der Abschlussphase von Verhandlungen

oder bei Terminabsprachen sind Alternativfragen sehr

beliebt:

® Treffen Sie noch in diesem oder erst im nachsten
Quartal eine Entscheidung?“

® Soll der Versicherungsschutz am 01.12. oder am
15.12. beginnen?“

® Wiinschen Sie das Modell in Blau oder lieber in
Schwarz?“

Wahrend des Verkaufsgesprachs dient die Alternativ-
frage dazu, den Abschluss zu vereinfachen. Es ist eben
leichter zu fragen: ,Wann sollen wir liefern? In der Ka-
lenderwoche 7 oder lieber der achten?”, statt zu fragen:
»Wollen sie nun kaufen? Ja oder nein?“

Mithilfe der Alternativfrage kann der Verkédufer beim
zogernden Kunden auch einen gewissen Aha-Effekt er-
zeugen, wenn es ihm gelingt, den moglichen Basis-
wunsch des Kunden aus dem Vorgespriach heraus-
zufiltern und daraus eine Alternativfrage abzuleiten.
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Beispiel

Der Kunde fragt nach einem sehr speziellen Werkzeug,
von dem er gar nicht erwartet, dass dieses noch im
Handel erhéltlich ist. Der Verkaufer fragt zuriick: ,Wiin-
schen Sie es in Grofie a, b oder ¢?“ Der Kunde ist positiv
iiberrascht.

Doch Vorsicht!

Wie fiir die schliefSende Frage im Allgemeinen, so gilt
auch fiir die Alternativfrage: Keineswegs darf sich der
Gesprachspartner durch eine solche Frage in die Enge
gedrangt fithlen!

Der Fragesteller muss sicher sein, dass sich der Partner
iberhaupt fiir eine der Alternativen entscheiden kann
oder will. Das heifdt, die Vorsignale miissen eindeutig
zuzuordnen sein!

Alternativfragen sind mit den schlieBenden Fra-
gen verwandt. In einer fortgeschrittenen Ge-
sprédchssituation verhelfen Alternativfragen zur
Kldrung von Details und somit dazu, Verhandlun-
gen zu einem schnellen Abschluss zu bringen.

Weitere schlieBende Frageformen

Es gibt eine Vielzahl weiterer schliefdender Fragefor-
men, die sich insbesondere beziiglich ihrer Wirkung auf
den Gesprachspartner und auf die Entwicklung des
Gesprachsverlaufs unterscheiden. Es ist deshalb wich-
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tig, sie zu kennen, um sie gegebenenfalls gezielt einzu-
setzen.

Rhetorische Frage

Die rhetorische Frage ist eine Pseudofrage, auf die kei-
ne Antwort erwartet wird. Sie baut auf scheinbar allge-
meingiiltigen Aussagen auf.

Beispiele
® Wer kennt nicht das Problem ...7“
® Wer hat nicht schon einmal ...7“

Nutzen

Mithilfe der rhetorischen Frage kénnen Sie die Auf-
merksamkeit des Gesprachspartners gewinnen und ihn
zugleich auf eine gewiinschte Sichtweise eines Themas
einstimmen.

Verneinende Frage

In den allermeisten Fallen ist es schwer, auf eine ver-
neinende Frage - ganz abgesehen von der verneinen-
den und damit oftmals negativen Pragung - grammati-
kalisch richtig zu antworten. Unbewusst verwenden
wir diese Frageart viel zu haufig und legen damit schon
das Fundament fiir eine uns nachteilige Antwort.

Beispiele

® Hitten Sie Lust mit mir auszugehen?
® Waire das nicht auch interessant fiir Sie?“
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«

® Konnten Sie sich nicht auch vorstellen, .... ?
® Ist das da nicht Ihr Koffer?“

Reflektierende Frage

Diese schliefSende Frageform eignet sich vor allem,
wenn Sie die negative Aussage eines Gesprachspart-
ners durch die Fokussierung auf von der Negativaussa-
ge nicht betroffene Aspekte gezielt auffangen wollen.
Die reflektierende Frage thematisiert also immer vom
Gesprachspartner ausdriicklich nicht erwdhnte The-
mendetails und lenkt dadurch von einer negativen
Hauptaussage ab.

Beispiel

Wenn Ihr Gesprachspartner sagt: ,lhr Beweis Nummer
2 stimmt doch nicht!“, kdnnen Sie reflektierend fragen:
,Sie stimmen also den anderen neun Beweisen zu?“

Bestitigungs- bzw. Kontrollfrage

Die Bestatigungsfrage eignet sich besonders gut dafiir,
Teilergebnisse eines Gesprachs zu sichern. Sie verge-
wissern sich dadurch scheinbar, ob Sie [hren Gesprachs-
partner richtig verstanden haben. Tatsachlich bestati-
gen Sie ihn durch eine solche Frage noch einmal in sei-
nem Zwischenurteil (auf das Sie ja weiter aufbauen
konnen!) und signalisieren ihm zugleich, wie sehr Sie
an seinen Wiinschen interessiert sind. Die Bestiti-
gungs- bzw. Kontrollfrage ist also ebenfalls eine Pseu-
dofrage.

2.2 SchlielRende Fragen



Beispiel

,+Halten wir bis hierhin fest: Sie mdchten eine Kapitalle-
bensversicherung abschlief3en und diese mit einer Be-
rufsunfahigkeitsversicherung kombinieren?“

Der Nutzen

Durch gezielte Bestadtigungs-/Kontrollfragen unter-
streichen Sie diejenigen Aussagen, die Ihnen fiir die ei-
gene Argumentation am niitzlichsten erscheinen!

Motivierende Frage

Bei der motivierenden Frage kennen Sie die Antwort

im Regelfall schon vorher sehr genau. Die motivierende

Frage zielt auch liberhaupt nicht auf einen Informati-

onsgewinn ab. Sie soll den Gesprachspartner oder Kun-

den vor allem zu einer Gesprachsfortsetzung motivie-

ren. Hiufig enthalt sie deshalb ein geschickt verpacktes

Kompliment flir den Gesprachspartner:

®  Haben Sie nicht erst kiirzlich eine Auszeichnung fiir
... erhalten?“

® ,Sie als Fachmann sehen das doch auch so ... ?“

Der Nutzen
Dieser Fragentyp wirkt sich besonders positiv auf das
Gesprachsklima aus!

Hinfiihrende Frage

Eine hinflihrende Frage wird gestellt, um die Aufmerk-
samkeit des Zuhorers auf ein Thema oder auf einen
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Gesprachspunkt zu lenken. Sie fiihrt ebenfalls zu einer
Antwort, die Ihnen bereits bekannt ist bzw. von Thnen
erwiinscht ist.

Beispiel
»,Haben Sie schon einmal daran gedacht, die Tourenpla-
nung mithilfe der EDV durchzufiihren?“

Der Nutzen
Mit diesem Fragentyp konnen Sie Ihren Gesprachspart-
ner ganz gezielt fithren!

Sondierungsfrage

Stellen Sie Sondierungsfragen, um spezifische Informa-
tionen vom Gesprachspartner zu erhalten. Sie kann so-
wohl in schlieflender als auch in 6ffnender Form ge-
stellt werden.

Beispiele

® Wairen Sie grundsatzlich an einer Vereinfachung des
Verfahrens interessiert?” (schlieffende Form)

® Wie versenden Sie bislang grofdere Frachtgiiter?”
(6ffnende Form)

Der Nutzen

Sondierungsfragen helfen dabei, Anhaltspunkte dafiir
zu gewinnen, wie das Gesprach strategisch und inhalt-
lich am besten gefiihrt wird.
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2.3 Offnende Fragen

Offnende Fragen unterscheiden sich von schlieRenden
dadurch, dass sie dem Gesprachspartner eine wesent-
lich breitere Palette an Antwortméglichkeiten ermogli-
chen. Somit werden mehr Informationen gewonnen.
Manche Autoren bezeichnen diesen Fragentyp auch als
,offene Fragen“ oder ,W-Fragen“. Beide Bezeichnungen
halte ich personlich fiir verwirrend.

Denn:

1. Dieser Fragentyp offnet zwar in vielen Fillen ein
Gespréch, trotzdem ist die Bandbreite der Antwort-
moglichkeit in den seltensten Fallen vo6llig offen.

2. Die Bezeichnung ,W-Fragen“ halte ich deshalb fiir
verwirrend, weil diese Fragen zwar in vielen Fallen
mit so genannten ,W-Fragewdrtern“ (wer, wie, was,
wann, wo, warum, weshalb, wieso, weswegen, wie
viel, womit, wozu, welche) beginnen, aber umge-
kehrt ist nicht jeder Fragesatz, der mit einem ,W*
beginnt, automatisch eine 6ffnende Frage!

Folgende Satze beginnen zwar mit einem ,W*” - sind
aber keine 6ffnenden Fragen:

e ,Waren Sie bereit ...?"

e Wiirden Sie bitte ...?"

e \Wollen Sie ...?"

e Werden Sie ...?"
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Der Nutzen

Offnende Fragen gebrauchen Sie immer dann, wenn Sie
eine individuelle Antwort und méglichst umfangreiche
Informationen erhalten mochten. Grund: Durch eine
offnende Frage wird der Angesprochene dazu gebracht,
bei seiner Antwort wirklich ins Detail zu gehen. Offnen-
de Fragen konnen in aller Regel nicht mit ,Ja“ oder
,Nein“ beantwortet werden, sondern nur mit einem
vollstandigen Satz! Statt nichtssagenden Plattitiiden
oder formelhafter Hoflichkeitsfloskeln erhalten Sie als
Fragender auf eine 6ffnende Frage in der Regel konkre-
te Aussagen mit inhaltlicher Tiefe. Kurzum: Mit 6ffnen-
den Fragen erfahren Sie, was fiir Sie und den weiteren
Verlauf des Gesprachs wirklich wichtig ist!

Die fokussierende Frage

Auch wenn die Bandbreite der Antworten bei 6ffnenden
Fragen normalerweise grofier ist als bei schliefenden -
es gibt durchaus auch 6ffnende Fragen, die ein Gesprach
einleiten konnen, aber nur wenige, ja unter Umstidnden
sogar nur zwei Antwortmoglichkeiten offen lassen. Sie
konnen allerdings - im Gegensatz zu schlieféenden Fra-
gen - nicht mit ,Ja“ oder ,Nein“ beantwortet werden.
Diese spezielle Art 6ffnender Fragen nenne ich ,fokus-
sierende” Fragen.

Beispiele fiir fokussierende Fragen

®  Wie geht es Thnen?” ,aut”
® Welche Farbe hat IThr Auto?“ ,Blau“
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® _Wann sind Sie geboren?” ,1964"

® Wie alt sind Sie?“ 240

® Wo leben Sie?“ ,In Deutschland“
® Wer hat Sie gefahren?” ,Hans"“

®  Mit was sind Sie gefahren?* ,Mit dem Zug"

® Was machen Sie morgen?“  ,Arbeiten”

Der Nutzen

Mit diesen Fragen bekommen Sie genau die Informati-
onen, die Sie bendtigen. Sie eignen sich weniger dazu,
ein Gesprach in Gang zu bringen, da Ihr Gesprachspart-
ner lhnen mit nur einem oder wenigen Worten antwor-
ten kann.

Ein Sondertyp der fokussierenden Frage ist iibrigens
die Informationsfrage. Sie dient dazu, ganz bestimmte
Sachverhalte in Erfahrung zu bringen.

Beispiele

® Wie viele Mitarbeiter hat Thr Unternehmen?*

® Welche Versicherungen haben Sie bislang abge-
schlossen?”

Die Antworten auf solche Informationsfragen sind vor
allem in der ,Analysephase“ eines Gespraches sehr
wichtig, weil die damit recherchierten Informationen
den weiteren Gesprachsverlauf gezielt beeinflussen.

Ein weiterer Sondertyp der 6ffnenden Frage ist die Ge-
genfrage. In Situationen, in denen Sie auf eine an Sie
gerichtete Frage nicht sofort eine sinnvolle Antwort
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wissen, verschafft [hnen eine Gegenfrage Zeit, weil die
Antwort darauf fiir Sie grundsatzlich nicht wichtig ist
(die Bandbreite also - im Gegensatz zu einer schliefden-
den Frage - komplett ausgeschopft werden kann). Die
gewonnene Zeit konnen Sie dazu nutzen, mit der bes-
ten, und nicht der erstbesten Aussage zu antworten.
Durch lhre Gegenfrage wird Ihr Gesprachspartner dazu
gezwungen, seine Frage zu prazisieren.

Beispiele
® Habe ich richtig verstanden, ...?"
® Was verstehen Sie unter ...?“

Der Nutzen

Mit einer Gegenfrage konnen Sie die Gesprachsfiihrung
in Ihrem Sinne wieder an sich ziehen, ohne die Frage zu
beantworten. Natiirlich darf dies nicht zu haufig ge-
schehen, wie in diesem Beispiel: ,Sie stellen ja immer
nur Gegenfragen?“ Antwort: ,Ja warum denn nicht?“

Die ganz é6ffnende Frage

Ganz 6ffnende Fragen lassen Ihrem Gesprachspartner
alle Antwort-, Freiheiten” und erschlie3en lhnen da-
durch in aller Regel umfassende Informationen.

Beispiele
®  Welche Meinung vertreten Sie beziiglich der geplan-
ten Reformen?“
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®  Welche Erfahrungen haben Sie mit ... gemacht?“

® Wie wiirden Sie die Lage in ... einschatzen?“

®  Was halten Sie von dem Vorschlag von Herrn Miil-
ler?“

Warnung: Logischerweise sind auch bei ganz 6ffnen-
denFragen tiberaus destruktive Antworten mit keinem
oder dufderst geringem Informationsgehalt moglich.

Beispiel
Frage: ,Was sagen Sie zu der Unternehmensstrategie?”
Antwort: ,Gar nichts”.

Die Regel ist das allerdings nicht. Vielmehr wird Thr
Gesprachspartner durch die Offenheit der Fragenge-
staltung zu einer umfassenden und informativen Ant-
wort animiert. Auf der Basis ganz 6ffnender Fragen
lassen sich Gesprache oftmals sehr einfach weiter ver-
tiefen, da die ausgiebigen Antworten eine Fiille weite-
rer Anknilipfungspunkte ermoglichen.

Wichtig: Die Qualitdt der Antworten hangt dabei nicht
in erster Linie davon ab, welches Fragewort eingesetzt
wird, sondern davon, wie konkret die Zielorientierung
des Fragesatzes ausgepragt ist.

Beispiel 1

e WELCHE Farbe hat Ihr Auto? Diese WELCHE-Frage
wird mit der Angabe einer Farbe kurz und knapp beant-
wortet und zdhlt damit zu den fokussierenden Fragen.
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Beispiel 2

o WELCHE Anforderungen stellen Sie an das neue
EDV-System?“ Diese Frage mit dem gleichen Frage-
wort WELCHE lasst dem Gesprachspartner dagegen
eine Vielzahl von Antwortmoglichkeiten - die Zielo-
rientierung ist wesentlich weniger stark ausgepragt.

Grundsatzlich gilt:

Die Frageworter ... Wann, Wer, Wo (und alle abgeleite-
ten Frageworter wie Womit, Wodurch, Wofiir) fokus-
sieren in den meisten Fillen wesentlich starker als an-
dere.

Das Fragewort Wie (jedoch nicht alle Derivate - z.B.
wie viel, wie oft, wie lange, wie fest ...) sowie die Frage-
worter Was, Warum, Weshalb, Weswegen und Welche
koénnen dagegen sowohl fiir fokussierende Fragen als
auch fiir ganz 6ffnende Fragen eingesetzt werden.

Hier noch einmal die zentralen Unterschiede zwischen
den Hauptfrageformen:

Offnende Fragen SchlieRende Fragen

Information Bestatigung
Offnende fokussierende
o
Hoch mittel gering
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Gesprachssituationen & Beispiele

Die folgenden Beispiele verdeutlichen noch einmal die
unterschiedlichen Stdrken und Schwichen dieser
Hauptfragetypen:

Situation I:

Im Kaufhaus

Einmal angenommen, Sie interessieren sich fiir eine
bestimmte Kamera, haben aber keinerlei Vorwissen
und auch keine festgelegten Praferenzen. Sie mochten
also erst einmal Grundsatzliches tiber die Eigenschaf-
ten der Kamera herausfinden. Dann stellen Sie also zum
Beispiel die 6ffnenden Fragen:

,Welche besonderen Funktionen hat diese Kamera?
Fiir welche Einsatzbedingungen eignet sie sich beson-
ders? Was sind die Starken dieser Kamera?“

Durch diese Art zu fragen erfahren Sie einerseits viel
Wissenswertes iiber die Kamera, zugleich auch man-
ches tber die Kompetenz des Verkidufers. Wenn der
Kundenberater kompetent ist, wird Ihr Interesse ge-
weckt und Sie werden gezielte Nachfragen stellen. So
entwickelt sich aus einer 6ffnenden Frage ein fruchtba-
rer Dialog.

Ganz anders ...

Sollten Sie dagegen schon klare Vorstellungen davon
haben, was die Kamera konkret leisten muss, sind ge-
zielte Ja-Nein-Fragen, also ,schliefende geschlossene
Fragen“, ideal. Mit diesen Fragen konnen Sie ganz ge-
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nau iiberpriifen, ob das Profil des Produktes mit Ihren
Erwartungen iibereinstimmt.

Situation II:

Das Vorstellungsgespréch

Der Personalleiter mochte den Bewerber ndher ken-
nen lernen und gibt ihm deshalb durch 6ffnende Fra-
gen die Moglichkeit, sich selbst umfassend darzustel-
len. Er fragt also zum Beispiel: ,Was hat Sie zu diesem
Beruf gebracht?” oder ,Was interessiert Sie an dieser
Stelle?”

Erst im Anschluss daran wird er gezielte fokussierende
oder schlieflende Fragen einsetzen, um Profiliiberein-
stimmungen oder -abweichungen festzuhalten.

Vorsicht!

Nicht jede 6ffnende Frage wird Thnen sofort zu umfas-
senden Informationen verhelfen. Lassen Sie Ihrem Ge-
sprachspartner Zeit, sich zu ,entfalten”. Fiihren Sie das
Gesprach behutsam bis an den Punkt, der Sie wirklich
interessiert.

Ganz wichtig: Setzen Sie Warum-Fragen nur nach sorg-
faltiger Priifung ein! Dieser Fragentyp impliziert meist
unbewusst einen versteckten Vorwurf. Statt also bei-
spielsweise zu fragen: ,Warum haben Sie das getan?,
verwenden Sie besser die Formulierung ,Welche Ab-
sicht verfolgen Sie damit?“
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‘\\ Ganz offnende Fragen sind W-Fragen, mit denen
30. Informationen gesammelt werden kénnen und
mit deren Hilfe man dem Gespréachspartner indivi-
duelle und umfassende Aussagen entlockt. Mithil-
fe von 6ffnenden Fragen gelingt es lhnen, Sachzu-
sammenhénge zu verstehen und den Wissens-
stand des Gesprédchspartners einzuschétzen. Auf
diesen Erkenntnissen kénnen Sie dann lhre weite-

re Fragestrategie aufbauen.

2.4 Weitere Fragentypen

Wie bereits mehrfach dargestellt, ist die Vielfalt der
Bezeichnungen fiir die verschiedenen Fragentypen und
-systeme schier unendlich. Meiner Meinung nach ist es
nicht wichtig, diese alle mit entsprechenden Fachbe-
griffen unterscheiden zu konnen. Letztlich lassen sich
die ,aufleren“ Unterschiede ja fast immer auf den As-
pekt der Bandbreite der Antwortmaéglichkeiten zurtick-
fithren.

44 2. Die grundsatzlichen Fragentypen

Dieses Dokument ist lizenziert fir HS RheinMain / Kons. Hessen, ut26289A.

Alle Rechte vorbehalten. © Gabal Verlag. Download vom 06.07.2020 08:31 von w so-net.de.




Beispiel: die ,Maeutik” des Sokrates

Als eines der altesten Fragensysteme Uberhaupt gilt
unter Experten die so genannte Methode der
~Maeutik” (griech. ,Hebammenkunst”) oder sokrati-
sche Methode. Die ,Maeutik” wurde von Sokrates
daflir eingesetzt, anderen seine philosophischen
Ansichten auf besonders eindrucksvolle Art und
Weise nahe zu bringen.

Ahnlich wie die Hebamme half Sokrates, so sagte er,
bei der Geburt des Gedankens. Im einzelnen unter-
scheidet man dabei drei Untermethoden:

1. Die Methode der Ironie besteht darin, den
Gesprachspartner in Widerspriiche zu verwickeln
und so das Nichtwissen zu offenbaren.

2. Die Methode der Induktion verdeutlicht anhand
einzelner Beispiele aus dem alltaglichen Leben die
allgemeine Gliltigkeit in vielen Fallen.

3. Die Methode der Definition verlangt ein allmahli-
ches Aufsteigen zur korrekten Begriffsdefinition
aus vorlaufigen Ausgangsdefinitionen.

Maeutik ist also die Grundhaltung, den Anderen, der
die Moglichkeit des Erkennens in sich tragt, in sei-
nem eigenen Erkenntnisprozess zu unterstutzen.
Denn letztlich erkennt und akzeptiert niemand, was er
nicht selbst entdeckt hat.
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INUTEN

Was ist das Hauptmotiv fiir den
Kauf eines Produktes?
Seite 53

Was leisten Ist-Zustands-Fragen?
Seite 62

Worin besteht die Kunst der Aus-
wirkungs- bzw. Implikationsfrage?
Seite 66



3. Fragen in Uberzeugungs-
prozessen

Auf den folgenden Seiten werden wir die zuvor etwas
allgemeiner beschriebenen Grundlagen am Beispiel des
Verkaufs weiter vertiefen. Denn gerade da liegt in der
richtigen Fragenstellung das A und O des Erfolgs.

3.1 Warum sind Fragen gerade fur
den Verkauf so wichtig?

Oder anders gefragt: Warum ist eine durchdachte Fra-
genstrategie gerade fiir Verkaufer und Vertriebsmitar-
beiter absolut entscheidend?

Ganz einfach: Um die individuellen Wiinsche eines Kun-
den wirklich kennen zu lernen, ist eine griindliche Ana-
lyse unerlésslich. Und eine solche Analyse ist ohne
Fragen schlichtweg nicht zu machen.

Speziell im Fall von beratungsintensiven Produkten
oder Dienstleistungen gliche ein Verkaufer, der auf eine
solche Untersuchung verzichten wiirde, einem Arzt,
der seinen Patienten sofort nach Betreten des Behand-
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lungszimmers ein Rezept ausstellt, ohne jemals die
Frage ,Was haben Sie denn fiir Beschwerden?“ gestellt
zu haben. So ein Vorgehen ist unsinnig. Deshalb gilt:
Ohne Anamnese keine Diagnose.

Bedeutung der Analyse fiir den Verkaufsprozess

Im Idealfall liefert ein Analysegesprach dem Verkaufer
durch geeignete Fragen eine Vielzahl von verkaufs-
relevanten Informationen — zum Beispiel UGber die
konkrete Situation des Kunden, seine Probleme, die
der Kaufentscheidung vorgelagerten Prozesse usw.

Dartiber hinaus veranlassen die Fragen den Kunden
unter Umstdnden liberhaupt erst einmal dazu, ein Pro-
blembewusstsein zu entwickeln. Nur wer die Situation
in ihrer Gesamtheit erkennt, kann ein Gespiir fiir die
Dringlichkeit der Losungsfindung entwickeln - was
wiederum die Entscheidungsfreudigkeit und die Ent-
scheidungssicherheit starkt.

Dementsprechend analysiert der erfolgreiche Ver-
kaufsprofi die Kundensituation vor einem moglichen
Verkauf so grindlich, dass er alle wesentlichen Zusam-
menhdnge und die spezielle Problematik des Einzel-
kunden wirklich kennt. Ein positives Gesprachsbeispiel
sahe fiir ihn demzufolge so aus:
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Positives Gesprachsschema

Frage des Verkaufers

Antwort des Kunden mit Informationen

Frage des Verkaufers

Antwort des Kunden mit Informationen

Verkaufer entwickelt gemeinsam mit dem
Kunden die Losung

Was bedeutet das fiir Kunde und Verkéaufer?

® Der Verkiufer hat viele Informationen gewonnen.

® Der Kunde ist sich liber seinen Bedarf klarer.

® Der Kunde erkennt die Dringlichkeit einer Kaufent-
scheidung.

® Der Kunde gewinnt Entscheidungssicherheit.

Leider sieht die Realitdt in vielen Fallen vollig anders
aus. Oft werden Analysegesprache vorzeitig vom Ver-
kaufer abgebrochen, weil dieser (zu frith) meint, be-
reits Uiber alle wesentlichen Informationen zu verfi-
gen. Die in solchen Gesprachssituationen verbleibende
Zeit wird dann meist nicht mehr sinnvoll genutzt -
oder allenfalls daftir, einfach weitere Produkte, Syste-

3.1 Warum sind Fragen gerade fiir den Verkauf so wichtig?
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me, Dienstleistungen anzubieten. Diese negative Ge-
sprachsentwicklung wird an folgendem Schema deut-
lich.

Negatives Gesprachsschema

Frage des Verkaufers

Antwort des Kunden mit Informationen

Verkaufer meint, schon alle relevanten
Daten und Informationen zu haben und fallt
zurick ins klassische Anbieten

Was bedeutet das fiir Kunde und Verkéaufer?

® Der Verkdufer hat nur wenige Informationen gewon-
nen.

® Der Kunde erkennt seinen Bedarf nicht deutlicher.

® Der Kunde sieht nicht die Dringlichkeit einer Kauf-
entscheidung.

® Der Kunde gewinnt keine Entscheidungssicherheit.

Das grundlegende Problem bei einer solchen Vorge-
hensweise: Wird eine Verkaufsanalyse von einem Ver-
kaufer nur sehr oberflachlich vorgenommen, besteht
die grofle Gefahr, dass er das zentrale Hauptproblem
des Kunden, das dieser gelost haben mochte, tiberhaupt
nicht erkennt. Der Verkdufer konzentriert sich statt
dessen bei seiner Argumentation auf ein ,vorgelager-
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tes“ Thema und nicht auf das Kernproblem. Er berdt am
Kundenbedarf ,vorbei“!

Und wenn der Kunde trotzdem kauft?
Logischerweise gelingt es guten Verkdufern auch in
solchen Situationen immer wieder, ihre Waren oder
Dienstleistungen an den Mann (oder die Frau) zu brin-
gen. Nur: Der Kunde merkt meist sehr schnell, dass
dieser Kauf sein (ihr) Kernproblem nicht wirklich 16st.
Die Folgen: Der Frustrationspegel steigt. Die Wieder-
kaufsbereitschaft sinkt!

Ein konkretes Beispiel

Als vor einigen Jahren die ersten Digitalkameras auf
den Markt kamen, fiihrten Mitarbeiter meines Unter-
nehmens im Auftrag eines Kunden Testkdufe durch.
Meine Mitarbeiter ertffneten dabei das Verkaufsge-
sprach jeweils mit den Worten: ,,Guten Tag, ich hatte
gerne eine Digitalkamera!“ In neun von insgesamt zehn
Fallen stellte das Verkaufspersonal daraufthin verschie-
dene Digitalkameras mit all ihren technischen Moglich-
keiten vor. Nur ein einziger Verkaufer stellte die alles
entscheidende Frage: ,Fiir was mochten Sie die Digital-
kamera denn Uberhaupt verwenden? Was wollen Sie
damit genau machen?“

Vermutlich hatten alle angebotenen Digitalkameras ih-
ren Zweck hervorragend erfiillt. Der entscheidende
Punkt: Nur bei dem Verkaufer, der von sich aus nach-
fragte, fiihlte sich der Testkdufer wirklich wohl! Nur
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von diesem Verkdufer fiihlte er sich angenommen und
verstanden - und zwar ganz unabhangig davon, ob die
libermittelten Auskiinfte ausschlaggebend fiir die Kauf-
entscheidung waren! Die auf einer Bedarfanalyse auf-
bauende zielorientierte und individualisierte Nutzen-
argumentation fordert die Kaufmotivation und baut
Entscheidungssicherheit auf, der Kunde hat nach einem
solchen Kauf ,ein gutes Geftihl“.

Die Vorteile der Bedarfsanalyse mittels
zielgerichteter Fragen:

Der Verkaufer bietet die Losung zum Problem an.

Es entsteht mehr Vertrauen beim Kunden.
Einwande treten seltener auf, da die Prasentation
genau den Bedarf trifft.

Es wird weniger iiber den Preis verhandelt, da dieser
aufgrund der zusatzlichen Beratungsleistung fiir den
Kunden von geringerer Bedeutung ist.

® Die Verhandlungszeiten werden kiirzer.

Die Kundenbindung erhoht sich, dem Kunden wird
viel Arbeit abgenommen.

Das Verkaufen ist entspannt, da keine Leistungen
aufgedrangt werden. Stattdessen wird der Kunde bei
der Problemldsung unterstiitzt.
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3.2 Der Unterschied zwischen
Produktverkauf und
Losungsverkauf

Produktverkauf

Dieses Verkaufs-,System” triagt seinen Namen nicht,
weil damit ,nur“ konkrete Produkte verkauft werden.
Vielmehr lassen sich damit Dienstleistungen oder kom-
plexe Produktgruppen verdufiern. Entscheidend ist,
dass der Verkaufsvorgang an sich nahezu ausschlief3-
lich darin besteht, Produkt- (bzw. Dienstleistungs- oder
Produktgruppen-) Vorteile darzustellen. Der Verkaufer
preist seine Ware an - geht aber nicht auf die spezifische
Situation des Kunden ein.

Deswegen sind Fragen auch kein elementarer Bestand-
teil des Produktverkaufs. Fiir das Anpreisen seines ei-
genen Produktes bendtigt der Verkdufer keine Infor-
mationen des potenziellen Kaufers.

Lésungsverkauf

Das Verkaufssystem des ,Losungsverkaufs“ stellt da-
gegen das Problem bzw. die Kundenbediirfnisse in den
Mittelpunkt des Verkaufsgesprachs. Der Verkadufer
bietet dem Kunden kein Produkt an, sondern vielmehr
eine Losung fiir ein Problem, das dem Kunden zuvor
vielleicht gar nicht bewusst war. Um auf diese Weise
zu verkaufen, sind umfassende Informationen tber
den Kunden und sein Umfeld unerlasslich. Ein Lo-

3.2 Der Unterschied zwischen Produktverkauf und Losungsverkauf



sungsverkdufer ist gezwungen, den potenziellen Kau-
fer sehr zielgerichtet und umfassend zu befragen! Aus
diesem Grund wird der Losungsverkauf (oder eng-
lisch: ,Solution Selling“) auch als ,Consultative Selling"“
bezeichnet. ,Verkaufen ist beim Losungsverkauf also
immer im Sinne eines beratenden Verkaufens zu ver-
stehen.

Was sind die wesentlichen Unterschiede dieser beiden
Verkaufssysteme?

Der Produktverkauf zeichnet sich meist durch

Folgendes aus:

® Die angebotenen Produkte, Systeme, Anlagen oder
Dienstleistungen sind weniger komplex.

® Produkte, Systeme, Anlagen oder Dienstleistungen
und Preise stehen im Vordergrund.

® Der Verkdufer ubernimmt die Rolle eines ,Anbie-
ters”.

® Die Kaufentscheidung wird oft schon beim ersten
(spatestens beim zweiten) Gesprach getroffen.

® Das Gesprach ist weniger komplex und weniger tief-
gehend.

® Die langfristigen Auswirkungen der Kaufentschei-
dung sind von geringer Bedeutung.

® Die Kundenbeziehung ist meist kurzfristig.

3. Fragen in Uberzeugungsprozessen



Der Lésungsverkauf zeichnet sich dagegen vor

allem durch Folgendes aus:

® Die angebotenen Produkte, Systeme, Anlagen oder
Dienstleistungen sind komplex.

® Die Losung eines Kundenproblems steht im Vorder-
grund.

® Der Verkdufer uUbernimmt die Rolle eines ,Bera-
ters”.

® Die Kaufentscheidung wird oft erst nach einer gan-
zen Reihe von Gesprachen getroffen.

® Das Gesprach ist komplex und tiefgehend.

® Die langfristigen Auswirkungen der Kaufentschei-
dung sind von grofderer Bedeutung.

® Die Kundenbeziehung ist meist lang anhaltend.

Vor- und Nachteile

Beim Losungsverkauf ist die Gefahr, den Kunden an ei-
nen Mitbewerber zu verlieren, weitaus geringer als
beim Produktverkauf. Zudem steht der Preis nicht so
sehr im Gesprachsmittelpunkt. Die Gefahr der ,Preis-
feilscherei“ lasst sich dadurch viel besser in den Griff
bekommen. Es ist allerdings zu bedenken, dass nur
wirklich gut ausgebildete Verkdufer in der Lage sind,
eine Analyse so durchzufiihren, dass sie als zuverlassi-
ge Grundlage fiir einen echten ,Losungsverkauf
taugt.

Die folgende Tabelle fasst noch einmal alle wesentli-
chen Unterschiede zusammen:
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Vergleich Produktverkauf — Losungsverkauf

Usual Selling -
Produktverkauf

Preis steht im
Vordergrund.

Aulendienst = Verkaufer

Verkaufer muss oftmals
um den Auftrag ,betteln”

Produkt steht im
Vordergrund.

Verkaufer benutzt rhetori-
sche Kompetenz.

In der Regel:
Ein-Gesprach-Verkauf

Entscheidung wird zu-
meist in Anwesenheit des
Verkaufers getroffen.

Oftmals von situativem
Enthusiasmus gepragt.

Nur weniger als die Halfte
aller ,Schllisselelemente”
der Verkaufsprasentation
sind dem Kunden nach einer
Woche noch in Erinnerung.

Solution Selling -
Losungsverkauf

Losung steht im
Vordergrund.

Aullendienst = Berater

Die bendtigte Losung
weckt einen Kaufwunsch.

Prozesse des Kunden
stehen im Vordergrund.

Verkaufer benutzt
Losungskompetenz.

In der Regel:
Mehr-Gesprach-Verkauf

Entscheidungen wer-
den oft in Diskussionen
mit anderen Beteiligten
(in Abwesenheit des
Verkaufers) getroffen.

Nachhaltige
Entscheidungs-
sicherheit halt langer
als einige Tage vor.

Der Kunde ist sich sei-
nes konkreten oder
durch den Verkaufer
vermittelten Bedarfs
langfristig bewusst.
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Hard-Selling-Verkaufer re-
duzieren die Wahrschein-
lichkeit der Wiederho-
lungskontakte.

Wertbewusstsein zweit-
rangig

In der Regel kurzfristige
Kundenbeziehung

Verkaufer und Produzent
leicht von einander zu
trennen.

geringes Fehlerrisiko
Kleine AuRenwirkung
normale Vorsicht

Kundenbedtrfnis entwi-

ckelt sich in der Regel:

e schnell

e Dbetrifft in der Regel nur
den Kunden selbst

e enthalt starke emotio-
nale Komponente

Es gibt eine
Produktvorstellung.

Kunde wechselt leicht zu
anderen Anbietern.

Es werden Produkte, Sys-
teme, Anlagen oder Dienst-
leistungen beschrieben.

Wiederholungswahr-
scheinlichkeit ist héher.

Wertbewusstsein erst-
rangig

In der Regel dauerhafte
Kundenbeziehung

Verkaufer und
Produzent schwer von
einander zu trennen.

grol3eres Fehlerrisiko
grofBere AulRenwirkung
grolBere Vorsicht

Kundenbedtirfnis entwi-
ckelt sich in der Regel:

® langsam
e entwickelt sich durch
Elemente, Einfllisse

u. Impulse anderer
e in der Regel rational
abgesichert

Es gibt ein
Analysegesprach.

Kunde wechselt kaum
zu anderen Anbietern.

Es werden Einsatzmo-
glichkeiten und diverse
Nutzen beschrieben.
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Es werden

Funktionsweisen von
Produkten, Systemen,
Anlagen beschrieben.

Anbieter unterscheiden
sich fast nur Gber den
Preis.

Die Gefahr, dass sich ein
Kunde fir einen anderen
Anbieter entscheidet,
ohne dass wir davon er-
fahren, ist groRRer.

Es werden magliche
Losungsszenarien des
Kunden dargestellt.

Aus der Lésung resul-
tierende Vorteile (oder
Nachteile bei Nicht-
realisierung) stehen im
Vordergrund.

Die Chance, dass wir
noch Informationen
vom Kunden bekom-
men, sofern er zu ei-
nem anderen Anbieter

tendiert, ist grof3er.

Was bedeutet das ganz konkret?

Nun, stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie benoti-
gen eine neue Waschmaschine. Auf dem Weg von der
Arbeit nach Hause fahren Sie zuféllig an einem Schau-
fenster vorbei, in dem entsprechende Gerate prasentiert
werden. Sie halten an und betreten das Geschift ...

Ein Produktverkaufer erklart [hnen nun in aller Aus-
fithrlichkeit die Eigenschaften und Spezialleistungen
der angebotenen Gerdte, ohne Sie zuvor nach lhren
genauen Bediirfnissen befragt zu haben. ,Seide- und
Handwasch- bzw. Wollprogramm, Energiespartaste,
Vollautomatik, Edelstahltrommel, Ultrakurz-Pro-
gramm.“” Am Ende nennt er Thnen fiir ein besonders
leistungsstarkes Gerat auch einen Preis. Zuhause be-
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richten Sie davon. Ihr Partner fragt nach dem Preis und
fallt ,aus allen Wolken“. Dann will sie (er) noch einmal
die speziellen Vorziige des Produktes wissen, doch Sie
kénnen sich mit einem Mal, trotz anfanglicher Begeiste-
rung im Schauraum, nur noch an einen Bruchteil der
Merkmale erinnern. Es entsteht ein eklatantes Missver-
héltnis zwischen Preis und Leistung. Sie beschliefien
ein weiteres Angebot in einem anderen Laden einzuho-
len.

Gesagt, getan: Am ndchsten Tag fahren Sie bei einem
anderen Anbieter vorbei und betreten dort den Ver-
kaufsraum ...

Ein Problemlésungsverkidufer stellt Thnen zundchst
einmal einige situationsklarende Fragen. Dabei stellt
sich heraus, dass lhre alte Waschmaschine grundsatz-
lich noch intakt ist, Ihre Familie aber gerade in eine
Altbauwohnung im vierten Stock umzieht und das Bad
der neuen Wohnung, wo die Waschmaschine platziert
werden soll, sehr beengt ist.

Situation und Problem sind also erfasst: Sie suchen
nicht irgendeine, sondern eine Platz sparende Maschi-
ne.

Schliellich prasentiert er eine schmale Toploader-
Waschmaschine, die ideal in das kleine, neue Bad pas-
sen konnte, und stellt Ihnen die vorziglichen Eigen-
schaften dieser Maschine vor: Energiesparende, wa-
scheschonende Programme, leises Schleudern (was ja
gerade im vierten Stock sehr angenehm ist) usw. Durch
die sorgfaltige Analyse Ihrer spezifischen Wohnraumsi-
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tuation sind Sie fiir diese Darstellung entsprechend
sensibilisiert und koénnen sich deshalb die entspre-
chenden Argumente auch wesentlich besser einpra-
gen.

Wir sehen: Echte Profis stellen Fragen, bevor sie Ant-
worten geben! Geschickt eingesetzt, helfen diese Fra-
gen uns dabei, etwas liber Motive, Ziele und Problemla-
gen des Kunden herauszufinden. Sie sind Grundlage fiir
eine tiefer gehende Problem- und Bedarfsanalyse. In
den allermeisten Fallen wird ein Produkt gekauft, weil
man glaubt, mit dem Kauf des Produkts die Probleme
zu losen.

Wie wichtig solch umfassende Analysen mithilfe zielge-
richteter Fragen sind, macht eine Untersuchung aus
den USA deutlich: Dabei wurden von mehr als 100 Mit-
arbeitern des Huthwaite-Institutes unter Leitung des
Sozialpsychologen Neil Rackham im Rahmen einer 10-
jahrigen Studie rund 35.000 Verkaufsgesprache von
tiber 10.000 Verkdufern in 27 Landern untersucht.
Dabei ergab sich Folgendes:

® Wirkliche Verkaufsprofis legen das Fundament fiir
den spateren Abschluss in der Bedarfsanalyse- und
Demonstrationsphase.

® Vor dem Einsatz irgendeiner Abschlusstechnik {iber-
nehmen Profis die Initiative und fragen ihre Kunden,
ob entscheidungsrelevante Punkte offen geblieben
sind.
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® Erfolgreiche Verkdufer fassen bei Gespriachen die
entscheidenden Punkte zusammen, bevor sie eine
Verpflichtung des Kunden diskutieren.

® Profis ,fragen” - entgegen den Empfehlungen vieler
Lehrbiicher nicht nach dem Abschluss, sondern
schlagen dem Kunden den néchsten Schritt vor. Ein
,angemessener nichster Schritt” ist dabei eine Ver-
pflichtung, die die Verhandlung dem Abschluss na-
her bringt und der der Kunde realistischerweise
noch zustimmen wird.

® Profis machen den Abschlussversuch gleich beim
Erstkontakt, sie arbeiten nach der First-Call-Clo-
sing Philosophie: Wann immer der Kunde alle er-
forderlichen Informationen fiir den nachsten (den
endgiiltigen) Schritt hat, tun sie alles, um auf Basis
dieser Informationen eine Entscheidung herbeizu-
fiihren.

Es gibt eine eindeutige, statistisch erfasste Bezie-
hung zwischen dem gezielten Gebrauch von Fra-
gen und dem Verkaufserfolg. Manche Fragentypen
sind deutlich erfolgreicher als andere. Wobei eine
sinnvolle Fragenkategorisierung, so ein weiteres
Ergebnis der Studie, weit (iber die klassische Un-
terteilung in , offene” und , geschlossene” Fragen
hinausgeht ...

Bevor wir in ein Beratungsgesprach einsteigen, holen
wir erst einmal die Erlaubnis des Gegeniibers ein: Will
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er Uiberhaupt? Das ist nicht nur hoflich, es verhilft uns
auch zu einer angenehmen Gesprachsstimmung!

,Haben Sie Interesse an einer Beratung? Bevor ich Ih-
nen ein Angebot machen kann, bendtige ich noch einige
Informationen. Darf ich Ihnen einige Fragen stellen, um
sicherzugehen, dass ich Ihnen auch wirklich einen Nut-
zen bieten kann?“

Grundsatzlich gilt: Wer richtig fragt, bekommt

i auch die richtigen Antworten.

Was Top-Profis von den Durchschnittsverkaufern un-
terscheidet, ist der planvolle Einsatz von Fragen und
der zielgerichtete Mix unterschiedlichster Fragenty-
pen.

Nachdem Sie die formalen Unterschiede in diesem
Buch bereits kennen gelernt haben, betrachten Sie nun
Folgendes: Welche inhaltlich unterschiedlichen Fragen-
typen, die speziell fiir den Uberzeugungsprozess rele-
vant sind, gibt es denn iiberhaupt?

3.3 Die Ist-Zustands-Frage
Ist-Zustands-Fragen dienen dazu, die Ist-Situation des
Kunden zu erfassen. Sie bringen den Kunden zunachst

einmal iberhaupt zum Reden, und zwar - das ist ganz
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wichtig - tber sich! In unserem Beispiel mit dem
Waschmaschinenkauf fand der Problemlésungsverkau-
fer mithilfe von Ist-Zustands-Fragen zundchst heraus,
warum Sie sich iberhaupt fiir eine Waschmaschine in-
teressieren: Umzug, beengte Platzverhiltnisse, usw.
Auf der Grundlage dieser wertvollen Basisinformatio-
nen kann ein guter Verkaufer seine Beratungsstrategie
aufbauen.

Beispiele fiir Ist-Zustands-Fragen im
Waschmaschinenbeispiel:

®  Was fiir ein Anliegen haben Sie?“

® Fur welche Zwecke suchen Sie...?“

®  Auf welche Funktionen legen Sie Wert...?"

Weitere Ist-Zustands-Fragen-Beispiele:

® Welchen Bereich im Unternehmen verantworten
Sie?

® Welche Bereiche, Aufgaben hatten Sie vorher?

® Wann haben Sie lhren jetzigen Bereich iibernom-
men?

® Was gefillt IThnen besonders an lhrer derzeitigen
Position?

® Was hat sich seit .. gedndert (verbessert, gestei-

gert...)?

Mit welchem Lieferanten arbeiten Sie zur Zeit?

Wie haben Sie ihn ausgewahlt?

Was gefillt [hnen daran?

Wie grof? ist Ihr Budget?
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Wie wird hr Entscheidungsprozess ablaufen?

Wer ist noch an der Entscheidung beteiligt?

Wann miissen Sie eine Entscheidung treffen?

Wie beteiligt sich Thre Firmenleitung am Entschei-

dungsprozess?

Wie viel Zeit haben Sie dafiir aufgewendet?

® Was sagen lhre Anwender iiber dieses Produkt?

® Welche Verdnderungen finden in Ihrem Unterneh-
men statt?

® Wie sieht Ihre langfristige Vision aus?

[st-Zustands-Fragen sind ideal fiir den ,Gesprachsein-
stieg”. Im Idealfall gewahrt [hnen ein Kunde nach einer
derartigen Einstiegsfrage sogleich umfassende Einbli-
cke in seine Lebensumstinde. Sie erfahren etwas liber
Kaufmotive, seine Wiinsche und Ziele.

Doch aufgepasst: Die Ist-Zustands-Frage sollte insge-
samt nicht zu haufig eingesetzt werden. Wenn Sie die
Fragen zu héufig stellen, langweilen oder irritieren Sie
den Kunden - schnell entsteht der Eindruck eines Ver-
hors.

Ist-Zustands-Fragen fiihren nicht zum Abschluss,
sondern offnen erst einmal die Tiir in die Lebens-
welt des Kunden. Der Kunde gibt etwas von sich
preis — hier kbnnen Sie einhaken und zu den Pro-
blemfragen (berleiten.

3. Fragen in Uberzeugungsprozessen




3.4 Die Problemfrage

Mithilfe der Ist-Zustands-Frage(n) haben Sie sich ein
erstes Bild vom Kunden und seiner Lage gemacht. Idea-
lerweise konnten Sie damit bereits erste Anhaltspunkte
fiir die Erfassung seines Problems gewinnen. Der Wasch-
maschinenverkaufer diirfte beispielsweise unschwer
erkannt haben, dass die Familie in der neuen Wohnung
Platzprobleme hat. Im nachsten Schritt geht es nun dar-
um, beim Kunden das Bewusstsein fiir das Problem zu
scharfen, fiir welches Sie eine Losung anbieten.

Beispiele fiir Problemfragen

Was fehlt Thnen bei Threr bisherigen Waschmaschine?
Welche Ziele haben Sie im Hinblick auf dieses Pro-
dukt?

Wie wiirde ein verbessertes Produkt Thnen nitzen?
Welche Ergebnisse mochten Sie erreichen?

Wie werden Sie das Ergebnis messen?

Was wiirden Sie an diesem Produkt &ndern, wenn es
moglich ware?

Welche Probleme haben Sie mit dem Produkt, das
Sie zur Zeit benutzen?

Welche Probleme wiirden wegfallen, wenn das Pro-
dukt fehlerfrei ware?

Was stort Sie am derzeitigen Lieferanten?

Was drgert sie bei der Bedienung des Produktes?
Wie sind Service, Lieferbereitschaft und Reklamati-
onsbearbeitung?

3.4 Die Problemfrage
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® Wie wichtig sind Sie Ihrem Lieferanten?
® Hinsichtlich des Produktes: Was steht der Verwirkli-
chung Threr Vision im Wege?

Selbst wenn das Problem gleich zu Beginn des Ge-
sprachs Klar ist: Zogern Sie nicht, Problemfragen zu
stellen. So bekommen Sie weitere Informationen und
signalisieren dem Gegeniiber Interesse und Verstind-
nis fiir seine Situation.

Ubrigens: Ein guter Ausgangspunkt fiir Problemfragen
sind so genannte ,Starkefragen®, z. B.: ,Was kann lhre

bisherige Waschmaschine denn besonders gut?“

Problemfragen fiihren zunéchst dazu, dass der

i Kunde sein Problem und den daraus resultieren-

den Bedarf ausdrtickt.

Dies ist die perfekte Vorlage fiir Ihren nachsten Fragen-
baustein: die Auswirkungsfrage.

3.5 Die Auswirkungsfrage

Diese Stufe heif3t auch Bedeutungsstufe: Haben wir
geniigend Informationen iiber den Kunden und seine
speziellen Probleme gewonnen, empfiehlt es sich, Aus-
wirkungs- bzw. Implikationsfragen zu stellen.

3. Fragen in Uberzeugungsprozessen



Ganz wichtig: Hier geht es nicht darum, jemanden zu
irgendetwas zu liberreden!

Die Kunst der Auswirkungsfrage besteht darin, den
Kunden die Erkenntnis gewinnen zu lassen, dass eine
Losung fiir sein Problem dringend erforderlich ist.
Daher ist die Auswirkungsfrage das eigentliche Herz-
stiick des Verkaufsgesprachs.

Situation | - Das Waschmaschinenbeispiel

Sie sind zwar an einer Waschmaschine interessiert,
zogern aber noch mit der Neuanschaffung. Die aktuelle
Situation (Umzug, alte Waschmaschine etc.) und ver-
schiedene Probleme (beengte Verhdltnisse) werden
von lhnen aber sehr wohl erkannt.

Mogliche Auswirkungsfrage des Verkaufers
,S0 eine alte Maxima ist ja ganz schon grof3. Passen da
iiberhaupt noch der Waschetrockner, der Waschestin-
der und die anderen Sachen ins Bad hinein?“

Situation Il - Der Diibelkauf

Ein (potenzieller) Kunde sucht passende Diibel. Die Si-
tuation (Das Mauerwerk ist alt und brockelig) und das
Problem (herkdmmliche Diibel halten daher nicht)
werden von ihm erkannt.

Mégliche Auswirkungsfrage

,Wenn die Bilder auf den Boden fallen, konnten sie
schwer beschéddigt werden. Das ware teuer, oder?”

3.5 Die Auswirkungsfrage



Positive Auswirkungen

Was bedeutet das fiir Sie/Ihr Unternehmen?

Was niitzt die Losung Ihren eigenen Kunden?

Was wird bei IThnen dadurch profitabler?

Welche anderen Schwierigkeiten werden dadurch
beseitigt?

® [nwieweit betreffen Probleme die Produktivitat?

Was miisste gedndert werden, damit dieses Produkt
wirtschaftlicher funktioniert?

Wenn die Probleme geldst wiirden, was ergdbe sich
noch daraus?

Was bedeutet das Erreichen der Soll-Situation fiir ...
(Sie/Ihre Firma/lhre Kunden/Ihre Wettbewerbssi-
tuation/Ihre Abteilung/Ihre Gewinnsituation)?

Negative Auswirkungen

Was wiirde dies fiir Thr Unternehmen bedeuten,
wenn es nicht realisiert wird?

Was wiirden Ihre Kunden sagen, wenn Sie diese Lo-
sungen nicht hatten?

Wie weit wiirde sich die Kostensituation aufzeigen,
wenn wir keine Verdnderungen hétten?

Welche Schwierigkeiten konnen dadurch entste-
hen?

Angenommen, Sie wiirden sich nicht fiir eine ... (Er-
neuerung) entscheiden, welche Auswirkungen hatte
das auf...?

. Fragen in Uberzeugungsprozessen



Aber Vorsicht!

Auswirkungsfragen sind nicht ganz unproblematisch,
selbst wenn sich das entsprechende Risiko meist kal-
kulieren lasst. Werden mehrere Auswirkungsfragen
nacheinander gestellt, kann das dazu fithren, dass sich
der Kunde mit den dadurch bewusst gewordenen Pro-
blemen zunehmend unwohl fiihlt. Deshalb gilt auch
hier wie bei den Ist-Zustands-Fragen: Weniger ist oft
mehr.

Und noch ein Tipp: Auswirkungsfragen ,funktionieren”
bei ,logisch denkenden“ Menschen besonders gut.

Die Auswirkungsfrage soll dem Kunden zu der
Erkenntnis verhelfen, dass eine Losung seines
Problems dringend notwendig ist, weil andern-
falls bestimmte negative Konsequenzen drohen.
Sie leiten liber zum eigentlichen Hohepunkt des
Verkaufsgespréchs: der Nutzenfrage.

3.6 Die Zusammenfassungsfrage

Angenommen, Sie als Verkaufer haben nun mithilfe ver-
schiedener Situations-, Problem- und Auswirkungsfra-
gen bereits einiges iliber die Lebensumstinde und die
Situation herausgefunden und die Probleme erfasst, die
den Kunden konkret belasten. Dem Kunden sind durch
Ihre Fragen zudem Auswirkungen und Konsequenzen

3.6 Die Zusammenfassungsfrage
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seines ,Nichthandelns“ bewusst. Nun muss die Auf-
merksamkeit des Kunden vom Problem zur Losung ge-
lenkt werden. Am Ende eines solchen Gespraches sollte
der Kunde seinen Problemldsungsbedarf klar erkennen
und den Wunsch nach einer Lésung verspiiren.
Nutzenfragen bringen den Kunden dazu, seine Bediirf-
nisse auf ein konkretes Kaufverlangen zu tibertragen.

Situation | - Waschmaschinenkauf
,Was konnten Sie mit dem durch die schmalere Wasch-
maschine gewonnenen Platz alles anfangen?“

Situation Il - Diibelkauf

»Welche zusatzlichen Dinge konnten Sie zu Hause mit
den Spezialdiibeln an Threr Wand befestigen, die Ihnen
immer wieder im Wege sind?“

3. Fragen in Uberzeugungsprozessen



Nutzenfragen reduzieren die Neigung des Kun- ‘\\
den, Einwiédnde zu erheben, helfen dem Kunden, 30 )]
in Konsequenzen zu denken. Durch Zusammen-
fassungsfragen werden Sie vom Verkaufer zum
Berater!
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4. Umsetzung in die
(Verkaufs) Praxis

4.1 Beispiel-Dialog ohne
Auswirkungsfragen

Denken Sie sich ein Verkaufs-/Beratungsgesprach in
einem mittelstindischen Maschinenbauunternehmen:

Verkaufer: (Ist-Zustands-Frage):
»Setzen Sie Meiermann-Maschinen ein?”

Kunde: ,Ja, drei Stlck.”

Verkaufer: (Problemfrage):
,Und wie schwierig sind diese in der
Bedienung?

Kunde: (Implizierter Bedarf):
»Sie sind schwierig, aber wir haben ge-
lernt, mit ihnen umzugehen. (Kunde
denkt: Hier habe ich ein Problemchen)

4. Umsetzung in die (Verkaufs) Praxis



Verkaufer: (bietet Losung an):
JWir konnten diese Probleme mit unse-
rem neuen Easyswitch-System leicht 16-

7

sen!
Kunde: ,Was wiirde das denn kosten?”

Verkaufer: ,Die Grundausstattung liegt bei rund
120.000 Euro und .."

Kunde: ,Einhundertzwanzigtausend? So viel!”

Tja, das war wohl nichts. Doch wie ware wohl der
Dialog verlaufen, wenn der Verkdufer auf die Kraft
der Auswirkungsfrage vertraut hitte? Lesen Sie
selbst ...

4.2 Beispiel-Dialog mit
Auswirkungsfragen

Verkaufer: (Problemfrage)
,Und wie schwierig sind die Meiermann-
Maschinen in der Bedienung?”

Kunde: (Implizierter Bedarf)
~Ziemlich schwierig, aber wir haben ge-
lernt, damit umzugehen.”

Verkaufer: (Auswirkungsfrage)
.Sie sagten ziemlich schwierig. Wie wirkt
sich das auf lhre Produktion aus?”
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Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

(sieht nur ein kleines Problem) ,, Kaum,
denn wir haben 3 Spezialisten dafur.”

(Auswirkungsfrage)
Wenn Sie nur 3 Spezialisten haben, flihrt-
das nicht zu Produktionsengpassen?”

(sieht immer noch kein Problem)
»Nur, wenn einer der Spezialisten geht.

(Auswirkungsfrage)

»Das klingt, als ob die Schwierigkeiten in
der Maschinenflihrung zu einer hoheren

Fluktuation fiihren kénnten. Ist das so?”

(sieht das groRBere Problem)

,Sicher, die Maschinenflihrer haben keine
Lust auf die Meiermann-Maschinen und
bleiben deshalb nicht lange.

(Auswirkungsfrage)
Was bedeutet diese Fluktuation in Bezug
auf Einarbeitungs- und Trainingskosten?

(sieht groBeres Problem)

,Nun, bis der neue Maschinenflihrer ef-
fektiv arbeitet, kostet das rund 4.000 Euro
Produktionsausfall in den ersten 3 bis 4
Monaten. Dazu kommen 1.200 Euro fir
ein spezielles Meiermann-Seminar sowie
Reisekosten, also insgesamt gut 6.000
Euro pro Maschinenfihrer. Allein dieses
Jahr haben wir schon 5 ausgebildet.”

(Auswirkungsfrage)
»,Das sind also mehr als 30.000 Euro
Trainingskosten in weniger als 6

4.2 Beispiel-Dialog mit Auswirkungsfragen



Monaten. Wenn Sie 5 Maschinenfiihrer in
einem halben Jahr ausgebildet haben,
dann - vermute ich — hatten Sie zu keiner
Zeit 3 Profis in der Produktion. Zu wel-
chen Ausfallen hat das geftihrt?”

Kunde: ,Im Prinzip zu keinem. V\_{enn wir einen
Engpass hatten, gab es Uberstunden oder
die Arbeit wurde nach draul3en verge-
ben”

Verkaufer: (Auswirkungsfrage)
,Haben die Uberstunden die Kosten nicht
noch weiter in die Hohe getrieben?”

Kunde: (fangt an, das Problem zu begreifen)
,Ja, wir zahlen fur Uberstunden viel
mehr. Und trotz dieser guten Bezahlung
haben die Maschinenflihrer die
Wochenendarbeit satt. Das ist wohl einer
der Griinde fir die hohe Fluktuation.”

Verkaufer: ,Wenn Sie die Arbeit nach draul3en verge-
ben, wird das auch nicht gerade billiger.
Wirkt sich der Einsatz von Subunter-
nehmern auch in anderer Hinsicht — zum
Beispiel auf die Qualitat — aus?”

Kunde: ,Das macht mir am meisten
Kopfschmerzen. Ich kann die hausinterne
Qualitat zu 100 Prozent garantieren, aber
draul3en bin ich anderen ausgeliefert.”

Verkaufer: (Auswirkungsfrage) ,Subunternehmer
einzusetzen, liefert Sie deren Termintreue
oder Untreue aus?”
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Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

,Horen Sie mir blof3 damit auf! Ich habe
gerade 3 Stunden Sherlock Holmes ge-
spielt, um eine verspatete Sendung zu
finden.

(fasst zusammen) , Also fuhrten die
Schwierigkeiten in der Meiermann-
Maschinen-Bedienung dazu, dass Sie die-
ses Jahr schon uber 30.000 Euro in
Trainingskosten investiert haben. Produk-
tionsengpasse fiihren zu teuren Uberstun-
den oder zwingen Sie, Arbeit nach drau-
3en zu vergeben. Subunternehmer liefern
zum Teil schlechtere Qualitat und halten
die Lieferfristen nicht ein.”

S0 betrachtet, sind die Dinger wirklich
ein grol3es Problem!”

,Jetzt ist mir klar, warum die
Problemldsung fiir Sie so wichtig ist.”

4.3 Die Grundstruktur

Stark vereinfacht, lasst sich die Struktur eines solchen
Fragen- und Gesprachssystems in folgendem grafischen
Modell darstellen:

4.3 Die Grundstruktur



Der Verkéaufer  |st-Zustands-
nutzt Fragen

)

und schafft einen Kontakt

. sodass .
Der Verkéufer Problem- der Kunde Implizierte  auf-
nutzt fragen — ) Bedurfnisse  deckt

dies analysiert der
Verkaufer mit

Auswirkungs-
(Implikations-)
fragen

so dassder Kunde das Problem klarer, préziser und ,dringender” erlebt.

v

AnschlieBend  Zusammen- den Bediirfnisse
veranlasst der fassungs- Kunden explizit
Verkaufer mit fragen > auszudriicken

was den Verkaufer
Nutzen- befahigt zu einem

Angebot individuellen

Diese Fragentypen bauen logisch aufeinander auf und
bringen Sie, gut formuliert und strategisch geschickt
eingesetzt, Schritt flir Schritt voran.

Dahinter verbirgt sich folgende Strategie:

Der Verkdufer nutzt Ist-Zustands-Fragen und stellt da-
durch einen ersten personlichen Kontakt zum Kunden
her.

Die Problemfragen bewirken, dass der Kunde sich iiber
seine Probleme und Bedtirfnisse klar wird. Diese analy-
siert der Verkdufer mithilfe von Auswirkungsfragen,
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sodass der Kunde das Problem in all seinen unmittelba-
ren Auswirkungen fiir sich nachvollziehen kann.
Anschliefiend veranlasst der Verkdufer den Kunden
mithilfe von Zusammenfassungsfragen dazu, ein die
Kundenprobleme ldsendes und Nutzen bringendes An-
gebot als einzig sinnvolle Handlungsalternative wahr-
zunehmen.

4.4 Tipps zum Design von
Problemfragen

Schon bevor Sie in einen Dialog mit dem Kunden tber
dessen Situation bzw. dessen Probleme eintreten, soll-
ten Sie sich Gedanken {iber mogliche Problemfille ma-
chen, fiir die Sie Losungen anbieten konnen.

Fragen Sie sich deshalb vor jedem

Verkaufsgespréch:

® Welche Probleme kann ich fiir den Kunden l6sen?

® Notieren Sie drei potenzielle Probleme des Kunden,
die Thre Produkte und Dienstleistungen 16sen konnen.

® Notieren Sie einige Beispiele fiir Problemfragen, die
Sie stellen wollen, um jedes der potenziellen Kun-
denprobleme identifizieren zu konnen.

® Notieren Sie einige Beispiele fiir Starkefragen, wel-
che die Grundlage fiir nachfolgende Problemfragen
bilden.

4.4 Tipps zum Design von Problemfragen



4.5 Tipps zum Design von
Auswirkungsfragen

Auswirkungsfragen sind das Herzsttick einer professio-
nellen Fragestrategie und gelten als schwierig. In unse-
rer alltdglichen Kommunikation verwenden wir solche
Fragen kaum. Vor allem dann, wenn es darum geht,
ganz spontan - aus einer bestimmten Gesprachssituati-
on heraus - Auswirkungsfragen zu stellen, sind viele
Menschen vollig tiberfordert.

Meine Empfehlung: Arbeiten Sie Musterfragen

! vor einem anstehenden Gespréch schriftlich aus!

Und noch einTipp: Fragen Sie nur zu solchen Kun-
denproblemen, die Sie tatsdchlich I6sen kénnen.

Und iiberlegen Sie ...

® Welche weiteren Schwierigkeiten sind mit diesem
Problem verbunden?

® 7Zu welcher Art von Negativ-Konsequenzen fiir den
Kunden hat dieses Problem gefiihrt?

® Welche weiteren Negativ-Konsequenzen drohen ihm
in Zukunft?

® Welche Negativ-Konsequenzen sind dem Kunden
nicht bewusst und konnten sein Problembewusst-
sein nachdriicklich verstarken?

® Notieren Sie zu jeder denkbaren Schwierigkeit min-
destens ein Beispiel flir eine Auswirkungsfrage.

4. Umsetzung in die (Verkaufs) Praxis



4.6 Tipps zum Design von
Zusammenfassungsfragen

Nutzenfragen zu formulieren, lasst sich gerade auch im
privaten Umfeld recht einfach und schnell erlernen.
Lenken Sie z. B. das Gesprach auf ein konkretes Bediirf-
nis Ihres Gesprachspartners (z.B. eine neue Stereoanla-
ge) und fragen Sie ihn/sie dann:

® Warum, denkst du, ware es gut, die Stereoanlage zu
haben?

® Was kann die neue Stereoanlage, was deine alte
nicht kann?

® Wiirde irgend jemand sonst in der Familie sich darii-
ber freuen?

Um die konkrete Umsetzung im beruflichen Umfeld
klar vor Augen zu flihren - hier noch einmal ein Bei-
spiel-Dialog, der das Fragendesign von Zusammenfas-
sungs-Fragen im Verkaufsbereich verdeutlicht:

Beispiel-Dialog

Verkaufer: (Problemfrage)
»Sie haben zu viele Tippfehler in lhrer
ausgehenden Korrespondenz?“

Kunde: (Implizites Beddrfnis)
,Ein paar. Nicht mehr als andere Bliros,
aber mehr, als ich mir wiinsche.”

4.6 Tipps zum Design von Zusammenfassungsfragen



Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

.»Sie sagen: Mehr als Sie sich wiinschen.
Heil3t das, dass einige dieser Fehler in
Kundenschreiben zu Problemen oder
Missverstandnissen fiihren, wenn Sie die-
se versenden?”

,Das ist extrem selten. Sehen Sie, ich kon-
trolliere alle wichtigen Dokumente person-
lich, bevor sie unser Haus verlassen!

(Implikationsfrage)
,Kostet das nicht sehr viel Zeit?"

Viel zu viel. Aber immerhin besser als ein
Dokument mit Fehlern rauszuschicken -
insbesondere, wenn es zum Beispiel um
Angebotszahlen geht”

(Implikationsfrage)

,Heil3t das, Fehler in den Angebotszahlen
haben gravierendere Konsequenzen als
Fehler im Text?"

,Oh ja, wir kdnnten uns zu unserem
Nachteil an ein Angebot binden, bei dem
wir draufzahlen — oder aber dem Kunden
den Eindruck geben, wir seien entweder
nachlassig oder schlampig. Deshalb ist es
besser, ich investiere taglich zwei Stunden
in die Angebotskontrolle, auch wenn ich
genug anderes zu tun hatte”

(Nutzenfrage)

,~Angenommen, Sie konnten die Zeit flr
tagliche Angebotskontrollen einsparen.
Was wirden Sie in dieser Zeit dann tun?”
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Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

Kunde:

Verkaufer:

,lch wiirde meine Buro-Mannschaft trai-
nieren.”

(Zusammenfassungsfrage)
,Und das wiirde deren Produktivitat erho-
hen?”

,Ganz erheblich. Sehen Sie, im Augenblick
habe ich Mitarbeiter, die unsere Maschinen
teilweise noch gar nicht kennen — unseren
neuen Grafik-Plotter zum Beispiel. Diese
Mitarbeiter missen warten, bis ich Zeit
dazu habe, diese Dinge zu erledigen:*

(Auswirkungs- bzw. Implikationsfrage)
,Das heil3t: Die Zeit, die Sie mit
Angebotskontrolle verbringen, fihrt zu ei-
nem Engpass, der auch andere in ihrer
Arbeit aufhalt?”

,Und ob. Ich bin vollig uberlastet!”

(Zusammenfassungsfrage)

,Dann wirde also alles, was |hren Zeit-
bedarf fiir die Angebotskontrolle reduziert,
nicht nur Ihnen helfen, sondern auch die
Produktivitat Ihrer Mitarbeiter erhohen!”

,Richtig”

(Zusammenfassungsfrage)

,Okay, ich sehe schon, dass die
Reduzierung lhres Aufwandes flir die
Angebotskontrolle den gegenwartigen
Engpass beheben konnte. Wiirde die
Minimierung der Fehlerquote sich noch in
anderer Weise positiv auswirken?”

4.6 Tipps zum Design von Zusammenfassungsfragen



Kunde: »Sicher. Fur die Mitarbeiter ist es sehr las-
tig, Korrekturen vorzunehmen. Von daher
ware es fur ihre Motivation forderlich,
wenn es weniger nachzubessern gabe.”

Verkaufer: ,Und weniger Korrekturzeit wiirde ver-
mutlich auch Kosten sparen helfen”

Kunde: »Stimmt. Und das hat in unserer
Abteilung derzeit hohe Prioritat”

Verkaufer: (fasst zusammen)
.Okay. Das bedeutet, dass die derzeitige
Fehlerquote zu teuren Korrekturen flhrt
und die Mitarbeiter nicht motiviert. Wenn
Fehler, insbesondere bei Angebotsdaten,
an Kunden rausgehen, kann dies zu Fol-
geschaden flihren. Sie versuchen derzeit,
dem weitgehend vorzubeugen, indem Sie
taglich circa 2 Stunden Angebote Korrektur
lesen. Das halt Sie davon ab, Zeit flir das
Einarbeiten und Training der Mitarbeiter zu
investieren, was wiederum zu einem
Engpass in Ihrer Abteilung fiihrt und die
Produktivitat aller Mitarbeiter einschrankt.”

Kunde: »So gesehen trifft uns der
Korrekturaufwand schon sehr stark. Wir
konnen das Problem jedenfalls nicht lan-
ger ignorieren und mussen etwas tun.”

Verkaufer: (prasentiert Nutzen):
»Gut, dann lassen Sie mich Ihnen zeigen,
wie unser Textgenerator lhnen hilft,
Fehler- und die damit verbundenen
Korrekturzeiten drastisch zu verkirzen ...
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Zusammenfassungsfragen machen dem Verkéau-
fer die Situation klarer und verdeutlichen anderer-
seits dem Kunden die eigene Situation (wie sie
jetzt ist: Ohne das neue Produkt, die neue Dienst-
leistung zu berlicksichtigen). Sie erméglichen eine
nutzenorientierte Darstellung von direkten und
indirekten Leistungsspektren und deren Auswir-
kungen.

Doch Vorsicht!

Nutzenfragen konnen den Verkaufer auch schnell in
eine Sackgasse flihren, wenn dem potenziellen Kaufer
keine addquaten Nutzen vermittelt werden konnen.
Deshalb folgender Tipp zum Abschluss: Stellen Sie Nut-
zenfragen nur zu solchen Themenbereichen, in denen
Sie auch einen konkreten Nutzen anbieten kénnen!
Zusammenfassend lege ich Thnen zum Thema Fragen-
design im Bereich Verkauf folgenden Rat ans Herz:

Ein optimales Fragendesign beruht auf einer
griindlichen Vorbereitung. Machen Sie sich des-
halb zuerst selbst ein klares Bild vom Umfang
Ihrer Dienstleistungen oder Produkte. Erstellen
Sie eine Liste maoglicher Probleme, fiir die Sie
Lésungen anbieten kénnen, und denken Sie sich
mogliche Implikations- und Zusammenfassungs-
fragen aus.

Viel Erfolg!

4.6 Tipps zum Design von Zusammenfassungsfragen
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Fast Reader

1. Was sich mit Fragen erreichen
lasst

Gezielte Fragen helfen dabei, das Gesprach in
eine Richtung zu lenken!

Doch Vorsicht: Vor allem in/bei

e projektvorbereitenden Besprechungen

e Beratungsgesprédchen

e Verkaufsgesprédchen

ist eine genaue Problemdefinition zwingend.

Die Lésung eines Problems ist die Hauptfunktion
einer zielgerichteten Fragenstrategie.

Aktives Zuhoren ist eine wichtige Voraussetzung

. fiir ein erfolgreiches Gespréch. Indem Sie Ilhrem

Gegentliber Verstidndnis fiir seine Situation signa-
lisieren, schaffen Sie eine wertvolle Vertrauens-
basis und kommen auf diese Weise an Informati-
onen, die fiir Inre Fragenstrategie von grof3er Be-
deutung sein konnten. Die Methode des aktiven



Zuhorens ist daher eine wichtige Erganzung lhrer
Fragetechnik.

2. Die grundsatzlichen
Fragentypen

SchlielBende Fragen beschliel3en eine Gespréchs-
einheit.

SchlieBende Fragen erleichtern die Kommunikati-
on in Situationen, in denen ein Sachverhalt zielge-
richtet bestéatigt werden muss oder wenn ein Ver
handlungsziel angestrebt wird. Sie sind ergebniso-
rientiert und helfen dabei, wichtige Punkte in einem
Gespréach herauszustreichen und festzuhalten.
Suggestivfragen sind eine Sonderform der schlie-
Benden Frage. Sie motivieren den Gespréachspart-
ner, einer bestimmten Aussage zuzustimmen.
Alternativfragen sind mit den schlieBenden Fra-
gen verwandt. In einer fortgeschrittenen Ge-
sprachs-situation verhelfen Alternativfragen zur
Kldrung von Details und somit dazu, Verhandlun-
gen zu einem schnellen Abschluss zu bringen.
Ganz offnende Fragen sind W-Fragen, mit denen
Informationen gesammelt werden kénnen und
mit deren Hilfe man dem Gespréachspartner indivi-
duelle und umfassende Aussagen entlockt. Mithil-
fe von 6ffnenden Fragen gelingt es lhnen, Sachzu-
sammenhéange zu verstehen und den Wissens-



stand des Gesprdchspartners einzuschéatzen. Auf
diesen Erkenntnissen kénnen Sie dann lhre weite-
re Fragestrategie aufbauen.

3. Fragen in Uberzeugungs-
prozessen

Es gibt eine eindeutige, statistisch erfasste Bezie-
hung zwischen dem gezielten Gebrauch von Fra-
gen und dem Verkaufserfolg. Manche Fragentypen
sind deutlich erfolgreicher als andere. Wobei eine
sinnvolle Fragenkategorisierung weit (ber die
klassische Unterteilung in , offene” und ,,geschlos-
sene” Fragen hinausgeht.

Grundsétzlich gilt: Wer richtig fragt, bekommt
auch die richtigen Antworten.

Ist-Zustands-Fragen flihren nicht zum Abschluss,
sondern offnen erst einmal die Tiir in die Lebens-
welt des Kunden. Der Kunde gibt etwas von sich
preis — hier konnen Sie einhaken und zu den Pro-
blemfragen liberleiten.

Die Auswirkungsfrage soll dem Kunden zu der
Erkenntnis verhelfen, dass eine Losung seines
Problems dringend notwendig ist, weil andern-
falls bestimmte negative Konsequenzen drohen.
Sie leiten liber zum eigentlichen Héhepunkt des
Verkaufsgespréchs: der Nutzenfrage.



Nutzenfragen reduzieren die Neigung des Kun-
den, Einwéande zu erheben, helfen dem Kunden,
in Konsequenzen zu denken. Durch Zusammen-
fassungsfragen werden Sie vom Verkaufer zum
Berater!

4. Umsetzung in die (Verkaufs)
Praxis

Meine Empfehlung: Arbeiten Sie Musterfragen
vor einem anstehenden Gespréch schriftlich aus!
Und noch einTipp: Fragen Sie nur zu solchen Kun-
denproblemen, die Sie tatsédchlich I6sen kénnen.
Zusammenfassungsfragen machen dem Verkéufer
die Situation klarer und verdeutlichen andererseits
dem Kunden die eigene Situation (wie sie jetzt ist:
Ohne das neue Produkt, die neue Dienstleistung zu
berticksichtigen). Sie erméglichen eine nutzenorien-
tierte Darstellung von direkten und indirekten Lei-
stungsspektren und deren Auswirkungen.

Ein optimales Fragendesign beruht auf einer griind-
lichen Vorbereitung. Machen Sie sich deshalb zu-
erst selbst ein klares Bild vom Umfang lhrer Dienst-
leistungen oder Produkte. Erstellen Sie eine Liste
maglicher Probleme, fiir die Sie L6sungen anbieten
kénnen und denken Sie sich mégliche Implika-
tions- und Zusammenfassungsfragen aus.
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