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66
 Einleitung
 Dieses Skriptum möchte ein nützlicher Ratgeber sein und Hilfestellungen für den rhetorischen beruflichen Alltag der Betriebsrätinnen und Betriebsräte an-bieten. Es soll eine Orientierung in der Rhetorik verschaffen. Mit diesem Skriptum wird aber auch ein zweites Ziel verfolgt: Es soll Grundsätz-liches für erfolgreiche Mitgliederwerbung vermittelt werden. Die rhetorischen Anregungen erfolgen deshalb am Beispiel „Werbeprozess“. Der hier dargestellte Werbeprozess soll aber keinesfalls als die einzig wahre Möglichkeit gesehen werden, Menschen für die Gewerkschaftsbewegung zu gewinnen. Er ist eine mögliche Ableitung, eine mögliche Spielart unter vielen. Der Phantasie sollen keine Grenzen gesetzt werden. Vielmehr soll Ziel sein, eine Orientierungshilfe zu geben und die Phantasie anzuregen. Wir wollen uns also in diesem Skriptum sowohl Details des Werbeprozesses zu-wenden als auch eine Orientierung für den gesamten Werbeprozess – und gleichzeitig möglichst viele rhetorische Tipps und Anregungen – geben. Eine der wichtigsten Regeln in jedem Kommunikationsprozess ist die Bewah-rung der Authentizität. Ein Tipp kann zur Persönlichkeit des einen Werbers oder der einen Werberin passen, eine andere Anregung vielleicht nicht. Darum haben wir uns um ein weites Panorama bemüht. Der Leser/Die Leserin kann das für ihn/sie Adäquate wählen. Die Aussagen des Skriptums basieren auf Literaturrecherchen in der Verkaufs- und Marketingliteratur, zwölf Einzelinterviews mit Betriebsrätinnen und Be-triebsräten (Arbeiter- und Angestellten-BR aus der Region Wien, NÖ), Arbeits-gruppentreffen von BetriebsrätInnen und PersonalvertreterInnen und Bildungs-verantwortlichen des VÖGB aus der Region Burgenland, Steiermark und Vorarl-berg, der Gewerkschaften GdG, PRO-GE und verdi, sowie Erkenntnissen, die in Gesprächen mit KommunikationstrainerInnen sowie Marketing- und Verkaufs-expertInnen gewonnen werden konnten.
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VÖGB-/AK-Fernlehrgang
 Auf der ÖGB-Homepage findet sich ebenfalls eine Übersicht der Skripten:
 www.voegb.at/skripten
 Zudem übermitteln wir gerne einen Folder mit dem jeweils
 aktuellen Bestand an Skripten und stehen für weitere Informationen
 zur Verfügung.
 ● Informationen und Bestellung der VÖGB-/[email protected]
 Der Fernlehrgang ist für alle, die nicht an gewerkschaftlichen Seminaren teilnehmen können, gedacht. Durch den Fernlehrgang bietet der ÖGB die Möglichkeit, sich gewerkschaftliches Grundwissen im Selbststudium anzueignen. Teilnehmen können gewerkschaftliche Funk- tionärInnen der Arbeitnehmervertretung und interessierte Gewerkschaftsmitglieder. Die Skripten können auch als Schulungsmaterial für Seminare und Vorträge verwendet werden.
 ● Wie nehme ich teil?Es sind keine besonderen Vorkenntnisse nötig, einfach anrufen oder E-Mail senden. Die Abwicklung erfolgt per Post oder E-Mail, Anpassung an individuelles Lerntempo – ständige Betreuung durch das ÖGB-Referat für Bildung, Freizeit und Kultur. Die Teilnahme ist für Gewerkschaftsmitglieder kostenlos. Nach Absolvierung einer Skriptenreihe erhält der Kollege/die Kollegin eine Teilnahmebestätigung.
 ● Was sind Themen und Grundlagen?Über 100 von SpezialistInnen gestaltete Skripten, fachlich fundiert, leicht verständlich, zu folgenden Themenbereichen: • Gewerkschaftskunde • Politik und Zeitgeschehen • Sozialrecht • Arbeitsrecht • Wirtschaft–Recht–Mitbestimmung • InternationaleGewerkschaftsbewegung • Wirtschaft • Praktische Gewerkschaftsarbeit •Humanisierung–Technologie–Umwelt • Soziale Kompetenz

Page 8
						

88
 1 Die Voraussetzung
 Vom verkaufspsychologischen Gesichtspunkt aus gibt es keinen wesentlichen Unterschied zwischen dem Verkauf von konkreten Waren und nicht kommerzi-ellen Produkten. Ob also Autos an den Mann oder die Frau gebracht werden sollen, Lohnverhand-lungen geführt werden, ein Gesuch eingereicht wird, ob ein Mitglied geworben wird – immer sind wir, verkaufspsychologisch gesehen, Verkäufer und Verkäufe-rinnen. In sämtlichen Fällen soll unser Gegenüber davon überzeugt werden, dass es sich lohnt, einen bestimmten Vorschlag anzunehmen. Der Kommunikationsprozess, der u.a. auch in der Mitgliederwerbung seinen Niederschlag findet, ist dem Verkaufsprozess ähnlich. Mit einigen Besonder-heiten, die selbstverständlich berücksichtigt und zur Sprache gebracht werden. Jede Tätigkeit, die im weitesten Sinne mit „Verkauf“ zu tun hat, gründet sich auf eine dreifache Forderung:
 Wir müssen, wenn wir unsere Sache glaubhaft vertreten wollen:➔ an uns selbst glauben,➔ an unser Produkt glauben,➔ unser Produkt gut kennen.
 Es heißt: Mangelnder Glaube an das „Unternehmen“ ist gefährlich, mangelnder Glaube an das, was jemand vertritt, ist verhängnisvoll, und mangelnder Glaube an sich selbst ist Gift für jede/n, der/die überzeugen und werben will.
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 1.1Wir müssen an uns selbst und unser Produkt glauben
 Der Schweizer PR-Profi und Kommunikationstrainer Mark Herbst sagte uns in einem Arbeitsgruppentreffen:
 „Ich kann einem Mann oder einer Frau in wenigen Minuten ansehen, ob er oder sie ein/e gute/r KommunikatorIn, also im weitesten Sinne Ver-käuferIn ist – oder nicht. Ich brauche ihn oder sie nur über seine oder ihre Ware, seine/ihre Firma und seine/ihre Tätigkeit reden hören. Klingt es nicht irgendwie durch, dass er oder sie von einer Sache begeistert ist, ist er oder sie kaum ein/e gute/r VerkäuferIn, und damit auch ein/e schlechte/r WerberIn.“
 Die innere Einstellung ist unabdingbare Voraussetzung für einen erfolgreichen Werbeprozess. Was nützt uns die brillanteste Einwandbehandlung und Ab-schlusstechnik, wenn wir nicht überzeugt davon sind, dass das wichtigste Kapi-tal in jedem Kommunikations- und Werbeprozess wir selbst mit unserer Persön-lichkeit sind?Es ist die Person, die hinter dem Produkt steht, die am „Point of Sale“ den Aus-schlag darüber gibt, ob gekauft – oder ob jemand Mitglied wird. Im klassischen Verkaufsprozess gilt ein „Gesetz“: „Bevor ich mein Produkt verkaufe, muss ich mich selbst verkaufen.“Gemeint ist: Neben vielen guten Sachargumenten ist es vor allem die Persön-lichkeit des Vekäufers bzw. der Verkäuferin und seine/ihre Glaubwürdigkeit, die über zeugen. Das heißt nicht, dass dies automatisch zur Zustimmung oder zum Beitritt führt. Das heißt aber in jedem Fall, dass selbst dann, wenn es nicht gelingt, einen Men-schen von unserer Sache zu überzeugen und zu begeistern, unser persönliches Verhalten als WerberInnen unserem Gegenüber Respekt abnötigt und ein gutes Licht auf uns und unsere Bewegung, die Gewerkschaft, wirft.
 Darum gilt:
 Wer auch immer überzeugen will, der muss selbst von der Sache über-zeugt sein, die er oder sie vertritt.
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 1 Die Voraussetzung
 Regel im Kommunikationsprozess
 „Bevor ich mein Produkt verkaufe, muss ich mich selbst verkaufen.“
 5
 Kommunizieren und Werben mit System Vom verkaufspsychologischen Gesichtspunkt aus, gibt es keinen wesentlichen Unterschied zwischen dem Verkauf von konkreten Waren und nicht kommerziellen Produkten. Ob also Autos an den Mann oder die Frau gebracht werden sollen, Lohnverhandlungen geführt werden, ein Gesuch eingereicht wird, ob ein Mitglied geworben werden soll - immer sind wir, verkaufspsychologisch gesehen, Verkäufer und Verkäuferinnen. In sämtlichen Fällen soll unser Gegenüber davon überzeugt werden, dass es sich lohnt, einen bestimmten Vorschlag anzunehmen. Der Kommunikationsprozess, der u.a. auch in der Mitgliederwerbung seinen Niederschlag findet, ist dem Verkaufsprozess ähnlich. Mit einigen Besonderheiten, die selbstverständlich berücksichtigt und zur Sprache gebracht werden. Idealtypisch besteht der Kommunikationsprozess im Werbeprozess aus nachfolgenden Akteuren/innen und Prozessbestandteilen:
 Schauen wir uns nun die einzelnen „HauptdarstellerInnen“ des Werbeprozesses etwas genauer an: Jede Tätigkeit, die im weitesten Sinne mit „Verkauf“ zu tun hat, gründet sich auf eine dreifache Forderung: Wir müssen, wenn wir unsere Sache glaubhaft vertreten wollen:
 WerberIn
 „Produkt“
 GesprächspartnerIn (potenzielles Mitglied)
 Kommunikationsprozess
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 1.2Wir müssen unser Produkt kennen
 In jedem Verkaufsprozess – und damit auch im Werbeprozess – ist das „Produkt-wissen“ elementare Voraussetzung. Es soll bis ins letzte Detail beherrscht werden. Bevor wir uns also einigen rhetorischen Tipps und Anregungen am Beispiel „Werbeprozess“ zuwenden, müssen wir unser „Produkt“, also die Leistungen des ÖGB, gut kennen. Das Leistungspanorama ist nicht statisch. Wir sollten immer auf dem Laufenden sein. Die hierfür nötigen Informationen werden von Ge-werkschaften und dem ÖGB zur Verfügung gestellt.
 vgl. Website des ÖGBwww.oegb.at
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 2 Der „Verkaufs“-/Werbeprozess
 Beziehungsaufbau Teil 1
 Wer Menschen für etwas gewinnen will, wer werben will, kann einem konkreten Vorgang folgen:Wir müssen uns genügend Zeit nehmen, um eine Brücke der Herzlichkeit und persönlichen Beziehung zwischen uns und unserem Gegenüber herzustellen.Das potenzielle Mitglied kann unser Angebot nicht ernsthaft in Betracht ziehen, solange er oder sie nicht überzeugt ist, dass wir ihm oder ihr freundlich geson-nen sind und in seinem/ihrem Interesse handeln.In der Verkaufsliteratur heißt es, wir sollen unsere KundInnen durch eine spezi-elle Art von freundschaftlichem „KundInnenbeziehungsmanagement“ über-raschen. Demnach sollen wir alles Mögliche unternehmen, um unserem Gegen-über zusätzlich zur besten Beratung und unserer Dienstleistung den besten Service zu bieten. Mit anderen Worten: Unser Gegenüber soll sich mit uns als PartnerIn wohlfühlen. Es ist oft in der einschlägigen Literatur nachzulesen: Wer nur verkaufen möchte, macht kein Geschäft mehr. Es geht nicht darum, dass sich ein/e VerkäuferIn, wie auch ein/e WerberIn, in monarchischer Hierarchie dem Kunden bzw. der Kundin unterordnet. Er/Sie erwartet mehr als eine/n DienerIn: Erwartet wird eine/n PartnerIn.Das zweite grundlegende Muster ist das Erkennen des Problems in der „Diagnosephase“. Die Diagnosephase besteht in der Erhebung der tatsäch-lichen Bedürfnisse und Probleme des Gegenübers. In einem klassischen, nach privatwirtschaftlichen Direktiven ablaufenden Verkaufsmuster würde man sa-gen: „Wer ist unser/e Kunde/Kundin“ und „Warum kauft er/sie?“ Das sind die wichtigsten Fragen im Verkauf wie in der Werbung. Warum kauft mein Kunde/meine Kundin? Welche Vorteile sucht er oder sie? Was versucht er/sie zu errei-chen, zu vermeiden oder zu bewahren, indem er oder sie unser Produkt oder unseren Service kauft – indem er oder sie Mitglied wird? Unsere Aufgabe ist es, die Probleme und Bedürfnisse bei unserem Gegenüber festzustellen, für die unser „Produkt“/unsere Dienstleistung eine Lösung darstellt.Das dritte Grundmuster im Verkauf wie in der Werbung ist – nach der Feststel-lung des Bedürfnisses und des Problems – die Präsentation der Lösung dafür – und schließlich der Abschluss.
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 2.1Beziehungsaufbau Teil 1
 Für den Kommunikationsprozess/Werbeprozess – gelten analog die Schritte: ➔ Beziehungsaufbau➔ Erkennen der Bedürfnisse und Probleme➔ Lösung und AbschlussDer erste und größte Teil des Werbemodells, er entspricht mindestens 45 Prozent des gesamten Werbevorgangs, ist dem „Beziehungsaufbau“, der „Vertrauens-bildung“, gewidmet. Der Beziehungsfaktor spielt eine erhebliche Rolle beim Verkaufen nach privatwirtschaftlich-wettbewerbsorientiertem Muster, bei Ver-handlungen und vor allem beim Werben sowie in allen anderen Kommunika-tionsprozessen des Betriebsrats. In der Verkaufsliteratur ist oft zu lesen, dass es nicht selten vorkommt, dass sich ein/e VerkäuferIn trotz objektiv schlechterer Konditionen gegen die Konkurrenz durchsetzen kann, einfach nur weil die Chemie zwischen den Verhandlungspart-nerInnen stimmt.Die Vertrauensbasis zwischen Betriebsrat und Belegschaft ist jene Zutat, die den Rest des „Werbeprozederes“ überhaupt erst ermöglicht:Marketingexperte Seth Godin hat den Begriff des Permission-Marketing ge-prägt. Eine Beziehung kann dauerhaft nur funktionieren, wenn die mani-pulativen Elemente nicht überwiegen. Tarnen, tricksen, täuschen und über den Tisch ziehen, ist das falsche Verständnis von Werbung. Zusammenarbeit und Erfolge auf lange Sicht – darauf kommt es an. Wer sein Gemüse heute verkaufen muss, weil es nicht bis morgen halten wird, muss eben laut werden, heißt es. Ein/e PartnerIn, dem/der man auch morgen mit Recht vertrauen kann, arbeitet anders. In jede einzelne Beziehung zu den Menschen muss zunächst viel Mühe inves-tiert werden, bevor diese Investition langfristig Erträge abwirft. Wer ernten will, muss vorher säen und anschließend die Saat entsprechend pflegen, sagt eine bekannte Metapher. Genauso lassen sich auch Mitgliederbeziehungen pflegen. Ein Jäger sieht seine Beute, zielt und drückt ab. Ein Bauer bereitet zunächst den Boden, sät dann, und beobachtet geduldig und pflegend das Keimen der Saat.
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 2
 Das persönliche Verhältnis und der intensive Kontakt zu den Menschen sind wohl die wichtigsten Erfolgsfaktoren für eine vertrauensvolle Beziehung. Wirkungsvolles Beziehungsmanagement geht aber weit darüber hinaus: Beziehungsmanagement bedeutet, Beziehung aktiv und mit System zu gestalten – und nicht dem Zufall zu überlassen.Die aktive Gestaltung des Beziehungsmanagements wird uns im Folgenden intensiv beschäftigen. Denn, wie gesagt: „Beziehungsmanagement“ ist unab-dingbar für den Werbeprozess. Bevor wir uns weiter mit dem größten Teil des Werbeprozesses, dem „Bezie-hungsaufbau“, beschäftigen, einige Anmerkungen zu:
 Aufmerksamkeit
 Wie bekomme ich die Aufmerksamkeit des/der Anderen?Ohne Aufmerksamkeit kein Beziehungsaufbau. Die Intensivierung der Kommunikation mit den Menschen, anders gesagt, die Intensivierung der innerbetrieblichen Kommunikation, ist ein Schlüssel zum Erfolg, um Menschen anzusprechen. Damit kann man auf sich als Betriebsrat/ -rätin – und damit auf die Gewerkschaft – aufmerksam machen und die Bezie-hung zur Belegschaft und damit auch die Mitgliederentwicklung entscheidend beein flussen. Ziel der innerbetrieblichen Kommunikation ist es u. a., den Betriebsrat und seine Themen und damit die Gewerkschaft verstärkt in den Wahrneh-mungshorizont der Belegschaft zu rücken.
 Der „Verkaufs“-/Werbeprozess
 Betriebsräte und Betriebsrätinnen, die Menschen für ihre Sache gewinnen wollen, sollten weitestgehend BeziehungsmanagerInnen sein und Bezie-hungsmarketing betreiben. „Beziehungsmarketing“ bedeutet, dass nicht gleich nach dem schnellen Geschäft geschielt wird, sondern dass zunächst ausschließlich das Reifen der Beziehung im Vordergrund steht.
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 2.1Beziehungsaufbau Teil 1
 Bei den verschiedensten Gelegenheiten sollten wir: ➔ … mit Menschen reden – auch und vor allem mit denjenigen, die wir nicht gut kennen – auf Betriebsfei-ern, in Aufzügen, in den Abteilungen, vor, während und nach Versammlungen, in der Bahn, auf Veranstaltungen, auf dem Gang, auf der Straße – eigentlich überall.
 Eine bessere Eintrittskarte für eine künftige „Beziehung“ als den persönlichen Kontakt gibt es nicht.
 ➔ Regelmäßige Rundgängedurch den Betrieb, bei denen am Arbeitsplatz das Gespräch mit den Beschäf-tigten gesucht wird, gehören zum Pflichtprogramm. Vorteilhaft sind dazu fixe Termine, damit diese wichtige Aufgabe des Betriebsrats nicht im Alltagstrubel untergeht. Jeder muss uns kennen! Je bekannter wir werden, desto interessanter sind wir für andere. Sorgen wir mit einem offensiven Ego-Marketing dafür, dass man uns kennt, dass über uns und unsere Themen gesprochen wird.
 ➔ Information der BelegschaftWer die Belegschaft, also Mitglieder ebenso wie Nicht-Mitglieder, betreuen, beraten und in der Organisation halten und/oder aktivieren will, sollte sie regel-mäßig und sachlich über die Arbeit und die Ziele des Betriebsrats und der Gewerkschaft informieren. Dabei soll(en) sichtbar werden:
 ➔ Warum es sich lohnt, Mitglied in der Gewerkschaft zu sein.➔ Die Erfolge des Betriebsrats.
 ➔ Umfragen und MitarbeiterInnenbefragungsind ein nützliches Instrument,
 ➔ um u.a. die Beschäftigten an der gewerkschaftlichen Betriebsarbeit zu beteiligen und zu aktivieren;
 ➔ um Öffentlichkeit herzustellen; ➔ und im Konfliktfall Druck auf den/die ArbeitgeberIn auszuüben➔ und auch um mehr zu erfahren, „was im Betrieb so los ist“. Welche sind
 die brennenden Themen im Betrieb? Wie ist die Stimmung? Frage-stellungen, die unabdingbar sind, um die relevanten Themen zu trans-portieren.
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 ➔ „Kommunikationsräume“Das Management hat schon vor Jahrzehnten erkannt, dass das sogenannte „in-formelle“ Gespräch in der Belegschaft produktivitätssteigernd wirkt. Schließlich wird in der Kaffeepause in den seltensten Fällen nur über Privates gesprochen, meistens ist der berufliche Alltag das zentrale Thema. Aufgabe des Betriebsrates ist es, darauf zu achten, die Kommunikationsräume nicht dem Management zu überlassen, sondern selbst der Belegschaft Kommu-nikationsräume zur Verfügung zu stellen – und darüber hinaus weitestgehend an der informellen Diskussion beteiligt zu sein, um die für ihn relevanten The-men aufzugreifen und selbstverständlich auch die eigenen Anliegen unterzu-bringen. Eine Betriebsrätin hat uns erzählt, seitdem sie Kaffeeautomaten aufge-stellt hat und regelmäßig die informelle Kommunikation mit der Belegschaft vor diesen Geräten sucht, habe sie das Gefühl „am Puls der Zeit“ zu sein.
 ➔ Webbasierte KommunikationsformenDas Intranet ist zu einem unverzichtbaren Kommunikationsmittel geworden. BetriebsrätInnen, die es für ihre Kommunikation nicht nutzen, verspielen enorme Chancen, die Beschäftigten schnell mit ihren Informationen zu erreichen und Kommunikation aufzubauen. Foren, Weblog (Blog), Wikipedia und das ganze Panorama an „social software“: der Markt bietet heute viele Kommunikationsmittel und -hilfen an; sie erleich-tern und ermöglichen überhaupt erst die innerbetriebliche Kommunikation.
 ➔ Aufmerksamkeit kann auch erweckt werden, wenndie Belegschaft aufgefordert wird, sich an der gewerkschaftlichen Betriebsarbeit zu beteiligen. Mitdenken – besser noch – mitmachen – ist erwünscht; der Sach-verstand und die Meinung der Beschäftigten sind wichtig. Sie werden ernst ge-nommen und gefragt.
 ➔ BetriebsversammlungenIn vielen Betrieben sind Betriebsversammlungen schlecht besucht und erstarren oft in Routine. Die Aufmerksamkeit der Belegschaft tendiert dann gegen Null. Interessanter wäre es, gelegentlich neue Elemente aufzunehmen, die die Auf-merksamkeit erhöhen. Betriebsversammlungen sind z.B. umso lebendiger, je mehr sie den Charakter eines Diskussionsforums erhalten. Hierfür können Architek-
 Der „Verkaufs“-/Werbeprozess2
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 2.1Beziehungsaufbau Teil 1
 turen für Betriebsversammlungen und Großgruppenveranstaltungen gewählt werden, wie z.B. „open space“, „world café“ usw.
 ➔ Außergewöhnliches …Wir dürfen – nein, wir sollen – als WerberInnen auf Guerilla-Marketingstrate-gien zurückgreifen und mit ungewöhnlichen, nicht alltäglichen Methoden die Aufmerksamkeit der Menschen erlangen: Der Phantasie sind hier keine Grenzen gesetzt: Das Panorama an Aktivitäten reicht von Schwerpunktaktionen im Be-trieb über Ausstellungen und geht bis zu Bodenzeitungen, Veranstaltungen und Betriebsversammlungen mit originellem und auffallendem Setting.
 ➔ Wer gute Arbeit leistet, wird weiterempfohlenJeder Mensch ist in ein soziales Beziehungsgeflecht eingebettet. Das ist z.B. die Familie, Freunde und selbstverständlich auch ArbeitskollegInnen. Dieses soziale Umfeld übt einen entscheidenden Einfluss auf jede Kaufentscheidung aus. Wenn ich mir z.B. eine bestimmte Automarke kaufen möchte und meine Frau ist vehement dagegen, dann wird es wohl der Kompromiss, also eine andere Auto-marke werden. In der Werbung wird oft der Umweg über das soziale Bezie-hungsgeflecht genommen, um die tatsächlich anvisierte Zielgruppe anzuspre-chen: Meine zwei kleinen Töchter, Anna und Elena, bekommen regelmäßig alle möglichen Freikarten oder stark ermäßigte Karten, etwa für den Zirkus oder für einen Kinobesuch. Das ist ein interessantes Angebot, welches natürlich sofort ergriffen werden muss. Nachteil: Meine Frau und ich sind die tatsächliche Ziel-gruppe, wir müssen unsere Kinder begleiten und den teuren Eintritt für Erwach-sene bezahlen.Auf diese Weise wird auch versucht, die Fußballstadien zu füllen. Fußballer ge-hen auf Werbetour in die Schulen und schenken den Kindern Eintrittskarten. Nachteil: Die meisten Kinder werden nicht ohne Begleitung ins Stadion gehen. Oft wird aus der einen Eintrittskarte sogar ein Familienbesuch.Wenn ich mir einen neuen Fernseher kaufen möchte, dann wird die Meinung der ArbeitskollegInnen über Qualitätsanforderungen und Marke meine Kaufent-scheidung prägen. In der Verkaufsliteratur ist der Begriff des „Empfehlungs-marketing“ populär geworden. Manche AutorInnen, wie der Schweizer Ver-kaufsprofi Edgar Geffroy, behaupten, dass eine Empfehlung durch andere die
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 effektivste Form der NeukundInnengewinnung sei – gemeint ist die positive Mund-zu-Mund-Propaganda durch jemanden, der eine bestimmte Sache be-reits kennt und damit zufrieden ist. Weiterempfohlen wird nur ein Produkt oder eine Person, mit dem/der jemand zufrieden ist. Achtung! Wenn jemand mit uns und unserem Service unzufrieden ist, dann wird auch dies – und schneller – wei-tergesagt. In der Literatur sind hierfür auch die Begriffe „Netzwerkmarketing“ oder „Strukturvertrieb“ zu finden. Die Wahrscheinlichkeit eines Kauferfolges erhöht sich, wenn das potenzielle Mitglied weiß, dass wir bereits eine Beziehung zu einem/einer FreundIn oder Bekannten von ihr oder ihm haben. Dieses Prinzip wird in der Psychologie auch „soziale Bewährtheit“ genannt. Die Recherchen des Verkaufsprofis Robert B. Cialdinis führten zu dem Ergebnis, dass wir uns außerordentlich stark von den Entscheidungen anderer Menschen beeinflussen lassen, die wir als uns ähnlich empfinden. Wir lassen uns stark beeinflussen, wenn wir hören, dass jemand, der uns ähnlich ist, ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung gekauft hat und damit zufrieden ist.
 Deshalb stellen viele Menschen, wenn sie einen Kauf in Betracht ziehen, auch gleich zu Beginn die Frage: „Wer benutzt dieses Produkt? Wer nimmt diese Dienstleistung in Anspruch?“ Die Schlussfolgerung lautet: „Wenn jemand, der wie ich ist, dieses Produkt oder diese Dienstleistung gekauft hat, ist das wohl auch für mich die richtige Entscheidung.“ Wenn in einer Abteilung oder im Betrieb viele Gewerkschaftsmitglieder sind, dann ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein weiteres Gewerkschaftsmitglied hinzukommt, größer als in einer Abteilung oder in einem Betrieb mit kei-nen oder wenigen Gewerkschaftsmitgliedern.
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 So weit zur „Aufmerksamkeit“.Kehren wir nun zum „Beziehungsaufbau“ und zur „Vertrauensbildung“ zu-rück:
 Beziehungsaufbau Teil 2
 Der Aufbau einer auf Vertrauen basierenden langfristigen Beziehung ist eine unabdingbare Voraussetzung für jede Werbeaktivität.Wenn wir aus irgendeinem Grund nicht in der Lage sein sollten, ein Vertrauens-verhältnis zu den Menschen herzustellen, kommt die Werbung schwer in Schwung. Wir können den Beziehungsfaktor (in Maßen) beeinflussen.Es gibt einige erprobte Orientierungen zum Aufbau einer Beziehung, die nun zur Sprache gebracht werden:
 ➔ Einstellung Unsere Einstellung dem oder der GesprächspartnerIn gegenüber beeinflusst immer die Art und Weise unserer Kommunikation. Es lohnt sich, sich einmal klarzumachen, mit welcher Grundeinstellung wir einem/einer GesprächspartnerIn gegenübertreten. Fühlen wir uns überlegen? Fühlen wir uns unterlegen? Ganz unabhängig davon, wie wir ihn/sie nun sehen: er oder sie wird es merken! Wir senden körpersprachliche Signale, die von ande-ren Menschen verstanden werden. Auch unsere Wortwahl und unser Tonfall werden von unserer inneren Einstellung dem oder der GesprächspartnerIn ge-genüber beeinflusst.Für die eigene Einstellung GesprächspartnerInnen gegenüber gibt es einen Königs weg: Es gilt, sich weder überlegen noch unterlegen zu fühlen, weder feindlich noch zu vertrauensselig zu sein. Wir versuchen unser Gegenüber als gleichberechtigte/n PartnerIn zu sehen, der oder die genauso viel wert ist wie wir, der oder die ge-nauso ein Recht auf seine oder ihre Meinung hat, der oder die genau wie wir seine/ihre Stärken und Schwächen hat. Es gibt ein Bestreben von uns Menschen, dass wir im Grunde alle nach ein und demselben Ziel trachten: Wir möchten alle
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 ernst genommen werden. Alle möchten respektiert, beachtet und geachtet wer-den. Und sobald unser Gegenüber wahrnimmt, dass wir ihn oder sie wirk-lich ernst nehmen, geht es ihm oder ihr gut.
 ➔ Wertschätzung, Anerkennung, Bewunderung und Akzeptanz Jeder Mensch bewegt sich gerne unter Leuten, die ihn akzeptieren, wie er oder sie ist, ohne verurteilt und kritisiert zu werden. Je besser wir andere Menschen akzeptieren und wertschätzen können, desto bereitwilliger werden auch wir akzeptiert und wertgeschätzt. Mit ehrlicher Bewunderung, Anerkennung, Wert-schätzung und Akzeptanz können wir Menschen positiv beeinflussen, sagte der populäre Kommunikationsforscher Dale Carnegie schon vor einigen Jahrzehnten.Wertschätzung lässt sich z.B. durch das schlichte Wort „Danke“ ausdrücken. Wir sollten es uns zur Gewohnheit machen, jedem/jeder für alles, was er oder sie für uns tut, zu danken. Danken wir aber vor allem für Gesten und Handlungen, die wir uns auch in Zukunft wünschen. Wenn wir darüber hinaus die Leistungen und Eigenschaften einer Person bewundern, steigern wir damit ihre Selbstachtung und verschaffen ihr rundum ein angenehmes Selbstwertgefühl. Jede/r mag Komplimente. Stoßen wir also zufällig auf etwas, das ein/e Andere/r fertiggebracht hat und das in irgendeiner Weise lobenswert ist, weisen wir darauf hin.Wird ein Mensch für eine Eigenschaft oder Leistung gelobt, erhält er Zustim-mung, dann fühlt er sich einfach glücklich. Sein Energieniveau steigt. Seine Herzfrequenz steigt. Er ist mit sich zufrieden.Manchmal werden wir auf Menschen treffen, die außerordentlich gut über un-ser „Produkt“ informiert sind oder zu sein glauben. Er/Sie ist stolz auf sein/ihr Wissen und seine/ihre Erfahrung. Und er/sie erwartet Anerkennung für seinen/ihren Kenntnisreichtum. Ein solcher Mensch sagt vielleicht: „Ich verfüge über sehr viel Erfahrung mit Ihrer Organisation.“ Oder: „Ich bin vertraut mit dem, was Sie tun.“ Wenn wir etwas Derartiges hören, sollten wir auf unsere/n Gesprächs-partnerIn eingehen. Wir kennen den Namen unseres Gegenübers und sprechen ihn oder sie beim Namen an. Hört ein Mensch seinen eigenen Namen, ist das ein besonders gro ßer Aufmerksamkeitsreiz für ihn.
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 ➔ Streit vermeidenBeim Streitgespräch mit Menschen hat noch nie jemand gewonnen. Wir wissen wieder aus der Verkaufspsychologie, dass man keine KundInnen gewinnt, die man in der Diskussion besiegt. Wir wissen, dass ein oder eine mundtot gemachte/r Kunde/Kundin kein Verlangen mehr nach dem angebotenen Produkt empfindet und minutenlange Wortklauberei das Kaufinteresse auch bei kauflu-stigen Menschen erstickt. Nur allzu oft sind Kontakte mit Menschen deshalb nicht erfolgreich beendet oder gar Abschlüsse zustande gekommen, weil wir mit unserem Gegenüber in eine Auseinandersetzung und schließlich auch noch in Streit geraten sind.Fast jede/r hat einen angeborenen Widerwillen gegen rechthaberische Men-schen, von rechthaberischen WerberInnen ganz zu schweigen. Alle fühlen wir eine Abneigung gegen unerbetene Ratschläge von jenen, die es besser wissen wollen. Und dennoch gibt es WerberInnen, die sich geradezu freudig in heftige Diskussionen stürzen und die wichtigste Verhandlungsregel vergessen, die be-sagt, dass es unmöglich ist, einen Menschen gegen seinen Willen zu überzeugen. Alle kennen wir den Mann oder die Frau, der/die so manche Diskussion gewinnt – und so wenig Menschen ansprechen kann. Wir denken immer daran: Es geht uns nicht darum, einen Streit – sondern Menschen für unsere Sache zu gewinnen.
 Wir sagen ihm/ihr, wie glücklich wir sind, jemandem zu begegnen, der sich in unserem Fachgebiet so gut auskennt. Wir bitten ihn/sie um seinen/ih-ren Rat. Wir fragen ihn/sie um seine/ihre offene Meinung. Wir behandeln ihn/sie wie eine/n MentorIn oder eine/n erfahrene/n Kollegin/Kollegen in unserem Betrieb. Selbst wenn wir in Wirklichkeit mehr wissen als diese Person, sollten wir dieses Wissen für uns behalten. Lassen wir unsere/n GesprächspartnerIn im Gefühl der Überlegenheit. Wir wollen werben, nicht klüger sein!
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 Es gilt: Wir wollen werben, nicht streiten!Wenn wir immer nach Möglichkeiten suchen, jemandem aus verschiedensten Anlässen zustimmen zu können, wird man uns überall gerne aufnehmen. Was immer unser Gegenüber sagt, er oder sie hat zumindest vorerst einmal Recht. Das sollten wir deutlich zum Ausdruck bringen. Wenn eine Person schlechte Erfahrungen mit unserem „Produkt“ oder unserer Organisation gemacht hat, dann ist das für ihn oder sie die Realität. Es geht darum, ein Mitglied zu gewin-nen oder zu halten. Voraussetzung dafür ist prinzipiell, dass wir uns nicht auf die Ebene des (potenziellen) Mitglieds begeben und mit ihm/ihr streiten, sondern unsere Rolle als WerberIn wahrnehmen. Das heißt, dass wir mit dem „Frage-stellen“ beginnen, um mehr über die Hintergründe der Kritik, des Ein-wandes oder Vorwandes herauszufinden. (Über die Relevanz und Technik des Fragestellens werden wir noch weiter unten berichten.)
 ➔ Wie mit Kritik umgehen?Oft gibt es Kritik an der Gewerkschaft, z.B. an ihren KV-Abschlüssen: „Ihr habt ja viel zu wenig durchgesetzt.“ Hier ist eine häufig anzutreffende Haltung des Gewerkschafters und der Gewerkschafterin, dass er oder sie glaubt, sich vertei-digen zu müssen. Er oder sie rechtfertigt, weshalb die schlechte Situation noch nicht besser geworden ist. Wie wir mit Kritik klarkommen, hängt wesentlich von unserer Einstellung zu Kritik ganz allgemein ab. Die meisten von uns sehen darin einen Angriff. Viel-mehr sollten wir versuchen jede Kritik als eine Chance zu sehen, etwas Neues für uns zu lernen. Wenn wir kein Feedback von außen bekommen würden, könnten wir auch nicht wissen, wo wir unsere Leistungen noch verbessern können. Wir sollten uns auch verdeutlichen, dass es jeder Person zusteht, sich eine eigene Meinung zu bilden. Theoretisch ist uns das auch meist klar. Und den-noch sind wir, ehe wir uns versehen, wieder mitten im Streit um Meinungen und Ansichten. Wir denken daran, dass die Meinung unseres Gegenübers seine oder ihre persönliche Meinung ist und wir unsere eigene haben, und dass bei-de nebeneinander stehen können. Wir respektieren die Ansicht unseres Gegen-übers, auch wenn sie „falsch“ ist und von uns nicht geteilt wird.
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 Sobald wir merken, dass unsere Auffassung mit der des oder der Gesprächspart-nerIn auseinandergeht, vermeiden wir zu Anfang Punkte zu berühren, in denen wir nicht übereinstimmen, und schaffen erst durch Betonung gleicher An-sichten eine gemeinsame Ausgangslage. Wir bestätigen unserem Gegenüber, wie Recht er oder sie in vielem hat, und wie sehr wir seine/ihre Ansichten verste-hen. Wenn wir von einer anderen Person verbal angegriffen werden, ist es vor allem wichtig, besonnen zu bleiben und die Ruhe zu bewahren. Aggressiv zu-rückzuschlagen oder sich zu rechtfertigen, hilft in der Regel überhaupt nichts. Damit heizen wir nur die Aggressivität unseres Gegenübers an.
 ➔ Gemeinsamkeiten betonenVertrauen wird gestärkt, wenn der/die GesprächspartnerIn Gemeinsamkeiten mit uns entdeckt. Wir können z.B. in einem Gespräch mit etwas Privatem anfangen, um unserem Gegenüber zu zeigen: „Ich interessiere mich für dich als Mensch, ganz unabhängig von unseren öffentlichen Interessen und Zielen in diesem Gespräch.“ Wir signalisieren damit Nähe und Wertschätzung.Wer auf Details achtet, findet in der Regel eine Menge Anknüpfungs-punkte für ein interessantes Gespräch. Wir sprechen über Einrichtungsgegen-stände, über ein Werbeplakat, Filme, Bücher. Vielleicht hat der oder die Andere eine besonders schöne Handschrift oder spricht einen interessanten Dialekt? Vielleicht liegt seine oder ihre Lektüre auf dem Tisch, über die wir uns unterhal-
 Wir hören uns stattdessen den Angriff an und atmen tief durch – ruhig mehrmals. Wir denken immer daran, dass wir nicht alles, was an uns he-rangetragen wird, tatsächlich auch an uns heranlassen müssen. Eine ge-wisse Distanz ermöglicht es uns, besonnen zu bleiben. Was auch immer in der Diskussion geschieht – wir greifen unsere GesprächspartnerInnen nie persönlich an. Indem wir persönlich werden, verlieren wir möglicherweise entscheidend an Respekt und verscherzen uns wichtige Sympathien. So gefährden wir nicht nur unseren Erfolg in der aktuellen Diskussion, son-dern wahrscheinlich auch jeden weiteren Kontakt.
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 ten können? Warum auch nicht über das Wetter reden? Jede/r tut es, jede/n in-teressiert es und jede/r kann mitreden. Ein Gespräch über den gestrigen Sturm oder den endlosen Regen bricht das Eis und ist damit ein guter Einstieg. Vor allem sprechen wir aber über aktuelle betriebliche Problemstellungen. Je nach-dem, wo man sich gerade befindet:Wir sind einfach aufmerksam und finden Anknüpfungspunkte.
 ➔ Lügen und VersprechenHier ein dringender Tipp: Wir lügen unsere GesprächspartnerInnen niemals an!Eine gute „Geschäftsbeziehung“ muss durch Vertrauen und Aufrichtigkeit ge-prägt sein, um für beide Seiten angenehm zu sein, stabil zu werden und idealer-weise lange zu halten. Versprechungen wecken Erwartungen. Wenn sie erfüllt werden, ist das nichts Besonderes, schließlich war es ja angekündigt. Das Problem taucht auf, sobald Versprechen nicht erfüllt werden. Wir vermeiden nicht erfüllbare Versprechungen. Wir versprechen lieber zu wenig als zu viel. Dann kann es nur angenehme Überraschungen geben, für die man uns dankbar sein wird. Wir lassen uns auch nicht durch Versuche besonders schlauer Personen überrumpeln, uns mehr versprechen zu lassen, als wir beabsichtigen! Und wenn wir merken, dass jemand mehr in unsere Worte hinein-legen will, als wir gesagt haben, wiederholen wir unsere Aussage berichtigend und beugen so einem Missverständnis oder einer Enttäuschung vor.
 ➔ Dialog führenAuf keinen Fall darf in einem Gespräch ein Monolog geführt werden. Monolo-gisieren ist out: „Ich weiß nicht alles“. Überzeugender ist ein Dialog. Um-worbene erwarten von uns Sachkompetenz – aber nicht Allwissenheit.
 Außerdem werden wir, wenn wir aufrichtig sind, viel eher und gern „wei-terempfohlen“. Nicht jede/r weiß auf alles eine Antwort. Wer eine Frage nicht beantworten kann, sollte das offen zugeben. Daran scheitert kein Gespräch. Im Gegenteil, wir wirken sympathischer, wenn wir nicht so tun, als wären wir allwissend.
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 Wir sollten nicht dauernd mit neuen Themen kommen. Eigene Argumente wir-ken lassen, Pausen machen. Mögliche Gegenargumente abwarten, nicht mit einem Endloskatalog an Leistungen den/die GesprächspartnerIn totreden.Ein Teil der Werbekunst besteht in der Findigkeit des Werbers oder der Werberin die Einzelheiten zu ermitteln, die sein/ihr Gegenüber besonders interessieren. In der Literatur ist oft zu lesen, SpitzenverkäuferInnen könnten Produkte sehr gut auf bestehende Bedürfnisse abstimmen (wir werden uns dieses Themas weiter unten im Kapitel „Bedürfnisse und Probleme erkennen“ noch näher an-nehmen). Vorweggenommen sei nur eines: Wie bei SpitzenverkäuferInnen ist es empfehlenswert, nur jene Elemente eines Produkts oder einer Dienstleistung zu präsentieren, die das (potenzielle) Mitglied interessieren. Hat das Produkt oder die Dienstleistung ein Dutzend wichtiger Eigenschaften, von denen aber nur zwei während der „KundInnenbefragung“ als wesentlich erscheinen, soll der oder die VerkäuferIn nur diese beiden Eigenschaften betonen. Alle qualitativen Vorteile eines Produktes herauszustellen ist nicht sinnvoll, denn in nur wenigen Fällen ist ein (potenzielles) Mitglied interessiert, alles bis in die letzten Einzelheiten zu erfahren: Es interessiert sich für das für sie oder ihn Wesentliche. Alles andere ermüdet. Wir sollten die Menschen nicht überfordern!Das Werben, wie auch jede Verkaufssituation, wäre einfach, wenn es genügte, sämtlichen potenziellen Mitgliedern nach einem gewissen Schema alle Argu-mente aufzuzählen. Darüber hinaus spricht für den Dialog: Die Aufnahme-kapazität des/der durchschnittlichen Zuhörers/Zuhörerin beträgt maximal einige Sätze. Danach sinkt die Aufmerksamkeit drastisch. Zu viel Info führt zu einem Informationsoverload und kann nicht verarbeitet werden.
 Die Forderung nach konzentrierter Aufmerksamkeit bringt uns zum➔ ZuhörenEinige VerkaufspsychologInnen meinen, dass manche VerkäuferInnen mit der Vorstellung aufgewachsen sind, man müsse gut reden können, um gut verkau-fen zu können. Vielleicht ist der eine oder andere schon einmal darauf angespro-chen worden: „Sie reden ja wie ein Buch, warum werden Sie nicht Verkäufer?“ Aber nichts könnte der Wahrheit ferner liegen.
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 Das Zuhören wird in der einschlägigen Literatur oft auch als „Magie“ bezeich-net. Es übt eine beinahe magische Wirkung auf zwischenmenschliche Bezie-hungen aus. Im Verkauf wie auch bei einem Werbegespräch ein guter Zuhörer oder eine gute Zuhörerin zu sein, ist wahrscheinlich die entscheidende Fähigkeit im Rahmen des Werbeprozesses.Die Faustregel lautet: Rund zwei Drittel des Gespräches redet unser Gegenüber und nur ein Drittel bestreiten wir.
 70 Prozent zuhören, 30 Prozent reden.Wenn unser/e GesprächspartnerIn redet, glauben wir oft, sowieso schon zu wis-sen, was er oder sie sagen will. Vielleicht interessiert es uns auch gar nicht, was er/sie sagt. Wir möchten viel lieber unsere Argumente loswerden und denken die ganze Zeit, während der/die Andere redet, schon darüber nach, was wir selbst sagen wollen.
 Wir wissen aber: Die meisten Menschen reden sehr gerne selbst und genießen es, wenn sie jemanden finden, der in der Lage ist, aufmerksam und interessiert zuzuhören.
 1. Zuhören ist besonders wichtig, weil wir viel erfahren. Alle so gewon-nenen Informationen können für das aktuelle Gespräch, aber auch für alle später folgenden nützlich sein. Wir versuchen durch aktives Zuhören he-rauszufinden, was der/die andere wirklich meint, und was hinter den Worten unseres Gesprächspartners/unserer Gesprächspartnerin steckt. Dies ist tat-sächlich viel schwerer, als es sich vielleicht anhört. Um etwas wirklich zu verstehen, muss man schon sehr gut zuhören.
 2. Aufnehmendes aktives Zuhören ist eine Grundeinstellung. Es ist ein Unter-schied, ob wir das Zuhören pro forma betreiben, also unseren Mund halten und nur darauf warten, dass wir dran sind, oder ob wir uns wirklich mit dem, was der oder die Andere sagt, auseinandersetzen.
 3. Wenn wir uns auf unsere/n GesprächspartnerIn konzentrieren, während er oder sie spricht, machen wir ihm/ihr damit ein großes Kompliment. Zuhören bewirkt auch, dass sich Menschen entspannen und öffnen. Zuhören verrin-gert Spannungen und defensives, widerwilliges Verhalten unseres Ge-
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 genübers. Es verringert die natürliche Nervosität. Je mehr wir jemanden über seine/ihre persönliche Situation befragen, und je mehr Gelegenheit er/sie erhält, über sein/ihr Leben und seine/ihre Erfahrungen zu berichten, desto mehr wird er/sie sich entspannen und Sympathien für uns entwickeln und damit Vertrauen aufbauen.
 Je länger wir aufmerksam zuhören, wenn er/sie über sich spricht, desto mehr wird es uns gelingen, eine Beziehung aufzubauen.Wir fragen darüber hinaus gezielt nach. So sammeln wir nicht nur wertvolle Informationen, sondern geben unserem/unserer GesprächspartnerIn auch das Gefühl, dass wir uns intensiv mit seinem/ihrem Problem befassen. Wir machen auch kleine Notizen. Wir können uns sogar eine kleine „Mitgliederdatei“ anle-gen. Wer ist unser Gegenüber? Was sind seine bzw. ihre Probleme und Bedürf-nislagen? Gutes aktives Zuhören ist unabdingbare Voraussetzung für die „Be-standsaufnahme“, also für das Erkennen der Bedürfnisse und Problemlagen. (Mehr dazu weiter unten im Kapitel „Bedürfnisse und Probleme erkennen“.)
 ➔ Fragen„Zuhören“ ist die eine Voraussetzung für eine gute Dialogfähigkeit. Die andere ist, wenn wir den oder die GesprächspartnerIn zum Reden bringen – durch „Fragen“. „Fragen“ können Informationsfragen und Lenkungsfragen sein.
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 InformationsfragenDie relevanten Fragetechniken für Informationsfragen sind:
 Die „offene Frage“:Offene Fragen beginnen meist mit „Wie“, „Wer“, „Wo“, „Was“, „Inwiefern“ etc. Diese Fragen eignen sich primär dazu: a) … viel zu erfahren: Hier sollen wir alle wichtigen Informationen in Erfah-
 rung bringen und die Einstellung des Gesprächspartners/der Gesprächspart-nerin erkunden. Wer fragt, fordert dazu heraus, eigene Interessen, Gedanken, Wünsche und Kritik zu formulieren.
 b) … zu verstehen: Kommunikation ist immer zweiseitig. Wenn wir etwas nicht verstehen, kann das daran liegen, dass wir noch nicht genug wissen oder sich unser Gegenüber vielleicht nicht klar genug ausgedrückt hat. In beiden Fällen sollten wir nachfragen, sonst geht der Rest des Gesprächs vielleicht an uns vorbei. Nachfragen deutet nicht auf Dummheit hin, sondern auf Interesse und eine wache Persönlichkeit. Wir sagen einfach:
 „Eines habe ich dabei noch nicht verstanden …“c) Offene Fragen helfen uns, den oder die GesprächspartnerIn zu öffnen, da
 er/sie solche Fragen nicht nur kurz mit „Ja“ und „Nein“ beantworten kann. Eine offene Frage wird dann gestellt, wenn man mit jemandem so gar nicht
 ins Gespräch kommen will. Bei dieser Fragetechnik kann er oder sie nicht knapp antworten und muss sich zumindest Gedanken machen. Außerdem öffnet man mit dieser Frage das Gespräch für Ideen des Gesprächspartners/der Gesprächspartnerin. Das Ziel offener Fragen ist eine ausführliche Ant-wort des Gegenübers, also des Mitglieds. Dieses soll frei und ohne Einschrän-kung berichten können.
 d) Vermeiden sollten wir jedoch die offenen Fragen nach dem „Warum“. Sie verlangen in der Regel eine Rechtfertigung und werden deshalb oft als unan-genehm oder ärgerlich empfunden. Es besteht also die Gefahr, dass wir Wi-derstand und Aggression wecken. Um Hintergründe in Erfahrung zu brin-gen, sollte man anstelle des direkten „Warum“ besser indirekt nachfragen:➔ „Was veranlasst Sie zu dieser Einstellung?“➔ „Wodurch sind Sie zu dieser Haltung gekommen?“
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 Ein anderes Beispiel: (Potenzielles) Mitglied: „Ich finde, Plakataktionen sind rausgeschmissenes
 Geld.“ So reagieren wir nicht: „Da bin ich ganz anderer Meinung. Ein gutes
 Plakat fällt immer auf, springt ins Auge. Man muss es nur richtig hin-hängen ...“
 Besser: „Wie kommen Sie zu dieser Ansicht?“ Dies ist eine offene Frage, aber auch eine Gegenfrage (siehe auch weiter
 unten bei „Lenkungsfragen“), mit der wir viel in Erfahrung bringen können.
 e) Manche Menschen spielen auch ein rhetorisches Spiel. Sie untermauern ihre Sätze mit Aussagen wie: „Wie jeder weiß, ...“ oder „..., aber das wissen Sie ja bestimmt“ oder „Da erzähle ich Ihnen ja nichts Neues.“ Wir lassen uns nicht von solchen rhetorischen Tricks beeindrucken. Wer so etwas sagt, ver-sucht uns davon abzuhalten nachzufragen, oder noch schlimmer: er oder sie versucht Widerspruch im Keim zu ersticken. Hier sollten wir erst Recht nach-fragen. Machen wir es uns zu einer goldenen Regel, immer nachzufragen, wenn wir etwas nicht verstanden haben.
 f) … Meinungsverschiedenheiten zu vermeiden Ein häufiger Anlass zu Meinungsverschiedenheiten sind oft selbstbewusste
 Behauptungen. Reine Behauptungen fordern Kritik heraus, Fragen dagegen kaum. Durch Fragen ist es leichter, zu einem sinnvollen Gespräch zu kom-men: Unser Gegenüber wird nicht gereizt, sondern zu einem näheren Mei-nungsaustausch eingeladen.
 Eine übertriebene oder fehlerhafte Behauptung unsererseits kann unser Ge-genüber immer und leicht zu einem Gegenangriff verwenden.
 Wir behaupten also möglichst wenig, sondern fragen! Wir fragen nach sei-ner/ihrer Meinung zur Sache. Wir stellen während eines Gesprächs viele (sinn-volle) Fragen. Je mehr, desto besser. „Wie geht das genau?“, „Was darf ich mir darunter genau vorstellen?“, „Wie soll das genau funktionieren?“…
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 2 Der „Verkaufs“-/Werbeprozess
 Mit dem Einsatz von
 Lenkungsfragen geht es weniger darum, viel zu erfahren, sondern wir können das Gespräch in eine gewünschte Richtung lenken. Hat der oder die WerberIn in einer Kommu-nikationssituation das Ziel, das Verhalten seines/ihres (potenziellen) Mitglieds zu beeinflussen (wir meiden Manipulation!!!) , so kann er oder sie folgende Frage-techniken anwenden:
 Die geschlossene FrageGeschlossene Fragen können mit „Ja“ oder „Nein“ oder ausweichend beantwor-tet werden, wie beispielsweise: „Kennen Sie Ihren Kollektivvertrag?“, „Wollen Sie ein 13. und 14. Montagsgehalt?“ Wenn jemand besonders viel und ausschwei-fend redet, kann man mit dieser Frage das Gespräch „zuziehen“ oder wieder auf den Punkt bringen und somit lenken.
 Die AlternativfrageAuch mit der Alternativfrage kann das Gespräch gelenkt werden: Menschen ändern oder entwickeln ihr Verhalten dann gern, wenn sie einerseits das Gefühl haben, sie selbst hätten eine Entscheidung getroffen, und ande-rerseits diese Entscheidung über ein „Ja“ oder „Nein“ hinausgeht. Will eine Frau z.B. einen Mann dazu bewegen, zum Abendessen zu bleiben, so könnte sie fragen: „Bleibst du zum Essen?“ Besser wäre es jedoch, in die Frage eine Auswahl zu integrieren, die eine positive Entscheidung des Mannes bereits voraussetzt: „Isst du lieber italienisch oder japanisch?“ Der Mann hat nun eine Wahl, wird aber zu einer positiven Antwort getrieben, da die im Kontext nicht folgerichtige Antwort „Nein“ besonders schwer fällt.Ein anderes Beispiel für eine Frage, die eine Antwort auf eine Alternative ein-schränkt: Ziel ist, ein neuerliches Treffen zu vereinbaren und einen Termin fest-zulegen: „Passt Ihnen der Termin am nächsten Montag besser oder lieber am Mittwoch?“Ein/e lenkende/r SprecherIn sollte also das gewünschte Verhalten in mindestens zwei Wahlmöglichkeiten präsentieren.
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 2.2Beziehungsaufbau Teil 2
 Die GegenfrageMit Gegenfragen nehmen wir unserem Gesprächspartner/unserer Gesprächs-partnerin den Wind aus den Segeln. Mit einer Gegenfrage können wir auch Zeit gewinnen, wenn wir eine Antwort nicht wissen: Fragt er/sie beispielsweise, „Warum ist der Mitgliedsbeitrag so hoch?“, so fragen wir: „Wie hoch sollte er Ihrer Meinung nach sein, Kollegin Pospischil, bei dem umfangreichen Service?“ Nicht vergessen: Gegenfragen dienen auch zur Informationsgewinnung.
 Und noch eine Fragetechnik soll hier nicht unerwähnt bleiben:Motivationsfragen:Bei Motivationsfragen wird der/die GesprächspartnerIn positiv herausgestellt, mit der Frage wird Anerkennung ausgedrückt.Ziel der Motivationsfrage ist es, eine positive Gesprächsatmosphäre zu schaffen und den oder die GesprächspartnerIn in eine wohlwollende Grundhaltung zu bringen.Der/Die GesprächspartnerIn wird sich uns gegenüber öffnen und motiviert sein, eine kompetente und positive Antwort zu geben.➔ „Was halten Sie als SpezialistIn von unseren Vorschlägen?“➔ „Ich sehe, Sie haben in diesem Bereich viel Erfahrung, was sagen Sie zu un-
 serem Angebot?“
 Und noch eine Anregung: Wir achten nach allen Fragen darauf, eine Gesprächspause zu machen, damit unser potenzielles Mitglied antworten kann. Mut zur Pause!Die beste Frage verliert ihre Wirkung, wenn wir keine Pausen zulassen. Unser Gegenüber denkt nach. Geben wir ihm Raum dazu!
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 3 Das Werbegespräch
 Äußere GesprächssituationDas persönliche Gespräch ist ein besonders wichtiger Bestandteil jedes Kommu-nikationsprozesses und somit auch des Werbeprozesses, um in Kontakt mit den Menschen zu kommen und zu bleiben.Ein Verkaufsexperte sagte uns, dass es zunächst ein Wesentliches sei, sich men-tal auf den Gesprächstermin vorzubereiten. Wir sollen mit der richtigen Einstel-lung das Gespräch starten – das haben wir schon im Kapitel „Beziehungsaufbau/Einstellung“ erwähnt. Für die Wahl des Gesprächsortes gibt es keine allgemeingültigen Rezepte. Wenn wir Ort und Zeit für ein Gespräch selbst bestimmen können, sollten wir uns fra-gen: Wo und wann würde ich das Gespräch am liebsten führen? Und wo und wann bestehen die größten Chancen für ein positives Gesprächserlebnis? Aber auch: Wie erlebt mein/e PartnerIn diesen Ort und diesen Zeitpunkt?Es ist sehr nützlich, wenn wir einem Gespräch einen klaren zeitlichen Rahmen geben – wenn möglich in Absprache mit dem/der/den Beteiligten.„Setzen wir uns bitte hier an den Tisch, Frau Pospischil? Ich habe um 12 Uhr ei-nen Termin. Wir haben also eine Stunde für uns.“Und an diese Zeitvorgaben halten wir uns im Allgemeinen. Wir nehmen uns die Zeit, die wir uns vorher geben. Deshalb erleben uns die Kolleginnen und Kollegen als angenehme/n und zuverlässige/n GesprächspartnerIn.Zum Zeitrahmen gehört auch die sogenannte Auszeit. Bei schwierigen Ge-sprächen bieten wir unserem Gegenüber gerne an:„Lassen Sie uns zehn Minuten Pause machen.“Oder: „Vielleicht sollten wir erst einmal eine Tasse Kaffee trinken.“Das ist vor allem dann zu empfehlen, wenn sich ein Gespräch festgefahren hat, aber auch dann, wenn das Gespräch einen bestimmten Zeitrahmen überschrei-tet und die Konzentration nachlässt. Wir haben bis jetzt kurz über die „äußere Situation“ gesprochen, also über die Rahmenbedingungen für ein Gespräch.
 Innere Gesprächssituation Nun soll es um die „innere Situation“ gehen, also das Gespräch selbst. Welche
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 3.13.2
 Äußere GesprächssituationInnere Gesprächssituation
 Faktoren bestimmen den Ablauf eines Gesprächs? Wie kann man mit ihnen um-gehen?Am Gesprächsverlauf, an der „inneren Situation“, sind mindestens zwei Men-schen beteiligt, mit je eigenen Zielen und Interessen, mit unterschiedlichen Be-findlichkeiten und Einstellungen, mit unterschiedlichem Vorwissen, oft mit un-terschiedlichen Sprech- und Hörgewohnheiten. Wir müssen uns im Gespräch aufeinander einstellen, immer wieder neu, Schritt für Schritt.Die innere Situation ist also ein dynamischer Prozess, den jede/r aktiv mitge-stalten kann. Dazu gehört:GesprächseinstiegDer erste Eindruck zählt: Wir schaffen mit unserem Gesprächseinstieg eine freundliche Atmosphäre. Allgemeine Vorinformationen, wie unten angeführte, sind hilfreich: ➔ Name ➔ Adresse ➔ Geburtsdatum der Person, des/der Lebenspartners/-partnerin und der Kinder ➔ NetzwerkpartnerIn, über die/den wir diese Person kennengelernt haben.
 Auch wichtig: Bei welcher Gelegenheit und wo trafen wir zusammen? ➔ Eventuell enger betrieblicher Freundeskreis der Person➔ Interessen der Person, ihr Fachgebiet – einer der wichtigsten Punkte. In die-
 sem Bereich können wir sie unterstützen bzw. selbst Unterstützung erfahren. ➔ Telefon/Fax/E-Mail/ Internet-Homepage ➔ Titel ➔ Abteilung➔ Familie/Angehörige/familiäre Besonderheiten ➔ Ausbildung ➔ Mitgliedschaften ➔ Besondere Leistungen … Informationen über persönliche Vorlieben und Abneigungen unseres Gegen-übers können unserem Gespräch ebenfalls dienlich sein. Diese Kenntnisse ver-helfen uns zu einem guten Gesprächseinstieg und versetzen uns in die Lage, eine positive Gesprächsatmosphäre zu schaffen. Das Gespräch mit einem positiv besetzten Thema lockert die Atmosphäre auf.
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 3 Das Werbegespräch
 Solche Kenntnisse betreffen beispielsweise ➔ den letzen Urlaub,➔ Hobbys bzw. spezielle Interessen,➔ eventuelle Vorlieben für Kunst, einen bestimmten Wein oder eine Sportart,➔ vor allem aber betriebsbezogene Themen.
 Das System, im dem man als VerkäuferIn oder WerberIn diesem Anspruch in aller Konsequenz gerecht werden kann, trägt den Namen „Customer-Relationship-Management“. Dabei geht es nicht nur um die Befriedigung von Produkt- und Dienstleistungsbedürfnissen. Viel wichtiger ist die „Mitgliederinformation“. Eine richtig erhobene „Mitgliedsdatei“ z.B. kann hierbei Gold wert sein. Wie diese Datei aussehen kann, bleibt allein uns überlassen. Arbeiten wir mit dem Computer oder eher mit traditionellen Methoden? Grundsätzlich wird im klas-sischen Verkauf zwischen allgemeinen „persönlichen Informationen“, wie Name, Postleitzahl, Telefonnummer usw. und „verkaufstechnisch hilfreichen Informati-onen“, wie Geburtsdatum, Hobby, Interessen, Gemeinsamkeiten usw. unterschie-den. Neben diesem Profil kommt noch das „Kontaktdatum“.
 Zu Beginn des Gespräches bauen wir Vertrauen auf, indem wir zeigen, dass wir zuhören. Zum Aufwärmen und damit wir möglichst viel über unser Gegenüber erfahren – können wir die „W-Fragen“ (Wie ..., Was ..., Wozu ..., Wo ..., Warum ...) stellen. Damit geben wir dem oder der GesprächspartnerIn die Vorlage, ausführ-lich zu berichten. Wir signalisieren großes Interesse. Im Wechsel mit den Fragen hören wir aufmerksam zu. Wir bemühen uns, die Welt aus der Haltung des (potenziellen) Mitglieds zu verstehen (siehe auch Kapitel „Bedürfnisse und Probleme erkennen“).
 In unserem Verhalten achten wir in jeder Gesprächssituation, so auch im Werbe-gespräch, auf Folgendes (wir haben diese Punkte weiter oben schon beim „Be-ziehungsaufbau“ behandelt):
 Je mehr wir über unser Gegenüber wissen, desto mehr Anknüpfungs-punkte haben wir und desto größer ist die Wahrscheinlichkeit eines Beziehungsaufbaues.
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 3.2Innere Gesprächssituation
 ➔ Wir begrüßen unsere/n GesprächspartnerIn freundlich. Hier spielt unsere Körpersprache eine entscheidende Rolle: Wir zeigen mit einem freundlichen Gesicht, offenem Blickkontakt und einer offenen Gestik, dass wir uns über und auf das Gespräch freuen.
 ➔ Wir schauen unsere/n GesprächspartnerIn im direkten Gespräch freundlich an.
 ➔ Wir hören aktiv zu, wenn unser Gegenüber redet. ➔ Wir vermeiden selbstdarstellerische Monologe.➔ Wir halten Erklärungen knapp.➔ Wir sprechen unsere/n GesprächspartnerIn mit Namen an.➔ Wir stellen Fragen, um das (potenzielle) Mitglied einzubeziehen.➔ Wir lassen im Gespräch Dinge einfließen, die zeigen, dass wir unser Gegen-
 über und seine Welt verstehen.➔ Wir streiten in Meinungsfragen nicht, sondern erkennen an, dass es unter-
 schiedliche Meinungen gibt.➔ Wir betonen Gemeinsamkeiten.➔ …Jeder Versuch, jemandem etwas zu „verkaufen“, ohne sich die Zeit zu nehmen, eine Brücke zum (potenziellen) Mitglied zu schlagen, wird irritieren und jede Chance des Werbers oder der Werberin auf einen vorteilhaften ersten Eindruck zunichte machen. Diese positive Einstellung, gepaart mit aufrichtigem Interesse an den Geschicken der Menschen, schafft das unschätzbare „Kontaktklima“, ohne das jeder Verkauf oder jede Werbung zu einem verkrampften Ringen wird. Hierdurch entsteht eine positive Atmosphäre. Wenn uns das am Anfang der ersten Begegnung aus irgendeinem Grund nicht gelingt, sollten wir uns zurückziehen und ein Treffen für einen späteren Zeit-punkt vereinbaren.
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 3 Das Werbegespräch
 Lenkungstechniken
 Um einem Gespräch eine bestimmte Richtung zu geben, ist neben den oben erwähnten „Lenkungsfragen“ auch die Anwendung weiterer Lenkungstech-niken möglich:1. Jeder Erfolg ist eine Nachricht. Und das sind in der heutigen Zeit vor allem
 zahlreiche kleine Erfolge. Es gilt: „Tue Gutes und rede darüber.“ Vieles, was für die Beschäftigten in Kollektivverträgen und Betriebsvereinbarungen gesi-chert werden konnte, ist für die meisten völlig selbstverständlich – zum großen Teil auch in Vergessenheit geraten. An Jahrestagen – und/oder in ei-ner aktuellen Situation – daran zu erinnern, kann dem ein Stück weit entge-genwirken. Ein Erfolg ist es in schwierigen Zeiten auch, den Besitzstand zu wahren.
 2. Der oder die WerberIn darf aber seine/ihre Kompetenzen nicht bewerten: „Das war eine großartige Leistung von mir!“, sondern sollte Tätigkeiten be-schreiben: „Der Vertragsabschluss war dann nach zwei Tagen hieb- und stichfest.“ Positive Bewertung eigener Verhaltensweisen wirken schnell arro-gant und selbstverliebt. Das (potenzielle) Mitglied würde sich in dem Fall wahrscheinlich eher vom Werber/von der Werberin und damit auch vom gewünschten Verhalten distanzieren. Die Darstellung der eigenen Kompe-tenz darf nicht den größten Teil der Äußerung einnehmen. Besser ist es, sie in Nebensätzen zu verstecken. Unser Gegenüber soll schließlich den Ein-druck haben, dass es um ihn oder sie geht und nicht um die Selbstdarstellung des Werbers oder der Werberin: Also: „Ich war beim Abschluss mit der Firma XY in einer ähnlichen Situation wie Sie ...“ oder: „Nach den vielen Jahren in diesem Job sehe ich die Sache heute so ...“
 3. Zeitliche Unterbrechungen Wenn man feststellt, dass ein Gespräch sich in eine Sackgasse bewegt, be-
 währt es sich, früh Unterbrecher einzubauen. Dazu zählt so etwas wie: „Da werde ich kurz mit meiner Kollegin darüber sprechen …“, „Einen Moment, ich sehe das einmal direkt nach.“ Die Unterbrechung schafft Leerlauf, um neu einzusteigen.
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 3.3Lenkungstechniken
 4. Nicht „schlechtreden“ Und wenn alles passen sollte? Wenn unser Gegenüber eine durchwegs posi-
 tive Haltung hat? Dann sollte diese bestärkt werden: „Super, dass es dir so gut geht! Das hat sicher einen Grund?“ Eine häufig anzutreffende Haltung des Gewerkschafters und der Gewerkschafterin ist es z.B., die Welt eher ne-gativ zu sehen und auszumalen: „Du glaubst nur, dass es dir gut geht.“ „Noch geht es dir gut, aber ...“ „Du kommst auch noch dran.“ Damit wird beim Ge-sprächspartner/bei der Gesprächspartnerin eine Abwehrhaltung provoziert und ein Werbeerfolg sehr unwahrscheinlich.
 5. Klare und bildhafte Sprache mit vielen Beispielen verwenden Viele Menschen reden in abstrakten Wörtern und Begriffen. Solche Menschen
 kann man nicht verstehen. Wenn wir wollen, dass andere uns verstehen, dann reden wir in Bildern, geben viele Beispiele und reden in Metaphern. Beispiele und Metaphern transportieren eine Nachricht viel besser als eine abstrakte Erklärung. Wir achten auch darauf, kurze Sätze zu formulieren und klar und deutlich zu sagen, was wir sagen wollen. Das erleichtert das Verständnis.
 6. Wir sagen es positiv Es hat sich in unserem Sprachgebrauch eingeschlichen, positiv gemeinte
 Äußerungen negativ auszudrücken. a. „Sie werden es bestimmt nicht bereuen, einer Mitgliedschaft zuzustimmen.“ b. „Mit der Zustimmung, unserem Verein beizutreten, machen Sie ganz be-
 stimmt nichts Falsches.“ Eigentlich meinen wir mit solchen Aussagen doch etwas Positives. Bei
 dieser Art der Formulierung hört und behält unser/e GesprächspartnerIn jedoch: „bereuen“ und „falsch“. Viel besser hört es sich doch an, wenn wir stattdessen sagen:
 c. „Sie werden sich noch oft darüber freuen, einer Mitgliedschaft zuge-stimmt zu haben.“
 d. „Mit der Zustimmung machen Sie genau das Richtige.“7. Argumente Eine weitere Möglichkeit, ihn oder sie zu einer Handlung zu bewegen, ist die
 Argumentation (siehe dazu auch Kapitel „Bedürfnisse und Probleme erken-nen“). Sie gehört zu den zentralen Äußerungsformen in Gesprächen.
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 3 Das Werbegespräch
 Die Argumentation besteht stark vereinfacht gezeigt aus einer These, also einer Behauptung und einer darauf folgenden Begründung und Erklärung: dem Argument. Möchte ein/e SprecherIn seine/n oder ihre/n ZuhörerIn über-zeugen, stellt er oder sie zunächst eine Behauptung in den Raum. Die Be-hauptung allein ist jedoch noch keine Argumentation. Erst mit einer ange-messenen Begründung wird die Behauptung stichhaltig. Fehlt die Begrün-dung, wirkt der oder die WerberIn schnell unsachlich und die Behauptung scheint nicht durchdacht.
 Behauptung: „Eine Mitgliedschaft ist genau das Richtige für Sie …“
 Argument: „… weil sie Ihren Anforderungen an Sicherheit entspricht.“
 Überzeugender wirkt unser Argument durch den Einsatz so genannter Stüt-zen, plausibler Beispiele, das sind z.B.: Fakten (nachweisbare Tatsachen), Da-ten und Zahlen.
 Erst erläutern wir also unseren Standpunkt, die Behauptung: „Eine Mitgliedschaft ist genau das Richtige für Sie ...,“ dann liefern wir unsere Begründung, unser eigentliches Argument: „… weil sie Ihren Anforderungen an Sicherheit entspricht.“ Und schließlich präsentieren wir noch Fakten, Daten, also Beweise: „Wir erstreiten jedes Jahr viele Millionen Euro.“
 Oder: Behauptung: „Die Gehälter der Manager sind zu hoch ...,“ Argument: „... weil sie in keinem Verhältnis zu ihren Leistungen stehen.“ Beispiel: „So haben 80 Prozent der Konzerne im letzten Jahr deutlich an
 Börsenwert verloren.“ In der beschriebenen Argumentation wurde eine Behauptung aufgestellt,
 dann eine Begründung gegeben und schließlich noch ein Beispiel gebracht.
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 3.3Lenkungstechniken
 a) Deduktiver Aufbau der Argumentation: Die Deduktion begründet eine verallgemeinerte Aussage anhand mehrerer
 Einzelbeispiele. Deduktion heißt also: vom Allgemeinen zum Besonderen.
 1. Schritt: „Die Arbeitsbedingungen wären ohne die Gewerkschaft eine Katastrophe.“ (Allgemeine Behauptung)
 2. Schritt: „Lassen Sie mich dazu ein Beispiel nennen. Erst kürzlich habe ich folgende
 Szene in einem Kaufhaus beobachtet ... Darauf haben wir geklagt.“ (Veranschaulichung)
 Vorteil des deduktiven Aufbaues ist die starke Orientierung am Zuhörer oder an der Zuhörerin. Diese/r weiß von Anfang an, worum es geht, und kann sich gut auf die Sache einstellen. Schwierig ist es hingegen, einen Beitrag span-nend zu halten: Ist vorher schon klar, worüber gesprochen wird, so ist die Überraschung im Verlauf des Redebeitrags natürlich nicht groß.
 b) Induktiver Aufbau der Argumentation: Hier verläuft dagegen die Argumentationsrichtung von mehreren Einzelbei-
 spielen hin zu einer verallgemeinerten Aussage, also vom Besonderen zum Allgemeinen.
 1. Schritt: „Erst neulich habe ich in einem Kaufhaus folgende Szene beobachten können ...“ (Veranschaulichung)
 2. Schritt: „Schon dieses Beispiel macht deutlich, dass die Arbeitsbedingungen ohne die
 Gewerkschaft eine Katastrophe wären.“ (Behauptung)
 Wenn wir Widerspruch erwarten, ist es oft günstiger, induktiv zu argumen-tieren, also erst die Veranschaulichung für unsere Behauptung zu äußern und dann die Schlussfolgerung.
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 3 Das Werbegespräch
 c) Reihenfolge der ArgumenteUm unsere Behauptung zu untermauern und plausibel zu machen, haben wir wahrscheinlich mehrere gute Argumente. Durch die Berücksichtigung der Reihenfolge der Argumente stärken wir un-sere Überzeugungskraft. Allgemein gilt:Wir stellen1. das zweitstärkste Argument an den Anfang,2. das schwächste Argument in die Mitte und3. das stärkste Argument an das Ende.
 d) Argumentieren aus der „Sie“-PerspektiveWir unterstützen unsere Argumentation, wenn wir die Vorteil- und Nutzar-gumente so vortragen, dass sich unsere (potenziellen) Mitglieder persönlich angesprochen fühlen. Deshalb der Tipp:Wir sprechen bei Argumentationen in der „Sie“-Form.Die „Sie“-Form hat die Vorteile, dass sie die direkte Nutzendarstellung för-dert, eine individuelle auf den oder die PartnerIn bezogene Ansprache ist, kurz und einprägsam ist.Statt: „Ich zeige Ihnen einen Prospekt ...“ Besser: „Werfen Sie einmal einen Blick auf unseren Prospekt.“
 e) Die „Man-Form“ sollten wir hingegen bei einer Argumentation vermeiden.Einerseits klingt sie so, als ob wir uns von einer Aussage eher distanzieren wollten, andererseits ist sie sehr unverbindlich. Wenn wir z.B. sagen: „Man sagt, schriftliche Vereinbarungen seien auf jeden Fall zu empfehlen“, erweckt dies leicht den Eindruck, wir wären selbst gar nicht davon überzeugt. Die „Man-Form“ ist also immer dann richtig, wenn wir absichtlich „schwam-mig“ reden möchten.PolitikerInnen benutzen diese Form gern. Dem Satz „In Regierungskreisen ist man der Meinung, man sollte die Gesetze verschärfen“, ist z.B. nicht zu ent-nehmen, ob der oder die SprecherIn dieser Meinung ist – oder nicht.
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 3.3Lenkungstechniken
 f) Argumentieren aus der „Ich“-PerspektiveDie „Ich-Form“ kann in Argumentationen zu egozentrisch wirken und dazu führen, dass wir es vernachlässigen, den Vorteil für unser (potenzielles) Mit-glied deutlich herauszustellen. Wir mindern also unsere Überzeugungskraft. Hingegen gilt:Wenn Probleme oder Konflikte vorhanden sind, ist die „Ich-Form“ am besten geeignet.
 8. Wiederholung In der Wiederholung liegt eine starke Suggestion. Vielleicht bemerkt unser
 Gegenüber ein Argument erst, wenn wir es zum vierten Mal wiederholen, oder es geht ihm erst dann die Bedeutung auf. Wiederholen ist prinzipiell gut. Vor allem, wenn sich das Gespräch dem Ende zuneigt. Im Abschlusssta-dium neue (d.h. noch nicht genannte) Argumente zu nennen, heißt zu riskie-ren, dass das Gespräch wieder von vorne anfängt; denn damit werden neue Überlegungen angestellt, die eine Entscheidung zurückstellen.
 9. Das Ende des Gesprächs Egal wie das Gespräch ausgeht: Wir sollten dem/der GesprächspartnerIn für
 seine/ihre Bereitschaft danken, mit uns über die Gewerkschaft und Probleme des Arbeitslebens gesprochen zu haben.
 Tritt er oder sie der Gewerkschaft bei, danken wir dafür persönlich und im Namen aller Mitglieder. „Ich danke Ihnen für Ihre Entscheidung. Sie wird unsere Gemeinschaft stärken und damit für uns alle und für Sie persönlich von Vorteil sein. Ich bin auch in Zukunft für Sie da. Wenn Sie irgendwelche Fragen oder Probleme hier im Betrieb haben, dann sprechen Sie mich an.“
 Sollte er oder sie den Beitritt ablehnen, dürfen wir selbstverständlich nie-manden beschimpfen. Stattdessen muss auch hier ein positiver Abschluss gefunden werden, wie z.B.: „Überlegen Sie es sich noch mal. Ich bleibe für Sie ansprechbar.“ (Siehe auch Kapitel „Abschluss“).
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 Einwände und Vorwände stellen für jede/n VerkäuferIn – und auch für den oder die WerberIn – oft eine Bedrohung dar: „Wir waren bereits so knapp vor dem Abschluss, dann brachte unser Gegenüber plötzlich eine Reihe von Einwänden.“ Der Einwand lässt in uns eine „Urangst“ aufkeimen: die Angst vor dem „Nein“. Diese Angst kann jedoch überwunden werden: mit einem hohen Maß an Frus-trations toleranz. Frustrationstoleranz ist immer dann leichter aufzubringen, wenn es gelingt, unsere Tätigkeit als WerberIn als eine Rolle zu sehen, die zwar einen Teil unserer Persönlichkeit ausmacht, aber eben nur einen Teil. Wir neh-men nichts persönlich!
 Vorwände und Einwände sind Aussagen unseres Gesprächspartners oder unserer Gesprächspartnerin, die den Widerstand zum Ausdruck bringen, dass das von uns Gesagte nicht ohne weiteres akzeptiert wird.
 Häufige Gründe sind z.B.:➔ Zweifel an unseren Argumenten ➔ Nichtgefallen unseres Angebotes➔ Zweifel an unserer Person ➔ Die Vorteile oder der Bedarf wurden noch nicht erkannt➔ Wenig Interesse an einem Gespräch ➔ Kein Interesse an einer Zusammenarbeit ➔ Falscher Moment usw.
 Generell ist der „Vorwand“, die Ausrede, vom „Einwand“ zu unterscheiden:
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 4.1Vorwand
 Vorwand Es kann unterschiedliche Gründe geben, weshalb wir mit einem Vorwand kon-frontiert werden. Ein Vorwand ist ein Abwehrmechanismus, eine Art „Wand“, die sich der oder die GesprächspartnerIn vorbaut, um sich momentan dahinter zu verstecken. Meist fühlt er oder sie sich in die Enge getrieben und sucht Schutz. Ein Vorwand kann auch als „indirektes Fluchtmanöver“ beschrieben werden.
 Vorwände können wir daran erkennen, dass sie bei dem Versuch, sie wie einen Einwand auszuräumen, wiederholt werden bzw. dass ein anderer Vorwand folgt.Ein Beispiel aus dem Alltag:Eine Frau möchte mit ihrem Freund ins Kino gehen. Sie kennt seinen Geschmack und glaubt, dass ihm der Film gut gefallen wird. Außerdem ist ihr sehr daran gelegen, dass er sie begleitet, deshalb ist sie auch zu Zugeständnissen bereit.Der Freund möchte mit ihr jedoch nicht ins Kino gehen, weil er sich über sie geärgert hat. Er will dieses Thema aber nicht ansprechen.Es kommt zu folgendem Dialog:Frau: „Kommst du heute Abend mit mir ins Kino?“Mann: „Nein, keine Zeit. Ich muss arbeiten.“Frau: „Ich helfe dir auch bei dem, was du gerade machst, dann bist du schneller fertig.“Mann: „Ich habe keine Lust.“Frau: „Der Film ist mit deinem Lieblingsschauspieler.“Mann: … findet weiter Vorwände …
 In der Literatur sind verschiedene Methoden, mit Vorwänden oder Ausreden schnell fertig zu werden, angeführt. Manche AutorInnen meinen: Auf Vorwände sollte man nicht allzu viel Zeit verwenden. Auch wenn wir Vorwänden begegnen könnten, wären wir damit dem Werbeziel nicht wesentlich näher gekommen. Andere schlagen vor, Vorwände so zu behandeln:
 Mit einem „Vorwand“ sollen uns die wahren Gründe einer Abwehr unseres Argumentes nicht bekannt gegeben werden, sie sollen verdeckt bleiben, stattdessen werden andere Gründe vorgeschoben.
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 ➔ Man kann sie überhören.➔ Man kann den Kunden oder die Kundin – in unserem Zusammenhang das
 (potenzielle) Mitglied – ersuchen, etwas später auf das Thema zurückkom-men zu dürfen, in der Hoffnung, dass er oder sie unter dem Eindruck des Gesprächs von der Bemerkung Abstand nimmt.
 ➔ Und schließlich können wir unserem Gegenüber Recht geben und das Ge-spräch weiterführen.
 Interessant sind auch folgende Ansätze, Vorwände wirkungsvoll zu behandeln: Kehren wir, zur Verdeutlichung, zu unserem Beispiel mit dem Kinobesuch zu-rück: Wir überprüfen bei einem Widerstand, ob es sich um einen echten Einwand oder um einen Vorwand handelt. Das können wir beispielsweise anhand einer „Was wäre wenn ...“-Frage: „Angenommen, du hättest heute Abend Zeit, würdest du dann mit mir ins Kino gehen?“ Oder: „Angenommen der Beitrag wäre umsonst …“Wir könnten beispielsweise auch fragen: „Ich habe das Gefühl, dass du noch andere Gründe hast, nicht mit mir ins Kino zu gehen.“
 Es gibt noch weitere Methoden, Vorwände von Einwänden zu unterscheiden und den Hintergründen von Vorwänden auf den Grund zu gehen. Vorwände können langsam und behutsam aufgeweicht werden:Wir gehen dabei am besten in den folgenden fünf in der Literatur nachvollzieh-bar dargestellten Etappen vor: 1. Verständnis signalisieren: Wir zeigen unserem Gegenüber, dass wir seine
 oder ihre Aussage ernst nehmen. Wir erreichen damit, dass sich sein/ihr Wider stand und eventuelle Aggressionen mindern. Wir machen auf einen pauschalen Vorwand eine pauschale Äußerung.
 Verständnis für den Vorwand zeigen: Gut, dass du das gleich sagst!2. Vorwand verringern: Wir verringern den Vorwand (keine Zeit, kein Interesse
 etc.) dadurch, dass wir ihn nur auf die derzeitige Situation beziehen. Als Emp-fängerIn einer Nachricht steht es uns frei, wie wir Aussagen interpretieren.
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 Den Vorwand verringern: Einmal abgesehen davon, dass du heute keine Zeit hast, ...3. Unterstellen wir unserem Gegenüber positiv, dass generell die Absicht be-
 steht, eine für beide Seiten positive Einigung zu erzielen. Unterstellen wir positiv: ... bist du doch bestimmt immer daran interessiert, ...4. Vorteil und Nutzen herausstellen: Weisen wir auf den Nutzen unseres Angebots bzw. unserer Bedingungen hin,
 der höchstwahrscheinlich von Interesse für unser Gegenüber ist. Vorteil darstellen: ... dir einen netten Abend zu machen und einen guten Film mit deinem Lieb-
 lingsschauspieler anzusehen ...5. Gegenüber mit Aussagen oder Fragen positiv einbeziehen: Verstärken wir
 unsere Aussage, indem wir ihn/sie Gegenüber mit Aussagen wie „nicht wahr?“ oder der Frage, was er oder sie davon hält, einbeziehen. In der Regel werden wir dadurch Zustimmung erhalten.
 Wir beziehen unser Gegenüber ein: ... nicht wahr?
 EinwandWer überzeugend werben möchte, muss fähig sein, wirkungsvoll mit Einwänden umzugehen. Ein Einwand bedeutet, dass das von uns Gesagte nicht ohne wei-tere Informationen und/oder Argumente akzeptiert wird. Meist entsteht ein Einwand aus mangelnder oder ungenügender Information, oder das (poten-zielle) Mitglied hat gewisse Informationen (noch) nicht verstanden. Die meisten WerberInnen betrachten Einwände als etwas Negatives, dabei sind Einwände immer auch ein Zeichen von Interesse. Nur nicht formulierte Einwän-de sind problematisch für das Werbegespräch. Wenn unser Gegenüber einen Einwand gar nicht formuliert, erst dann kann der oder die WerberIn nichts mehr dagegen tun, und dies ist dann wirklich ein Problem. Was nicht ausgesprochen wurde, kann nicht entkräftet werden. Wenn wir mit jemandem sprechen, der/die regungslos und unbeteiligt dasitzt, kaum auf unsere Fragen antwortet
 4.14.2
 VorwandEinwand
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 und unsere Unterlagen ignoriert – dann sind wir in Schwierigkeiten! Ein/e Ge-sprächspartnerIn ohne Einwände ist in der Regel ein Kunde oder eine Kundin ohne „Kauflust“, heißt es in der Literatur.Wir stehen also Einwänden grundsätzlich positiv gegenüber. Ein Einwand ist eigentlich nichts anderes als ein Gesprächsbeitrag, bei dem der oder die Ge-sprächspartnerIn einen anderen Standpunkt vertritt als man selbst.
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
 Gleichgültig, wie gründlich unsere Argumentation ist, unser Gegenüber wird hoffentlich offene Fragen und Bedenken haben, mit denen wir uns auseinandersetzen müssen. Einwände sind die Sprossen auf der Leiter zum Werbeerfolg.
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 4.3Einwandbehandlung
 Einwandbehandlung
 Einwandbehandlung setzt voraus, dass wir die Einwände kennen und die ent-sprechenden Lösungen bereithalten. Es gibt eine ausgezeichnete Methode, die dem Beschwerdemanagement ent-lehnt ist, und das Werben langfristig erleichtert. Sie ist so einfach, dass nur wenige WerberInnen sich der Mühe unterziehen, sie anzuwenden: Wir nehmen einen Bogen Papier, teilen ihn in der Längsrichtung und schreiben auf die linke Seite alle Einwände, die wir mutmaßlich zu hören bekommen. Das sind die „Standardeinwände“, deren Behandlung uns im Schlaf einfallen muss – wie unser Name oder unser Geburtsdatum. Das können sehr viele sein, aber man kann sie leicht dadurch vermindern, dass man gleichartige Einwände in einer Gruppe zusammenfasst. Die Zahl der verschiedenen Einwände gegen ein Argument ist selten größer als fünf bis sechs: alle übrigen sind Abarten oder andere Formulierungen. Nun schreiben wir auf die rechte Seite die nach unserer Meinung besten Ant-worten. Und jetzt fragen wir viele unserer Kolleginnen und Kollegen in der Kör-perschaft nach deren bester Antwort. Auf diese Weise erhalten wir eine große Anzahl brauchbarer Fingerzeige. Wir versuchen jetzt gemeinsam, die wirklich besten Antworten auszuwählen, und studieren dann die Liste, bis wir alle Argu-mente beherrschen. Wir pauken sie zusammen ein, im gespielten Wechselge-spräch zwischen einem (potenziellen) Mitglied und einem/einer WerberIn – so lange, bis sie „sitzen“. Nehmen wir also diese Liste immer wieder zur Hand und üben die Argumente allein, mit ArbeitskollegInnen oder mit unserer Familie. Wir sehen zu, dass die Liste immer aktuell bleibt. Wir nehmen neue Einwände und neue Antworten dazu, streichen Entgegnungen, die sich als ungeeignet erwie-sen haben, und vervollständigen. Dieses Lernen gehört zu den Grundlagen der Arbeitstechnik des Profis in der Werbung. Erstellen wir also unsere persönliche Liste von Einwänden und Lösungen. Sammeln wir die Einwände unserer Ge-sprächspartnerInnen und überlegen wir in Ruhe, wie wir beim nächsten Mal damit umgehen.
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 ❮❯Z. B.
 Einwand und ähnliche Einwände
 Mögliche Antwort Andere Antwort …
 Individualismus
 „Ich regle mir alles selbst.“„Ich setze mich alleine durch.“
 „Selbstbewusstes Auftreten gegenüber dem Chef/der Chefin begrüßen wir. Selbst-bewusste Beschäftigte wer-den aber noch stärker durch gewerkschaftliche Unter-stützung. Die Gewerkschaft kann Forderungen mit mehr Druck vertreten und im Konflikt mit dem Chef/der Chefin auf Seiten der Be-schäftigten eingreifen“.
 „Mein Job ist sicher.“ „Es ist toll, dass es noch sichere Arbeitsplätze gibt. Aber die Gewerkschaft hilft nicht nur im schlimmsten Fall, der Kündigung oder Entlassung, sondern bei Problemen aller Art: Ver-setzungen in andere Abtei-lungen, neue vertraglich nicht vereinbarte Aufga-ben, Lohnstreitigkeiten, Ur-laubsansprüche etc.“
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 4.3Einwandbehandlung
 Tipps zur Einwandbehandlung: ➔ Man darf bei Einwänden nur nicht aggressiv werden. Wir müssen jedem
 und jeder das Recht auf ihre oder seine eigene Meinung zugestehen. Wir akzeptieren eine unterschiedliche Meinung als eine andere Sichtweise, die neue Aspekte ins Spiel bringt und neue Anregungen geben kann. Damit über-nehmen wir die Meinung des oder der anderen noch lange nicht.
 Wir antworten immer ruhig und freundlich! Gereizte Antworten sagen, dass der Einwand uns belastet, und schon wird es schwieriger, ihn oder sie zu überzeugen. Eine unbeschwerte Art, eine entspannte Haltung, ein Lächeln, eine klare und überzeugende Stimme haben gerade bei schwierigen Einwän-den eine stark beeinflussende Wirkung. Wir bleiben während des Gesprächs ruhig, selbstsicher und souverän. Wir repräsentieren mit unserer Körperspra-che und unserer Stimme, dass wir selbstsicher und stark sind. Angriffe und Widerspruch können schnell dazu führen, dass wir die Sachebene verlassen. Wenn wir unterschiedliche Meinungen nicht persönlich nehmen, wird es uns leicht fallen, souverän darauf zu reagieren.
 ➔ Andererseits: Wenn unser/e GesprächspartnerIn ausfallend wird und uns persönlich angreift, machen wir ihn oder sie auf freundliche Art und Weise auf sein oder ihr Verhalten aufmerksam. Hierzu eignen sich am besten „Ich-Aussagen“. „Ich habe das Gefühl, dass Ihre Angriffe sehr persönlich sind. Mit einer Diskussion auf der Sachebene sprechen wir besser miteinander.“
 ➔ Wir bauen Verärgerungen unseres Gegenübers hinsichtlich einer Aussage, Meinung und Frage mit einer Entschuldigung ab.
 Eine Aussage wie z. B.: „Das tut mir leid, da habe ich mich wohl etwas un-glücklich ausgedrückt“, ermöglicht die konstruktive Fortführung des Ge-sprächs.
 Diese Methode können wir unabhängig davon einsetzen, ob die Verärgerung berechtigt oder unberechtigt ist. Die Entschuldigung signalisiert unserem Gegenüber, dass wir Verständnis für seine oder ihre Situation haben. Wir können ihn oder sie damit auf eine sachliche Ebene zurückführen, um eine konstruktive Diskussion zu ermöglichen.
 ➔ Prinzipiell gilt: Wir begrüßen jeden Einwand. Wir behandeln ihn so, als wäre er ein intelligenter und substanzieller Gedanke zu dem von uns Ge-
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 sagten. Bevor wir auf einen Einwand antworten, stimmen wir zuerst dem Gegenüber zu. Damit wird das Widerspruchsbedürfnis des (potenziellen) Mitglieds entwaffnet, und es wird für die Gegenargumente aufnahmeberei-ter. Wir werden häufig auf Menschen stoßen, die übermäßig schwierig sind. Manchmal werden wir verbal angegriffen. Wann immer wir es mit einem solchen Menschen zu tun haben, können wir Aussagen anwenden, die Wun-der wirken: „Sie haben völlig Recht, dass wir in der Vergangenheit viele Fehler gemacht haben.“
 ➔ Es ist schwer, einer unsachlichen und übertriebenen Behauptung zu begeg-nen. Man kann diese Schwierigkeit auch vermindern, wenn wir sagen: „Eine gute Frage! Ich bin froh, dass Sie sie gestellt haben.“ Und auch: „Ich verste-he genau, wie Sie empfinden. Wäre ich an Ihrer Stelle, würde ich genauso denken.“ Diese Worte vertreiben häufig die Negativität beim Gegenüber. Manchmal wünscht er/sie sich nur ein wenig Verständnis. Solange ein Mensch auch nur einen einzigen negativen Gedanken hegt, ist er nicht in der Lage, seine Aufmerksamkeit auf uns oder unsere Präsentation zu richten.
 ➔ Wenn jemand beginnt, uns z.B. von einer problematischen Erfahrung zu be-richten, so sollten wir dies als Gelegenheit betrachten, Vertrauen aufzubau-en. Ermutigen wir ihn oder sie, sich frei zu äußern, indem wir fragen: „Und was geschah dann? Und was taten Sie?“ Wir sagen immer wieder: „Wäre ich an Ihrer Stelle, würde ich genauso empfinden.“ Das Bedürfnis nach Verständnis liegt den meisten zwischenmenschlichen Beziehungen zugrun-de, und es gehört auch zu guten „Werbebeziehungen“. Eine der häufigsten Aussagen lautet: „Er versteht meine Situation wirklich.“
 ➔ Es kann auch nur „begrenzt“ zugestimmt werden. Begrenzte Zustimmung geben heißt, unserem Gesprächspartner oder unserer Gespächspartnerin teilweise Recht zu geben und dann unseren Standpunkt zu ergänzen und somit die Sichtweise des/der Anderen zu verändern. Hier widerspricht man nicht, sondern knüpft an seinen/ihren Standpunkt an: „Dies ist ein sehr wich-tiger Punkt. Ich kann Ihnen an dieser Stelle nur zustimmen und natürlich muss hier berücksichtigt werden ...“, „Ich kann Sie sehr gut verstehen, wenn Sie sagen ... und ...“ Das „KundInnenargument“ wird akzeptiert und weiter-entwickelt. Wichtig ist hierbei „und“!!! zu sagen, nicht „aber“.
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 4.3Einwandbehandlung
 ➔ Vor allem ist es wichtig, den/die Andere/n ausreden zu lassen, um den Ein-wand richtig zu verstehen. Zunächst müssen wir genau zuhören. Wir kön-nen auch eine kurze Pause machen oder noch mal nachfragen, ob wir den Einwand richtig verstanden haben („Habe ich Sie richtig verstanden ...?“). Dies signalisiert Wertschätzung und gibt uns Zeit zum Nachdenken („Abpuffertechnik“).
 ➔ Wir widersprechen also nicht sofort, hören gut zu, lassen ausreden und vor allem versuchen wir den Einwand genau zu lokalisieren, bevor wir antworten. Der wirkliche Einwand kann hinter einem Vorwand versteckt liegen. Auch ernsthaft vorgetragene Einwände können irreführend sein und den wirklichen „Widerstand“ verbergen, den unser Gegenüber nicht nennen will oder kann. Wenige geben z. B. gerne zu, dass sie nicht beizutreten wagen, ohne die Zu-stimmung anderer Personen eingeholt zu haben. Deshalb schieben sie andere Gründe für Ihre Unentschlossenheit vor. Stattdessen suchen sie mit der Lupe nach Mängeln und Fehlern, um andere Einwände vorschieben zu können.
 ➔ Man ist also oft gezwungen, einen Einwand genauer zu erforschen, bevor man antwortet. Einige WerbeexpertInnen behaupten, wahrscheinlich mit Recht, dass beinahe jeder Einwand nur eine Tarnung für einen anderen Einwand ist. Die einfachste Art, einen wirklichen Einwand zu lokalisieren und überhaupt Aufschlüsse über die Hintergründe der Äußerungen und Reaktionen zu bekom-men, ist, einfach: fragen – hinterfragen: „Wie meinen Sie das?“, „Wie kom-men Sie darauf?“, „Woran liegt das?“, „Woher haben Sie diese Information?“
 Nur wenn wir den Grund für den Einwand erkennen, können wir richtig da-rauf reagieren und ihn weiter ausräumen.
 Beispiel Einwand: „Zu teuer!“
 - „Womit vergleichen Sie den Preis?“ - „Was meinen Sie genau mit ‚zu teuer‘?“ - „Wie teuer dürfte es denn Ihrer Meinung nach sein?“- „Wonach beurteilen Sie den Preis?“
 Einwand: „Kein Bedarf!“/“Kein Interesse!“ - „Woran haben Sie keinen Bedarf?“ - „Wo liegt denn Ihr besonderes Interesse?“
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 ➔ Manchmal nutzt keine, auch noch so gute, Entgegnung. Unser Gegenüber will nicht überzeugt werden. Oder man redet aneinander vorbei. Das Ge-sprächsklima kann ungünstig (geworden) sein. Da hilft häufig die qualifi-zierte Gegenfrage: „Was würde Sie überzeugen?“ Oder auch: „Was würden Sie selbst darauf antworten?“ Hierdurch werden wir auch von der dauernden Last der Verteidigung befreit. Einwänden begegnen wir nicht, indem wir uns verteidigen oder rechtfertigen. Wir hinterfragen – z. B. „Gefällt mir nicht!“ mit „Was würde Ihnen denn besser gefallen?“. Gegenfragen helfen uns im-mer, mehr über die Hintergründe von Einwänden zu erfahren. Wir gewinnen dadurch auch Zeit zum Überlegen und größere Sicherheit für eine Entgeg-nung.
 ➔ Im Idealfall beantwortet man Einwände üblicherweise, bevor sie überhaupt geäußert werden. Ein Einwand des (potenziellen) Mitglieds, den man mit Si-cherheit voraussetzen kann, wird entscheidend dadurch abgeschwächt, dass der oder die WerberIn ihn von sich aus aufgreift und in die Kette seiner/ihrer Darstellung einfügt. Das ist die „Präventivmethode“: Das bedeutet, dass wir unser Gespräch so aufbauen, dass das (potenzielle) Mitglied überhaupt nicht zu Einwänden kommt, weil ihm kein Anlass dazu gegeben wird. Hier lautet die Empfehlung: Nehmen wir unserem Gegenüber den Wind aus den Segeln, indem wir selbst kritische Punkte ansprechen, noch bevor es darauf zu sprechen kommt. So vermeiden wir es, in die Defensive zu geraten.
 ➔ Das wird nicht immer gehen. Aber auf keinen Fall sollten wir bei einem Einwand sofort widersprechen. Mit Widerspruch, der z. B. durch Äuße-rungen gekennzeichnet ist, wie „Nein, das stimmt nicht ...“ oder „Da muss ich aber widersprechen ...“ verärgern wir in der Regel unsere/n Gesprächs-partnerIn. Zu Recht, denn damit bringen wir zum Ausdruck, dass wir seine oder ihre Sachkompetenz anzweifeln. Wir verletzen sein bzw. ihr Selbst-wertgefühl.
 ➔ Wenn wir keine Antwort auf eine Äußerung parat haben, können wir unsere Entgegnung auch auf einen geeigneten Zeitpunkt verschieben. Schon ein paar Sekunden oder Minuten Zeitgewinn können wertvoll sein.
 Wir können auch wiederholen, was unser Gegenüber gesagt hat und uns vergewissern, ob wir seinen/ihren Einwand richtig aufgefasst haben. Wir
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 können durchaus auch ein paar Minuten Bedenkzeit erbitten. „Lassen Sie mich einen Augenblick darüber nachdenken und dann antworten“, deutet auf Seriosität hin.
 ➔ Manche Einwände können durch konkrete Zahlen und Fakten entkräftet werden. „Ja, ich kenne das Problem. Eine ähnliche Erfahrung hat allerdings schon die TUC in England gemacht. Dort wurde folgende Lösung gefunden ...“. Der Hinweis auf Erfahrungen kann Einwände entkräften, solange wir kon-krete Fälle, Untersuchungen, AnsprechpartnerInnen nennen können.
 Ferner unterstreichen wir so unsere Fachkompetenz.➔ Und dann gibt es noch eine Methode: Viele Einwände sind im Gegensatz zu
 der Annahme unseres Gesprächspartners oder unserer Gesprächspartnerin direkt oder indirekt ein Vorteil für uns und können Ausgangspunkt einer Beweisführung in diesem Sinne sein: „Der letzte Kollektivvertragsabschluss war mir nicht hoch genug.“ – „Da haben Sie Recht. Ich hätte mir auch mehr gewünscht. Wir waren leider nicht stark genug. Deshalb brauchen wir Sie als Mitglied, damit wir zukünftig noch durchsetzungsfähiger werden und für uns alle mehr rausholen.“ Diese Methode wird in der Literatur auch „Bume-rangmethode“ genannt.
 ➔ Hier noch eine wirkungsvolle Redewendung, mit der wir Einwände neutrali-sieren und das Gespräch lenken können. Man nennt sie „Neutralisierung“: „Offensichtlich haben Sie einen guten Grund dafür, dass Sie fragen. Darf ich fragen, welcher das ist?“ Die entscheidenden Worte in diesem Satz sind „of-fensichtlich haben Sie“. Jedes Mal, wenn wir einer Aussage diese Worte vo-rausschicken, bestätigen wir, dass die Bedenken unseres Gegenübers berech-tigt sind und offensichtlich auf gründlicher Überlegung beruhen. Wir ma-chen ihm/ihr auf subtile Art und Weise ein Kompliment und ermutigen ihn/sie, seine/ihre Bedenken weiter auszuführen. Wenn er/sie das tut, werden sowohl wir als auch er/sie selbst den betreffenden Einwand besser verstehen, und wir werden in der Lage sein, besser darauf zu antworten.
 4.3Einwandbehandlung
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 Einwandbehandlung➔ Ruhig bleiben ➔ Gegenfrage
 ➔ Ich-Aussagen ➔ Präventivmethode
 ➔ Entschuldigung ➔ Nicht sofort widersprechen
 ➔ Ermutigung ➔ Verschieben
 ➔ Begrenzte Zustimmung ➔ Zahlen und Fakten
 ➔ Zuhören ➔ Bumerangmethode
 ➔ Lokalisieren ➔ Neutralisierung
 ➔ Fragen – hinterfragen ➔ Berechtigter Einwand
 4Vorwand – Einwand – Einwandbehandlung
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 4.4Berechtigter Einwand
 Berechtigter Einwand
 Wir können aber nicht alle Einwände ausräumen. Es ist durchaus möglich, dass es keine triftigen Gegenargumente gibt und wir dem Einwand nichts entgegnen können, da er den Tatsachen entspricht. In diesem Fall sollten wir ihn einfach akzeptieren und anschließend die Pluspunkte auf anderen Gebieten sammeln.Berechtigte Einwände versuchen wir also nicht zu widerlegen. Dies wäre nicht nur „Hochdruckverkauf“ – wir verlieren außerdem die Möglichkeit, unberech-tigten Einwänden wirksam zu begegnen, weil unser Gegenüber schließlich kei-nem unserer Argumente mehr glaubt. Ebenso kann es vorkommen, dass man sich tatsächlich noch nicht für eine Mit-gliedschaft entscheiden möchte. Grundsätzlich mag er oder sie ja von unserem „Produkt“ überzeugt sein, aber ein Gespräch mit der Gattin oder dem Gatten soll noch stattfinden. Wenn wir jetzt versuchen würden, die betreffende Person zum Abschluss zu drängen, würde sich er oder sie unwohl fühlen und voraussichtlich mit uns nichts mehr zu tun haben wollen. Lassen wir ihn oder sie mit der Be-zugsperson sprechen, vereinbaren wir aber gleich einen neuen Termin.
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 Bedürfnisse/Probleme erkennen
 Die „Bedarfsanalyse“ zählt zu den wichtigsten Knotenpunkten im Verkauf nach privatwirtschaftlichem Muster und auch im Werbeprozess. Bei der Bedarfsana-lyse steht wieder einmal unser/e GesprächspartnerIn im Mittelpunkt. Noch konkreter: der Mensch. Das heißt, wir wollen viel über ihn oder sie wissen und erfahren. Im Kapitel „Werbegespräch“ haben wir schon verdeutlicht: Je mehr wir über unser Gegenüber wissen, je mehr Anknüpfungspunkte wir haben, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit eines Beziehungsaufbaues. Jetzt gehen wir noch einen Schritt weiter. Bei der „Bedarfsanalyse“ geht es darum: ➔ die Probleme und Bedürfnisse des (potenziellen) Mitglieds heraus-
 zufinden, ➔ seine/ihre Bedürfnisse als konkreten Bedarf bewusst zu machen ➔ und mit dem „Produkt Gewerkschaft“ zu verbinden.
 Im traditionellen Verkauf wird oft die Meinung vertreten, dass das Produkt selbst von untergeordneter Bedeutung sei. Gemeint ist: Das Produkt ist ein toter Ge-genstand. Es wird erst lebendig durch seine Eigenschaft, dem Kunden oder der Kundin zu dienen und ihre oder seine Wünsche zufriedenzustellen. Das Wich-tigste ist, was das Produkt tut, nicht was es ist. Das Wesentliche ist der Nutzen, den es bietet. Ein Produkt wird demnach gekauft, um ein bestimmtes Bedürf-nis zu befriedigen, und/oder ein Problem zu lösen. Bedürfnis, Problem und Nutzen werden in der Literatur oft mit „Kaufmotiv“ umschrieben. Das „Kaufmotiv“ zu erkennen, ist ein wesentlicher Punkt im Ver-kauf: Warum kauft jemand? Was will er oder sie gelöst bzw. welches Bedürfnis befriedigt haben? Die „Kaufmotive“ beruhen auf den individuellen Eigenarten der Menschen. Der Verkaufserfolg steht und fällt mit der richtigen Einschätzung des Kunden bzw. der Kundin. Es ist wichtig zu wissen: Was bewegt ihn oder sie? Wenn wir in der Kommunikation mit dem (potenziellen) Mitglied dessen ganz spezifisches Problem oder Bedürfnis nicht erkennen, dann wird die Werbung nur sehr schwer in Gang kommen.Viele ExpertInnen meinen, dass die entscheidende Triebfeder für „Einkaufs-handlungen“ nicht nur das verstandes- und vernunftmäßige Denken sei, viel-mehr sind sie der Ansicht, dass diese stark gefühlsbetont seien, ja sogar in
 5
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 unmittelbarem Zusammenhang mit den Primärbedürfnissen, wie z.B. Einfluss, Prestige, Anerkennung, Machtstreben, aber auch Geselligkeitswunsch und Si-cherheitsbedürfnis, stehen. Diese menschlichen Motive, die der Motivations-theorie des amerikanischen Psychologen Abraham H. Maslow entlehnt sind, sind bei jedem Menschen unterschiedlich ausgeprägt, gereiht und wichtig. Kenntnisse hierüber können wir für unsere Argumentation optimal nutzen.Ein Mensch, der z.B. eine Rolex kauft, wird anderen seinen Kauf damit erklären, dass sie ein Gehäuse aus Gold hat, ein Schweizer Uhrwerk, dass sie bis zu 100 Meter Tiefe wasserdicht ist und außerordentlich präzise, wofür sie ja berühmt ist. Aber all das seien nicht die wahren Gründe für den Kauf einer Rolex. Die wahren Gründe, die nicht greifbaren, unbewussten Vorteile, seien das Gefühl des Erfolgs, das Prestige und die gesellschaftliche Stellung, die eine Person in Ge-genwart anderer, die weniger teure Uhren tragen, mit einer Rolex am Handge-lenk bekommt. Es ist die unausgesprochene Botschaft: „Ich hab´s geschafft!“, die sie diese Uhr kaufen lässt. Ein anderes Beispiel: Jemand hat eine Trennung hinter sich und möchte ver-reisen. Bei näherer Prüfung stellt sich dies oft als Hoffnung auf romantische und abenteuerliche Erlebnisse heraus. Oder: Beim Kauf von Kleidungsstücken legt der oder die KäuferIn meist mehr Wert auf Aussehen und Mode als auf die Qualität. Ein wichtigeres Motiv als ein verbesserter Motor ist beim Kauf eines Neuwagens oft, dass der Nachbar oder Schwager ein „besseres“ Auto erworben hat.
 Die Bedarfsanalyse erfordert zielgerichtete Fragen und aufmerksames Zuhören. Sie erfordert ein Lesen zwischen den Zeilen.
 Zur Bedarfs- und Problemermittlung sollten wir viele Informationen sammeln. Wir sollten Hintergründe, Wünsche und Vorstellungen in Erfahrung bringen. Die Leistung, die wir vertreten, ist die Lösung für ein Bedürfnis und/oder Problem, das unser Gegenüber hat oder zumindest haben könnte. Wenn wir eine Bezie-hung herstellen und das Problem erkennen wollen, das unsere Dienstleistung lösen soll, müssen wir dazu sorgfältig vorbereitete Fragen stellen und genau auf die Antworten achten. Aus diesem Grund empfiehlt es sich hier, offene Fragen zu bevorzugen.
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 Scheuen wir uns also auf keinen Fall davor, unser Gegenüber mit Fragen zu kon-frontieren. Kaum jemand ist nicht froh darüber, nach seinen oder ihren Vorstel-lungen, Wünschen und Bedürfnissen gefragt zu werden. Auf diese Weise hat er oder sie viel weniger das Gefühl, es werde ihm oder ihr etwas „angedreht“, es entsteht eher das Gefühl, es gehe darum, gemeinsam die Lösung zu finden. Jede Verkaufstaktik sollte mit dem Kaufmotiv des Kunden oder der Kundin – in unserem Zusammenhang des (potenziellen) Mitglieds – in Einklang gebracht werden. Die Vorteile, die unser Leistungsspektrum zu bieten hat, sollten sich stets mit den erkannten Bedürfnissen decken. Stellen wir uns einen Mann vor, der ein Auto kaufen möchte. Je nachdem, vor welchem Wagen er interessiert stehenbleibt, wird der/die VerkäuferIn mit völlig verschiedenen Fakten und Ideen argumentieren. Er bzw. sie wird einschätzen, welche Motive hinter dem beabsichtigten Autokauf stehen: Will der Kunde/die Kundin ein möglichst billiges Transportmittel? Will sie oder er viel Sicherheit für sich und die Familie mit Airbags, ABS, Gurt-straffern und all den vielen Extras, die heute zusätzlich angeboten werden? Oder will er oder sie „viel Platz für Freunde“ mit gleich drei Sitzplätzen vorne? Oder möchte er oder sie mit einem besonders edlen Gefährt seinen oder ihren Nachbarn beeindrucken? Oder träumt er oder sie vielleicht seit Jahrzehnten von einem sportlichen Cabri-olet für Rundfahrten in Italien und Frankreich?Dem oder der VerkäuferIn, wie auch dem oder der WerberIn, muss es gelingen, das wahre „Kaufmotiv“ zu erkennen und schließlich ein Verlangen nach dem Nutzen des Produkts zu wecken: den „Kaufwunsch“. Erst dann kommt das Qualitätsargument.Nehmen wir z.B. an, ein Verkäufer möchte folgendes Produkt an eine bestimmte Kunde verkaufen:Möbel. Er hat herausgefunden, dass der Kunde viel arbeitet und zu Hause seine Ruhe haben möchte. Oder er muss oft Leute zu sich nach Hause einladen und schwärmt vom Kaminofen seiner Jugendzeit ...Der Verkäufer wird das Kaufmotiv erkennen und nicht „Möbel“, sondern „Ge-mütlichkeit“ oder „Prestige“ verkaufen.
 Bedürfnisse/Probleme erkennen5
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 Wer eine Versicherungspolizze verkauft, verkauft, wenn er das Bedürfnis des Kunden/der Kundin richtig interpretiert, nicht die „Versicherungspolizze“, son-dern vielmehr die Erfüllung des Wunsches nach wirtschaftlicher Sicherheit und Risikovermeidung. Wer z. B ein Luxusauto verkauft, verkauft das Gefühl des überlegenen Fahrens, wer eine Reise nach Rom verkaufen will, das Gefühl des Frühlingserlebnisses im Winter.
 Doch Achtung! Bei einem falsch erkannten Bedürfnis kann schnell der Schuss nach hinten losgehen. Eine auf dem falschen Bedürfnis basierende Argumentation erschwert es, zu einer „Kaufentscheidung“ zu kommen. In so einem Fall bedarf es einer guten Einwandbehandlung.
 Bedürfnisse/Probleme
 Bedürfnisse/Problemeerkennen
 Bedürfnisse/Problemebewusst machen
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 6 Lösung und Abschluss
 LösungDie „Präsentation der Lösung“ und der „Abschluss“ umfassen den dritten Teil des Werbeprozesses. Die „Präsentation der Lösung“ ist relativ einfach, sofern die ersten beiden Phasen des Modells „Beziehungsaufbau“ und „Erkennen der Bedürfnisse und Probleme“ vollständig und erfolgreich über die Bühne gegangen sind. Bei der Präsentation sprechen wir. Zweck der „Präsentation der Lösung“ ist die Vorführung unserer Dienstleistung und der Vorteile, die unser Gegenüber erwarten kann.
 Vorsicht mit Prospekten!Allzu leicht kann unser Gegenüber einen Prospekt als Vorwand für einen Ge-sprächsabbruch nehmen. („Ach so, ausgezeichnet, da haben wir ja einen Pro-spekt; den werde ich mir in aller Ruhe durchlesen und Sie dann später kontak-tieren.“) Ein Prospekt sollte nur dann genutzt werden, wenn er die mündliche Darstellung verstärkt, z.B. wenn gewisse Auskünfte, die wir gegeben haben, auf klarere Weise daraus hervorgehen. Wir sollten ihn möglichst nicht übergeben, sondern erklären und unser Gegenüber auf die konkreten Aufschlüsse aufmerk-sam machen, die er oder sie beachten sollte.
 Abschluss Im allerletzten Teil des Kommunikationsprozesses, den verbleibenden vielleicht zehn Prozent, versucht der oder die „WerberIn“ vom potenziellen Mitglied Zu-stimmung zu erwirken. Bis in die 70er Jahre, so ist in der Literatur nachzulesen, glaubten die meisten VerkäuferInnen, VerkaufsleiterInnen und TrainerInnen, der Abschluss sei der wichtigste Teil des Verkaufsvorgangs. Viele VerkäuferInnen wurden in einer ganzen Reihe von Abschlusstechniken geschult. In der Literatur sind AutorInnen zu finden, die sich rühmen, über 100 verschiedene Methoden zu lehren, wie der KundInnenwiderstand gebrochen und ein Abschluss getätigt werden kann.
 Einige davon können auch für unsere Zwecke praktikabel sein: Eine Voraussetzung für eine richtige Mitgliedsbeitragsargumentation ist, dass wir als WerberInnen nicht selbst überempfindlich gegen den Mitgliedsbei-
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 trag sind; dass wir selber keinen „Mitgliedsbeitragskomplex“ haben. Sonst nei-gen wir leicht dazu, durch ständige Beschäftigung mit dem Thema die Gedanken des potenziellen Mitglieds allzu früh und allzu eingehend auf diese Frage zu lenken. WerberInnen klagen manchmal darüber, dass Ihre Gesprächspartne-rInnen nur auf den Mitgliedsbeitrag sehen, vergessen aber dabei, dass sie selbst „mitgliedsbeitragempfindlich“ sind und die GesprächspartnerInnen unbewusst entsprechend suggestiv beeinflussen. Diese eigene Disposition ist wesentlich verbreiteter, als man glaubt. Eine zweckmäßige Art, unser Gegenüber zu veran-lassen, „mitgliedsbeitragsrelativ“ zu denken, besteht darin,➔ den gewinnbringenden,➔ Verlust vermeidenden oder➔ kostensparenden Charakter hervorzuheben.
 Dazu benötigen wir natürlich genaue Berechnungen und Beweismaterial. Be-weisen wir einem Mitglied, dass unser Angebot, unsere Dienstleistung, ihm zu-sätzlich Gewinn bringt, kostspielige Verluste vermeidet oder ihm Kosten sparen hilft.Wichtiges Gebot beim Mitgliedsbeitragsthema ist, diesen Punkt nicht zu früh anzusprechen. Je später desto besser! Frühestens, wenn unser Gegenüber selbst fragt. Die Frage deutet in der Regel auf Interesse an dem Angebot hin.Manchmal ist ein/e GesprächspartnerIn so auf den Mitgliedsbeitrag fixiert, dass wir keine Chance bekommen, unsere Präsentation zu Ende zu führen. In diesem Fall können wir sie/ihn freundlich fragen: „Haben Sie jemals etwas ohne Gegenleistung bekommen?“ Dann schwei-gen wir und geben ihm/ihr Zeit zu antworten. Oder: „Haben Sie jemals etwas billig gekauft, das sich dann als wertvoll herausstellte?“ Auch hier müssen wir stumm auf eine Antwort warten.
 Wir wissen, dass nicht der Einwand an sich gegen den Mitgliedsbeitrag zählt, sondern der wahre Grund hinter diesem Einwand. Daher müssen wir immer, wenn jemand unseren Mitgliedsbeitrag kritisiert, fragen: „Warum sagen Sie das?“ Oder: „Warum haben Sie das Gefühl, dass der Mitgliedsbeitrag zu hoch ist?“ Die Menschen sind normalerweise sofort bereit, offen über ihre Empfin-dungen zu sprechen. Wenn wir fragen, warum jemand das Gefühl hat, der Mit-
 6.16.2
 LösungAbschluss
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 Lösung und Abschluss
 gliedsbeitrag sei zu hoch, wird er/sie es uns normalerweise sagen. Dieser Beweg-grund mag substanziell oder nebensächlich sein, aber es ist der wahre Grund, nach dem wir suchen.
 1. Die Vergleichsmethode:Wir wissen aus der Verkaufspsychologie: Eine teure Ware wird als „billiger“ empfunden, wenn sie mit einer Ware verglichen wird, die bedeutend teurer ist. Deshalb sollte man immer stark kontrastierendes „Vergleichsmaterial“ zur Hand haben. Es ist z.B. um ein Wesentliches billiger, Rechtsschutz von der Gewerkschaft zu erhalten, als im Bedarfsfall auf externe AnwältInnen angewie-sen zu sein.
 2. Die Gleichnismethodeist ein Vergleich mit sich wiederholenden Kleinausgaben. Man vergleicht z.B. den Mitgliedsbeitrag mit geringfügigen (aber durch regelmäßigen Anfall sich häu-fenden) Ausgaben des Berufs- und Privatlebens. In der Literatur ist häufig das Beispiel eines geschickten Verkäufers zu finden, der viele schwankende Kunden und Kundinnen dadurch zum Kauf bewegen kann, dass er nachweist, dass z.B. das Videogerät nicht mehr Geld kostet, als der Kunde für Zigaretten oder Auto-busfahrten innerhalb einer bestimmten Zeit ausgibt. Und ein Verkäufer von elektrischen Arbeitsgeräten: „Die Stromkosten betragen X Cent pro Tag, weniger als eine Schachtel Streichhölzer kostet!“ In unserem Fall würde das so aussehen: „4 Euro kostet der Rechtsschutz, ... und 4 Euro kostet der 13. und 14. Monatsgehalt“. „Der Beitrag kostet Sie tatsächlich nur 4 Minuten Ihrer täglichen Arbeitszeit!“ Oder: „Der Wert des Beitrags ist in etwa so hoch wie z. B. 4 Schachteln Zigaretten.“ Eine weitere Technik im Umgang mit schwierigen GesprächspartnerInnen, die sich aufgrund des Preises gegen eine Mitgliedschaft sträuben, besteht darin zu fragen: „Würden Sie Mitglied werden, wenn es gratis wäre?“
 Die Frage ist derart ungewöhnlich, dass das potenzielle Mitglied zwangsläufig verblüfft sein wird. Es wird einige Sekunden überlegen und dann sagen: „Nun ja, wenn es gratis wäre, würde ich es nehmen!“Hier halten wir inne, lächeln und blicken dem/der GesprächspartnerIn direkt in die Augen. Dann sagen wir: „Was veranlasst Sie dazu?“
 6
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 6.2Abschluss
 Dann schweigen wir und warten auf die Antwort. Damit offenbart er/sie seinen/ihren Auslöser und sagt uns, wovon wir ihn/sie überzeugen müssen, damit er/sie Mitglied wird. Ein weiterer erwähnenswerter Weg, den Auslöser zu drücken und den Wunsch des potenziellen Mitglieds nach unserem Angebot zu verstärken, ist die Storytechnik. Dieser Ansatz beruht auf dem Erkenntnis von Kommunika-tionsforscherInnen, dass der Mensch mit seiner linken Gehirnhälfte analytisch denkt, Kaufentscheidungen jedoch in der rechten Hirnhälfte fällt. Die linke Hälf-te des Gehirns wird durch Fakten und linear vorgebrachte Information stimu-liert, die rechte durch Geschichten, Anekdoten und Bilder. Wenn wir eine Ge-schichte über eine andere Person erzählen, die unser Produkt benutzt oder diese Gelegenheit verpasst hat, aktivieren wir die rechte Gehirnhälfte unseres Gegen-übers und machen so viel mehr Eindruck auf ihn/sie als alle Prospekte und Wer-bematerialien der Welt. Wann immer wir also der Entschlusskraft eines poten-ziellen Mitglieds auf die Sprünge helfen wollen, erzählen wir eine Erfolgsge-schichte von jemandem, der unser Produkt oder unsere Dienstleistung gekauft hat und sehr glücklich damit ist. Zögert er oder sie, so sagen wir: „Ich verstehe Ihr Zögern. Sie erinnern mich an Gottfried von der Firma XY, der auch unent-schlossen war, ob er Mitglied werden sollte. Aber dann hat er sich entschlossen, und erst vor einer Woche hat er mir erzählt, dies sei die beste Entscheidung ge-wesen, die er je gefällt hat. Der Wert der Mitgliedschaft und der Informations-vorsprung, den er nun hat, überwiegen die Kosten bei weitem.“
 3. Auftragsblatt-Abschluss:Am Ende des Gesprächs nehmen wir unser Formular zur Hand und füllen es aus. Wenn der/die GesprächspartnerIn uns nicht aufhält, hat er/sie sich entschieden beizutreten. Wir können die Kaufentscheidung festigen, indem wir eine der folgenden drei Fragen stellen:
 1. „Wie buchstabiert man Ihren Familiennamen richtig?“ Oder:
 2. „Wie lautet Ihre korrekte Postadresse?“ Oder:
 3. „Entschuldigen Sie, was haben wir heute für ein Datum?“
 In jedem Fall müssen wir, nachdem wir die Frage gestellt haben, den Kugel-schreiber auf das Blatt setzen und den Blick darauf gerichtet halten, bis der/die
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 GesprächspartnerIn antwortet. Wir sehen nicht auf. Wir warten geduldig und schweigen. Wenn er/sie uns sagt, wie man seinen/ihren Namen richtig schreibt, wie seine/ihre korrekte Postadresse oder das heutige Datum lautet, hat er/sie eingewilligt, sobald wir die Information festgehalten haben. Nun können wir die übrigen Daten aufnehmen und abschließen.
 Es gibt ein letztes Mittel, das hilfreich sein kann, wenn unser potenzielles Mit-glied immer wieder auf das Thema „Mitgliedsbeitrag zu hoch“ zurückkommt: Es könnte ein Versuch gemacht werden, unsere/n GesprächspartnerIn zu einem Besuch in der Gewerkschaft einzuladen, damit sie oder er sich die Arbeitswei-se ansehen und vielleicht sogar Verbesserungen vorschlagen kann.
 Mit dem erhaltenen Auftrag ist der „Verkauf“ zwar abgeschlossen, aber noch nicht zu Ende. Wir werden uns als WerberInnen auch für die weitere Be-treuung verantwortlich fühlen und jede notwendige Hilfe („KundInnen-dienst“) bieten, damit das neu geworbene Mitglied größtmöglichen Nut-zen hat. Es wird oft darüber diskutiert, wieweit WerberInnen eine Verantwor-tung für die Abwicklung des Beitrittes haben, wenn der Auftrag an die Gewerk-schaft weitergeleitet worden ist. Wichtig ist, dass der oder die WerberIn im Re-gelfall zwar keine formelle Verantwortung nach dem Beitritt, immer aber ein bedeutendes Interesse am Kontakt mit dem Mitglied hat.
 4. Akzeptieren wir auch ein „Nein“Wer die Tür zum potenziellen Mitglied zuschlägt, braucht sich nicht zu wundern, wenn dieses nicht wiederkommt. Diese Tür wird auf vielerlei Weise zugeschla-gen: Da zeigt der oder die WerberIn seine/ihre Enttäuschung über einen nicht getätigten Abschluss überdeutlich. Ein anderer Werber oder eine andere Werbe-rin gibt dem Gegenüber durch die Blume zu verstehen, dass er/sie zu dumm sei, das „doch hervorragende“ Angebot zu verstehen.„KundInnenbindung“ bedeutet, die Tür zum Kunden/zur Kundin offen zu lassen und auch ein „Nein“ zu akzeptieren. Dass jemand jetzt nicht Mitglied wird, kann viele Ursachen haben. Im Idealfall können wir sie durch ein Gespräch herausfin-den. So haben wir Rückmeldung und können unsere weitere Vorgehensweise verbessern.
 Lösung und Abschluss6
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 Menschen, die sich zu einem Abschluss genötigt fühlen, werden kein Vertrauen mehr zu uns haben.Wir bedrängen unsere GesprächspartnerInnen nicht, sondern geben ihnen zu verstehen, dass wir gerne jetzt mit ihm oder ihr zusammengekommen wären. Formulieren wir dies nicht als Vorwurf auf eine aggressive oder gar beleidigende Art. Signalisieren wir, dass wir seine/ihre Entscheidung akzeptieren und drücken wir die Hoffnung auf eine spätere Zusammenarbeit aus. Ein „Nein“ ist nie endgültig. Der/Die GesprächspartnerIn sollte immer das Gefühl haben, beim nächsten Mal ohne Schuldgefühle und Reue auf uns zurückkommen zu können.Auch wenn jemand „Nein“ sagt, geben wir nicht auf. Ein „Nein“ ist auf längere Sicht gesehen selten unwiderruflich. Es können aus unzähligen Gründen neue Situationen entstehen, die den/die GesprächspartnerIn dazu bewegen, seinen/ihren Entschluss zu überprüfen. Oft können wir direkt danach fragen, was sie/ihn dazu bewog, den Vorschlag abzulehnen. Dabei können wir vielerlei lernen, teils für den Fall eines erneuten Besuchs und teils, um unsere eigene Werbear-beit kritisch zu beurteilen und etwaige Mängel zu beseitigen. „Verzeihung, hat irgendetwas an meinem Auftreten Sie zur Ablehnung bewogen?“ Mit solchen Worten können wir uns Sympathie und nützliche Aufschlüsse ver-schaffen, wobei wir klugerweise als Grund für die Absage annehmen, dass der Mangel bei uns, nicht aber bei unserem Angebot gelegen haben muss.
 Der „Abschluss“ soll nicht der schmerzhafte Prozess sein, den WerberInnen wie KundInnen hassen und fürchten, sondern die natürliche Konsequenz des professionellen Verkaufs- oder eben Werbegesprächs. Jeder Abschluss-versuch führt zum Erfolg, aber Erfolg bedeutet nicht immer, dass man ein Mitglied geworben hat. Manchmal besteht der Erfolg darin, dass man ler-nen kann, worauf man in Zukunft noch genauer achten muss. Nicht jeder Abschlussversuch kann positiv für uns sein. Das wäre eine unrealistische Erwartung. Aber: Ob wir aus diesen Erfahrungen Misserfolge oder Lern-chancen machen, liegt bei uns.
 6.2Abschluss
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 Der Werbeplan
 Wir wollen werben, uns nicht Hals über Kopf und ohne Plan in die Arbeit stürzen. Wir werben mit System: Basis aller Werbearbeit ist der „Werbeplan“.Im „Werbeplan“ wird bestimmt, welche Aktionen gesetzt werden, wie eine be-stimmte Werbeaktion ablaufen soll und darüber hinaus wird der zeitliche Ablauf bestimmt, die Arbeitsteilung und die für die Aktivitäten notwendigen Ressour-cen festgehalten. Dieser Plan sollte gemeinsam im Betriebsratsgremium erarbei-tet werden.
 1. Werbearbeit ist Teamarbeit. Teamarbeit bietet den Vorteil, dass die Ideen und das Wissen von möglichst vie-len Menschen einfließen. Schon in der Planungsphase lassen sich die Fähig-keiten Einzelner erkennen und nutzen. In einem der ersten Planungstreffen des gesamten Betriebsrats sollte festgelegt werden, wer zum Kernteam der WerberInnen gehört. Schon zu diesem frühen Zeitpunkt ist es ratsam, auch jemanden von der Gewerkschaft einzubinden, denn von dort ist mit professioneller Moderation, Beratung und Unterstützung zu rechnen.
 2. Ist-Analyse Bevor man beginnen kann, den Werbeplan zu entwerfen, muss die Ist-Situation analysiert werden. Dabei sollte möglichst ehrlich und selbstkritisch vorgegangen werden.
 Zunächst sind zwei zentrale Fragestellungen für die Situationsanalyse be-sonders relevant:➔ Wer ist meine Zielgruppe? ➔ Wie wird die Zielgruppe angesprochen – mit welchem Thema? (Siehe auch Customer-Relationship-Management im Kapitel „Werbege-
 spräch“.)
 a) Wer ist meine Zielgruppe?
 Es ist besonders wichtig, dass sich Betriebsrätinnen und Betriebsräte ei-nen Überblick über die vorhandenen Beschäftigten beziehungsweise Ziel-gruppen verschaffen.
 7
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 Die beste Basis für eine erfolgreiche innerbetriebliche Kommunikation und da-her auch für eine erfolgreiche Mitgliederwerbung ist eine detaillierte betrieb-liche Bestandsaufnahme der Belegschaft und der Mitgliedersituation: die Be-schreibung der betrieblichen Lage.
 Folgende Fragen helfen z. B. dabei: 1. Organisationsgrad Wie hat sich die Zahl der Beschäftigten entwickelt? Wie hat sich der Organisationsgrad entwickelt? Nach: ➔ Geschlecht ➔ Altersgruppen ➔ Qualifikation …2. Kann man in der Mitgliederentwicklung typische Trends entdecken?3. Warum ist die Organisationsdichte in dem einen Fall gestiegen, im anderen
 gesunken? 4. Wird eine Zielgruppe verstärkt in den Wahrnehmungshorizont gerückt? 5. Wodurch ist diese Zielgruppe charakterisiert?
 Und noch etwas ...Thema der Situationsanalyse sind nicht nur Zahlen und Fakten, sondern auch die eigene Arbeit in der Betriebsratskörperschaft der vergangenen Jahre:Z. B.: Warum waren manche KollegInnen nicht bereit, bei der Mitgliedergewin-nung mitzuarbeiten? Warum sind manche Aktivitäten gescheitert oder gleich wieder eingeschlafen?Was ist hinsichtlich Mitgliedergewinnung gut gemacht worden? Was könnte besser gemacht werden?
 b) Wie wird die Zielgruppe angesprochen – mit welchem Thema?
 Welche Probleme und Wünsche haben die jeweiligen Zielgruppen?
 7
 Je genauer die Zielgruppe beschrieben wird, umso präziser kann eine Strategie (Werbemittel, Themen, persönliche Ansprache usw.) erarbeitet werden.
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 Die Probleme und Wünsche der einzelnen Ziel- beziehungsweise Beschäftigten-gruppen sind unterschiedlich. Jede Zielgruppe hat andere Interessen, Probleme und Bedürfnislagen und muss vom Betriebsrat mit ihren spezifischen Themen angesprochen werden. Die von der Zielgruppe geäußerten Probleme und Be-dürfnisse müssen aufgegriffen und gezeigt werden, dass Betriebsrat und Ge-werkschaft dafür Lösungen haben.
 Laufend muss geprüft werden, ob es auch wirklich die wichtigsten Themen sind, die in der Kommunikation den größten Stellenwert haben – im Info, am Schwar-zen Brett, in der Betriebsversammlung, im Intranet usw. Aufschlussreich wäre, in Gesprächen mit den Kolleginnen und Kollegen ein Ohr dafür zu haben, welche Fragen für sie vorrangig sind. Wer intensiv z. B. über Randthemen informiert, trifft nicht den Nerv der Be-schäftigten und kommuniziert an ihnen vorbei. Und oftmals sind die wichtigsten „Funktionärs- und Funktionärinnenthemen“ nicht die Themen, die die Beschäf-tigten auch tatsächlich berühren.
 3. ZieleEin entscheidender Faktor bei der Vorbereitung einer Werbeaktion ist die Be-stimmung des Ziels. Die Werbeaktivität sollte von diesem konkreten Ziel her geplant werden.
 Der Werbeplan7
 Um Menschen anzusprechen, bedarf es konkreter Anknüpfungspunkte.Um andere Menschen für die Gewerkschaft zu gewinnen, soll Klarheit darüber herrschen, was ihre Bedürfnisse sind und was die Gewerkschaft und der Betriebsrat tun können, um diese Bedürfnisse zu befriedigen.
 Jede Zielgruppe verlangt also ihre eigene Ansprache. Wichtig ist, so eng wie nur möglich an ihren Bedürfnissen, Wünschen und Interessen anzu-knüpfen. Das setzt voraus, dass der Betriebsrat die vorhandenen Beschäf-tigten beziehungsweise Zielgruppen und ihre Probleme und Bedürfnis-lagen gut kennt.
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 Ziele sollten so formuliert sein:1. realistisch. Unrealistisch sind zum Beispiel Ziele, deren Erreichen von Fak-
 toren abhängt, auf die man keinen unmittelbaren Einfluss hat. Wenn keine finanziellen Ressourcen, also keine Werbeetats, vorhanden sind, wird das Ziel, eine große und kostspielige Werbeaktion zu starten, ziemlich unrealis-tisch sein.
 Allerdings gibt es in der Psychotherapie den sogenannten „Kristallkugel-Ansatz“: Der Therapeut fragt den Klienten/die Klientin: „Wenn eine gute Fee käme und Sie hätten einen Wunsch frei, wie würde der lauten?“ Es gibt für jeden Problemlösungsversuch Wunschvorstellungen. Und die sollte man so-zusagen oberhalb der realistischen Ziele im Auge behalten, und sei es nur als „Kraftquelle“.
 2. konkret. Je abstrakter ein Ziel formuliert wird, desto beliebter ist es. Auf die Zielformulierung „Ich will eine Besserung des Zustandes“ muss eine kon-kretere Zielbestimmung folgen: „Woran werden Sie merken, dass Ihr Zustand sich wirklich gebessert hat?“ Die Antwort auf diese Frage ist das konkrete Ziel: „Erhöhung der Mitgliederdichte um 10%”. Oder: „Mit 30% der Beleg-schaft ein Werbegespräch führen.“
 Wenn wir also Gespräche planen, schreiben wir uns das Ziel des Gespräches auf: z.B. „ein zweiter Termin“.
 Wir wollen ein möglichst konkretes Ziel. Ein solches lautet NICHT: Einen zweiten Termin erreichen, SONDERN: Der neue Termin wird in 14 Tagen sein.
 Dieses konkrete Ziel bestimmt die Art unserer Vorbereitung, es dient uns als Leitlinie für unser Werbegespräch, wie für die gesamte Werbeaktion. An die-sem Ziel können wir später ablesen, wie erfolgreich alles war.
 Auch Vergleiche sollten in einer Zielformulierung vermieden werden. Also nicht: „Wir brauchen 10 Mitglieder mehr als 2006“, sondern: „Wir brauchen 40 neue Mitglieder“.
 3. positiv. Wenn wir beim Schilaufen auf steiler und vereister Piste das „Spon-tanziel“ formulieren „Jetzt bloß nicht hinfallen!“, liegen wir garantiert einige Sekunden später auf der Nase. Unser Unbewusstes nimmt nur „hinfallen“ wahr, die Muskeln gehorchen dem Impuls, und schon ist es passiert. „Nega-
 7
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 tionen können wir sinnesspezifisch nicht wahrnehmen oder (uns) vorstellen.“ Das Gesprächsziel: „Den/Die GesprächspartnerIn überzeugen, der Gewerk-schaft gegenüber nicht negativ gesinnt zu sein“, enthält die Wörter „nicht negativ“. Und die können suggestive Wirkung entfalten.
 TeilzieleEs ist zweckmäßig, eine Reihe von Teilzielen zu formulieren. Solche Teilziele set-zen wir uns z.B. immer dann, wenn es sich um einen sich über einen längeren Zeitraum erstreckenden Werbeprozess handelt. Teilziele kann man sich aber auch für das Werbegespräch setzen. Die Teilziele werden im Gespräch oder im ganzen Werbeprozess nacheinander angesteuert. Wenn das erste Ziel erreicht ist, wird aus dem Verlauf heraus ent-schieden, ob das nächste bereits mit Aussicht auf Erfolg angestrebt werden kann. Oft ist es nötig, während einer Aktion die Ziele zu verändern oder neu zu definieren.Wenn es gut läuft, kann man Teilziele überspringen. Wenn es schwierig wird, muss man spontan neue einbauen. Solche eventuellen Änderungen lassen sich allerdings nur selten vorherbestimmen. Die Werbeaktion läuft ja nie in allen Einzelheiten so, wie man es sich vorgestellt hat.In der Projektmanagementsprache würde Gesagtes so klingen:Ein Teilziel ist ein Meilenstein, ein Punkt, an dem eine bestimmte Etappe erreicht wurde. Ein Zwischenschritt, an dem man auch einen Ausblick in die Zukunft halten sollte.Meilensteine sind Kontrollpunkte, die dazu verwendet werden, den Fortschritt zu messen. Meilensteine markieren wichtige Ereignisse: Eine wichtige Aufgabe ist erledigt.Teilziele, Meilensteine sind eben Schlüsseletappen.Meilensteine sind Maßstab für den Erfolg. Das sogenannte „Controlling“. Der erste Meilenstein im Werbeprozess ist zum Beispiel der Punkt, an dem die erste Schwerpunktaktion – wie die ersten 30 Werbegespräche – durchgeführt wurde. Bei einer Werbeaktion ist es nützlich, Teilziele, Schlüsseletappen, zu bestimmen. Eine gute Möglichkeit, in der Körperschaft über eine Aktivität zur Erhöhung der
 Der Werbeplan7
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 Mitgliederdichte nachzudenken, ist das Brainstorming. Ausgangspunkt dafür könnte zum Beispiel die Frage sein: Was müssen wir tun, um bis Ende des Jahres 30 neue Mitglieder zu werben? Beim Brainstorming werden zunächst einmal alle Aussagen gesammelt. Noch geht es um die Quantität nicht die Qualität der Äußerungen. Wir werten die Äußerungen nicht, wir führen noch keine Debatten über Sinnhaftigkeit und Machbarkeit der Vorschläge. Noch ist nicht die Zeit gekommen, um über Umset-zungs- und Finanzierungsmöglichkeiten zu reden. Wir halten einfach alle Wort-meldungen auf Flip-Chart fest. Nach einiger Zeit des Sammelns werden die Vorschläge sortiert und nach Ähn-lichkeit kategorisiert. Das Ergebnis sollte eine Liste von Aktivitäten sein, die das Team erledigen soll. Erst im zweiten Schritt entscheidet die Körperschaft, welche Aktivitäten schwerpunktmäßig in Angriff genommen werden sollen.
 4. ZeitplanIm nächsten Schritt werden die Aktivitäten hierarchisch geordnet und Schlüs-seletappen bestimmt. Schließlich muss noch die Reihenfolge der einzelnen Tätigkeiten festgelegt und die Arbeit aufgeteilt werden. Einzelne Teammit-glieder sollten sich für bestimmte Arbeitschritte verantwortlich erklären und bekannt geben, wie lange sie dafür vermutlich brauchen werden. So entsteht nach und nach ein detaillierter Werbeplan, der Aufgabenverteilung und Zeit-plan vorgibt. Der Werbeplan kann strukturiert sein in: Sofortaktivitäten – Aufgaben, die sofort erledigt werden müssen. Mittelfristige Aktivitäten – Aufgaben, die mehr Planung erfordern. Langfristige Aktivitäten – Aufgaben, die zusätzliche Vorbereitungsarbeit not-wendig machen.
 Sofortaktivitäten könnten sein: ➔ Eine WerberInnengruppe im Betriebsratsteam aufbauen.➔ Das Thema Mitgliedergewinnung bei allen Betriebsratssitzungen themati-
 sieren.➔ Seminare für WerberInnen organisieren.➔ Kontakt mit der Gewerkschaft aufnehmen.
 7
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 Mittelfristige Aktivitäten könnten sein: ➔ Das Thema Mitgliedergewinnung in die bestehende Kommunikationspolitik
 des Betriebsratsteams integrieren – Aussendungen, Zeitung und Betriebsver-sammlungen, wie auch das Schwarze Brett dafür nutzen.
 ➔ Eine Veranstaltung für MitarbeiterInnen organisieren.➔ Eine kleine Aktion mit aktionistischen Elementen planen und realisieren.➔ Gezielt die Kommunikation mit der Belegschaft ausbauen.
 Langfristige Aktivitäten könnten sein:➔ Netzwerke von MitarbeiterInnen aufbauen, die bereit sind, mit den Betriebs-
 rätInnen in Projektteams zusammenzuarbeiten.➔ Die innerbetriebliche Kommunikation verbessern.
 In der Projektstruktur wird bestimmt: Wie ist das Projekt organisiert? Und auch: Wer ist beteiligt und hat welche Rolle und Aufgaben? Hier wird auch der Kosten-plan erstellt.
 5. ErgebnisseMitgliederwerbung ist ein Prozess, der in den Alltagsaktivitäten des Betriebsrats oder der Betriebsrätin kontinuierlich Niederschlag findet. Nach jedem Teilziel, Meilenstein, bietet sich eine gute Gelegenheit, alle Ereignisse zu dokumentieren und auszuwerten sowie einen Transfer zur Organisation zu starten. Darüber hinaus soll am Ende der spezifischen Werbemaßnahme das Betriebs-rats team gemeinsam mit der Gewerkschaft die Erfolge aber auch die Misser-folge der gelaufenen Werbeaktion zur Diskussion stellen, um aus Fehlern zu lernen und Erfolgreiches zu wiederholen.
 Der Werbeplan7
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 GesprächspartnerIn (potenzielles Mitglied) • Beziehungstyp • Unterhaltertyp • Buchhaltertyp • Inspektor
 Kommunikationsprozess
 Kollegin „Opinion leader“ Kollegin
 Kollege
 Kollege „Opinion leader“
 Kollege
 Kollegin
 Kollegin „Opinion broker“
 WerberIn „…an sich selbst glauben“
 „Produkt“ „…an das „Produkt“ und das „Unter-nehmen glau-ben, und dieses gut kennen“
 1.Aufmerksamkeit • Mit Menschen reden • Rundgänge • Information der Belegschaft • Umfragen • Kommunikationsraum • Internet • Projektgruppen des Betriebsrats • Betriebsversammlung einmal anders • Aktionistisches und außergewöhnliches• …
 und Beziehungsaufbau • Auf Körpersprache achten • Wertschätzen, anerkennen, bewundern
 akzeptieren • Streit vermeiden • Kritik vermeiden • Gemeinsamkeiten betonen • Nicht lügen und zu viel versprechen • Dialog führen durch Zuhören und Fragen • …
 Werbegespräch: Gesprächseinstieg Lenkungstechniken
 • Erfolge kommunizieren • Kompetenz darstellen • Zeitliche Unterbrechung • Nicht schlechtreden • Klare bildhafte Sprache • …es positiv sagen • Argumente • Wiederholung • …
 Gesprächsende Vorwand Einwand Einwandbehandlung:
 • Ruhig bleiben • Ich - Aussagen • Entschuldigung • Ermutigung • Begrenzte Zustimmung • Zuhören • Lokalisieren • Fragen-Hinterfragen • Gegenfrage • Präventivmethode • Nicht sofort widersprechen • Verschieben • Zahlen und Fakten • Bumerangmethode • Neutralisierung • Berechtigter Einwand • …
 2.Bedürfnisse/ Probleme erkennen
 3.Präsentation der Lösung und Abschluss • Beitragskomplex
 • „Haben Sie jemals was ohne Gegenleistung bekommen?“
 • Fragen • Nachbetreuen • Auftragsblatt-
 abschluss • …
 • Preis nicht zu früh nennen
 • Vergleichs-methode
 • „Nein“ akzeptieren
 • Gleichnis-methode
 • Einladen • „…wenn es
 gratis wäre?“
 Zum Abschluss noch ein Übersichtsblatt, in dem alles Gesagte zusammengefasst wird:

Page 74
						

7474
 Beispiele8
 ❮❯Einige Sequenzen aus den Interviews mit BetriebsrätInnen:
 Der/Die WerberIn als VerkäuferIn:„… Ich verkaufe Leistung. „Werben“…, „verkaufen“…., ich weiß nicht, ob es da eine große Differenz gibt. Ich verkaufe eine Dienstleistung, könnte man fast sagen.“„Sei identisch. Oder, wie hat das Hermann Hesse gesagt: „Sei du selbst, wer könnte es besser als du.“
 „… an sich selbst glauben ...“„… Ich warte beim Zugehen immer auf einen guten Tag – man ist ja nicht immer gleich drauf, man muss frisch sein und einen Elan drauf haben, dann tut man sich beim Reden und Interpretieren leichter. Jeden Tag kann man nicht werben.“
 „... an das ,Unternehmen/Produkt‘ glauben ...“ „Überzeugend musst du sein und auch in dich Vertrauen haben, sonst geht das nicht. Und wenn du nicht von dem Produkt überzeugt bist, dann lass es besser ...“„… Immer das persönliche Gespräch, der persönliche Kontakt. Nie keilen, sondern selber überzeugt sein davon.“„… ich stehe nicht dafür, dass ich die Gewerkschaft für etwas verteidige, wo ich ande-rer Meinung bin. Das kann ich nicht, will ich auch gar nicht.“ „Wenn ich nicht selber davon überzeugt bin, dass das gut ist, oder ich traue mich nicht dran, weil ich nicht weiß, welche Fragen auf mich zukommen und wie ich das argu-mentiere, dann biete ich das auch nicht an ...“ „Da ich ja in meinem ersten Berufsleben Einzel- und Großhandelskaufmann gemacht habe, habe ich auch gelernt: Ich kann nur das Produkt verkaufen, von dem ich selber überzeugt bin. Und wenn das Produkt nur eine schöne Verpackung hat, aber der Inhalt Mist ist, werde ich es nie verkaufen oder maximal einmal und nie wieder. Und wenn ich selber von dem Produkt nicht überzeugt bin, dann verkaufe ich es überhaupt nie.“„... wir müssen lernen, wie in der Privatwirtschaft zu arbeiten; zuerst müssen wir von dem Produkt überzeugt sein. Wir müssen auch ein paar Techniken gelernt haben, wie man mit Argumenten umgeht, wie man mit Kritik umgeht, denn es wird ja auch viel kritisiert.“
 ➔
 ➔
 ➔
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 Beziehungsaufbau/Vertrauensbildung: „Aber es geht nur – so ist meine Erfahrung zumindest – es geht nur über das Persön-liche“. „Ich laufe einem nicht nach und sage: Du da, geh jetzt und unterschreibe! Ich bin kein Versicherungskeiler, das ist nicht meines. Ich habe schon so was gemacht in der Rich-tung, aber das ist nicht meines. Ich helfe jedem Mitarbeiter, ob er jetzt Mitglied ist oder nicht, ich unterstütze ihn, wenn er Fragen hat, und ich frage ihn nur irgendwann mal so nebenbei: Du wir brauchen Gewerkschaftsmitglieder, du siehst, wir leisten auch etwas für dich, und du hast ja laufend was davon, alle Jahre Lohn- oder Ge-haltserhöhungen. Und in der Richtung lenken dann schon die MitarbeiterInnen ein.“„Wenn ich die Nase hoch trage oder wenn ich an den Vorgänger denke, der immer nur mit dem Anzug herumgelaufen ist, das wollen die Leute nicht. Die wollen dich so nor-mal, wie du bist. Mit einer Jean, mit einem Hemd, mit einem zerrissenen Gewand und nicht mit dem Anzug. Man muss ihnen zeigen, dass man für sie ist und von ihnen kommt, aus der gleichen Schicht, aus der Arbeiterschicht …“„… Nicht gleich mit Mitgliedschaft kommen, zuerst einmal ein Gespräch führen, wie er oder sie so im Betrieb zufrieden ist und ob dienstlich alles in Ordnung ist. Dann frage ich, ob er oder sie informiert wurde, dass der Grundstundenlohn wieder erhöht wurde. Und dann erzähle ich darüber, was das Verhandlungsteam Betriebsrat/Ge-werkschaft mit der Wirtschaftskammer ausgehandelt hat. Dass solche Verhand-lungen nur darauf beruhen, dass wir ein starkes Team sind, dass Kraft dahinter steckt.“ „Du kannst ihnen nicht gleich mit dem Anmeldeformular unter der Nase herum-wedeln, das bringt überhaupt nichts. Da muss zuerst ein Kontakt bestehen, die müs-sen Vertrauen gewinnen, die müssen auch einmal erlebt haben, dass man für sie wirklich etwas getan hat, und sei es nur, dass sie einen Schlüssel verlegt haben und du organisierst ihn wieder, Kleinigkeiten.“„… Ich mache meine Werksrunden zweimal in der Woche, wenn ich Zeit habe, da geh ich durch. Einmal stehe ich bei einer Gruppe ein wenig länger, dann bei der anderen, frage, was es gibt, Probleme? Wenn einer Probleme hat, dann bleibst ein wenig länger stehen. Und du bist eigentlich immer aktuell. Zu oft darf man aber auch nicht hinun-tergehen, sonst kommt die Meldung: ,Sind schon wieder Betriebsratswahlen?‘ Da muss
 ➔
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 man vorsichtig sein. Das heißt, man muss ein richtiges Maß finden. Wenn du das hörst, dann hat der dich schon zu oft gesehen. Da musst du dich wieder ein bisschen ein-bremsen, sonst glaubt er, du hast keine Arbeit, dir ist fad und du gehst spazieren.“„Es ist nicht anstrengend, es ist einfach unsere Arbeit. Es ist wichtig, dass die Kolle-ginnen und Kollegen das Gefühl haben, dass wer für sie da ist. Und nicht nur alle vier Jahre, wenn es um ein Kreuzerl geht. … Sie haben unsere Handynummern, das heißt, sie wissen, wenn irgend etwas ist, können sie uns anrufen, auch am Samstag und am Sonntag, wenn der Hut brennt. Sie rufen uns auch am Abend an, wenn sie das Bedürf-nis haben, dass sie jetzt mit uns reden müssen.“„Ich bin sprichwörtlich eine Betriebsrätin zum „Angreifen“. Sie kennen mich, sie wissen alles von mir, ich gehe auf sie zu. Das ist Vertrauen, das muss man sich erarbeiten. Und wenn ich zu ihnen gehe und sage, ,Ich brauche da eure Unterstützung, alleine bin ich schwach, ich kann nur etwas bewegen, wenn ihr hinter mir steht – ich brauche eure Anmeldung, ich brauche eure Solidarität‘, dann verstehen sie es. Man muss mit ihnen nur reden, man muss ihnen einfach nur sagen, was wichtig ist.“ „… Auch der hat zum Beispiel viele Dinge nicht gewusst. Auch der hat nicht gewusst, dass die Verhandlungen 13., 14. Gehalt von der Gewerkschaft gemacht werden. Auch er hat nicht gewusst, dass du frei bekommst, wenn jemand in deiner Familie gestor-ben ist, wenn man Vater geworden ist, oder, oder, oder… Das sind alles Dinge … die Leute erfahren da einfach zu wenig.“„… Mir ist es ja gar nicht so wichtig, dass man ein Streitgespräch gewinnt, man braucht mir nicht Recht geben…, aber wenn er vielleicht hinterher nachdenkt, und dann vielleicht ein, zwei Sachen okay findet, dann hat es vielleicht schon etwas ge-bracht. Und wenn er was ich sage ein bisschen annimmt, wenn er mir auch nicht offi-ziell zustimmt, aber innerlich vielleicht dann doch, dann glaube ich schon, dass ich ihn bei den nächsten Gesprächen leichter auf meine Seite bringe.“„Es gibt kein besseres Mittel als das gesprochene Wort, persönliches Erscheinen, in die Augen der Leute schauen – oder sie schauen dir in die Augen, die spüren dich, und das ist das Beste, was es gibt. Alles andere ist notwendig, Zusatzinformation, die du machst, aber ohne dem persönlichen Gespräch wäre das andere nicht einmal die Hälfte wert. Nicht einmal die Hälfte wert und dazu stehe ich.“
 ❮❯
 Beispiele8

Page 77
						

7777
 „… Ich höre den Leuten zu. Und ich glaube, das ist eines von den wichtigsten Dingen, und es ist egal, wenn ich noch so viel zu tun habe, wenn wer hereinkommt, mache ich die Türe zu und keiner darf hinein, das wissen sie. Die Leute setzen sich dann her, und ich höre ihnen zu. Das hat nie jemand gemacht bei uns herinnen. Das hat nie jemand vom Betriebsrat gemacht, und das hilft ihnen, und taugt ihnen auch, glaube ich. Und wenn ich draußen bin, rede und unterhalte ich mich mit ihnen ...“ „Ich denke mir, irgendwo tritt man doch der Gewerkschaft auch dann bei, wenn man sich mit dem Betriebsrat gut versteht, wenn man sich sagt, der ist o. k., der hilft mir und der macht was, wenn ich wirklich mal was brauche. Trete ich daher vielleicht auch einmal bei? Wenn ich dem Betriebsrat nicht vertraue und wenn der nichts für mich tut, dann sicher nicht.“„Zum Beispiel geht es mir so, wenn ich jetzt nicht nur der Betriebsrat, sondern auch der Gewerkschafter bin und gewisse Sachen umsetzen oder ihnen helfen kann, dann sagen sie: der Betriebsrat tut was und folglich tut auch die Gewerkschaft was – so als indirekte Verbindung.“„… Der Gewerkschaftssekretär, der geht durch, druckt den Leuten etwas in die Hand und redet Smalltalk, während du dir einen Raum geben lässt und dir Zeit nimmst, ein längeres persönliches Gespräch zu führen.“„… Damit sie spüren, der Betriebsrat alleine ist es nicht, da ist die ganze Gewerkschaft dahinter, das Gefüge ...“„Ich verspreche keinem, dass ich ihm das Problem lösen werden, ich verspreche aber jedem, dass ich mich bemühen werde. Und das ist es. Das ist in Wirklichkeit die ganze Wahrheit. Nicht mehr und nicht weniger. Und ich akzeptiere, dass es Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gibt, die einfach nicht Mitglied werden wollen.“ „Und ich sage ihm auch gleich, wenn er Lust und Laune hat, ist er herzlich will-kommen, sofort Mitglied der Gewerkschaft zu sein. Allerdings erwarte ich mir nicht, dass er sofort unterschreibt. Er soll eine Nacht drüber schlafen, denn zu-nächst hat er den Kopf voll, er muss sich erst einmal einarbeiten im Betrieb. Man braucht Zeit für die neue Arbeit. Es passiert, dass jemand sofort unter - schreibt, manche haben nach drei Jahren noch immer nicht unterschrieben, das ist nun mal so.“
 8
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 „Es hat einfach genügt, dass du mit denen geredet hast. Die haben alles ausspucken können, die haben ihre Sorgen, ihre Wut oder was auch immer – ein Ventil haben sie gebraucht, und das bin ich. Jetzt ist es draußen und jetzt geht es ihm wieder gut. Es hat ihm jemand zugehört.“„Der Betriebsrat ist die Gewerkschaft vor Ort. Und so wie der Betriebsrat sich gibt, dieses Bild geht eins zu eins auf die Gewerkschaft über.“„… Und da muss ich auch gut drauf sein und da muss ich eine gute Stimmung in das Gespräch bringen. Du musst ziemlich wendig sein, schnell reagieren können. Du darfst ihm nicht zu gescheit vorkommen, und du musst auf seiner Wellenlänge blei-ben, sonst ist es vorbei. Und dann muss man manchmal sagen, tut mir leid, das weiß ich nicht. Das muss man auch sagen können, und da habe ich kein Problem damit, weil ich auch nur ein Mensch bin und auch nicht alles weiß. Und bevor ich etwas Falsches sage, gehe ich nachschauen oder erkundige mich.“„Sie müssen wissen, dass sie keinen 13. und 14. Gehalt bekämen, wenn die Gewerk-schaft das nicht verhandelt hätte. Das sagt ihnen was. Die brauchen bildliche The-men, die brauchen was zum Anpacken, etwas wo sie sehen, da habe ich was davon, da bleibt mir mehr im Börserl, da krieg ich etwas. Alles andere hat keinen Sinn. Ihnen mit Fachausdrücken, Statistiken zu kommen, das bringt überhaupt nichts.“„Man muss nur dahinter sein. Ich kann nicht nur ein Gespräch führen, und dann sa-gen ,Vergiss es, das geht nicht‘. Man muss die Leute immer wieder auf eine Mitglied-schaft anreden.“„Der persönliche Kontakt ist das Wichtigste, ja! Und ganz wichtig ist – es gibt Be-triebe, die haben dreihundert, fünfhundert, tausend Leute – wenn du von jedem den Vornamen kennst und weißt, auf welchem Arbeitsplatz er ist, und wenn du Persön-liches von ihm erfährst. Hat er Kinder, ist er verheiratet oder nicht, wer sind seine Eltern, was gibt es für Probleme, was war das Letzte, was ihm zu schaffen gemacht hat. Obwohl wir einen sehr, sehr großen Personalwechsel haben, bin ich im Augenblick wieder ziemlich auf dem Stand. Ich glaube, es gibt nur acht oder neun Leute, die ich nicht per Namen ansprechen könnte. Das macht wahnsinnig viel aus.“„… Der ÖGB muss sicher sehr viel machen, damit er sichtbar ist. Jedoch für die Mitglie-derwerbung wird das nichts bringen. Da musst du gezielt auf den Einzelnen zugehen
 ❮❯
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 und dir Zeit nehmen und mit ihm sprechen. Dann hast du vielleicht einmal eine Chan-ce, ihn in einer Situation zu erwischen, wo er seine negative Einstellung aufgrund ir-gendwelcher Vorfälle, die gerade passiert sind, aufgibt.“
 Bestandsaufnahme/Situationsanalyse:„Was wo rennt, meistens tragen sie es dir herein. Sei das jetzt der Betriebsrat oder sei es irgendein spezieller Freund. Fange über irgend etwas zu diskutieren an, dann kommt es, dann erfahre ich, was los ist. Ob es mir schmeckt oder nicht, das ist eine andere Geschichte.“„Von den Mitarbeitern kommt immer diese Problematik Vereinbarkeit Beruf und Familie. Da haben wir das Problem mit der Verlängerung der Öffnungszeiten, das Problem, dass die Mitarbeiter das Kind rechtzeitig in den Kindergarten bringen und dann rechtzeitig in der Arbeit sind. Diese Problematik ist enorm wie auch die unregel-mäßigen Arbeitszeiten, wenn der Einsatzplan für die Folgewoche erst am Freitag ausgehängt wird ... Diese Probleme, Arbeitszeit, Vereinbarkeit Familie und Beruf, das sind die Themen, die stark kommen – von den Leuten selber.“„... Ich muss den Menschen, dem ich gegenübersitze, ein bisschen einschätzen können, wie ich auf den zugehe. Ich sage immer: ,Geh vom Bauch aus und rede, wie dir der Schnabel gewachsen ist‘.“
 Abschluss: „Eine der Hauptfragen für jemanden, der 900 Euro Brutto hat, ist natürlich ,Was kos-tet mich das?‘ Wenn du denen sagst, du das kostet soundso viel, aber maximal sound-so viel Prozent, damit können sie nichts anfangen. Du musst dich hinsetzen mit dem Taschenrechner, sagen: Okay, du hast 900 Euro Brutto, 1 % vom Gehalt, das macht dann soundso viel Euro im Monat, und davon kannst du die Hälfte steuerlich abset-zen. Wenn das Jahr zu Ende ist, dann kommst du zu mir, und dann musst du dich hinsetzen und mit ihnen diesen Steuerausgleich machen. … Ich weiß, das ist sehr viel Aufwand, aber es ist der einzige Weg, wo sie auch wirklich erfahren, dass sie Unter-stützung bekommen. …Genau das musst du ein-, zweimal mit ihnen machen, und das dritte Jahr machen sie es dann alleine.“
 8
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 GesprächspartnerIn (potenzielles Mitglied) und das soziale Beziehungsgeflecht:„… Erkundige dich zuerst über deinen Gesprächspartner, schau einmal, was das für ein Mensch ist. Versuche Informationen zu finden, bevor du mit ihm ins Gespräch gehst. Es wäre supertoll, wenn ich wüsste, was sind seine Hobbys, wie komme ich mit ihm ins Gespräch. Ich kann ja nicht hingehen und sagen: ,Du, ich habe da die Liste, und du bist nicht Gewerkschaftsmitglied, und wir müssen reden.‘ Da werden wir ein Problem haben. So werde ich das Gespräch nicht anfangen können. Ich würde sagen, versuche einmal Informationen darüber zu finden, was er macht, in welcher Abteilung er arbeitet, und vielleicht kennst du dort einen Kollegen von ihm, …“
 Werbeplan:„Wir teilen uns die Arbeit, wir besprechen alles gemeinsam, wir machen auch alles gemeinsam. Das ist für mich verdammt wichtig. Das ist für mich der Grundstock vom Betriebsrat, dass meine Kolleginnen mir gleichgestellt sind, und dass wir alles ge-meinsam tun.“„… Ich bin die zuständige Person bei uns im Betriebsratsteam für Mitgliederwerbung. Ich bringe das Thema auf die Tagesordnung und ich referiere es auch und bringe es den anderen Kollegen näher.“„Ich habe einen aktiven Plan, wir haben das auch im Betriebsrat schon besprochen. Es ist so, dass es in der Küche immer wieder Sitzungen der Etagenkräfte und des Pflegepersonals gibt. Meine Stellvertreterin und ich werden immer gemeinsam auf-tauchen, weil ich festgestellt habe, dass es günstig ist, wenn immer ein Mann und eine Frau kommen. Wir werden nach diesen Sitzungen, natürlich in Absprache mit den Vorgesetzten, zu ihnen hingehen, werden Material mitbringen und ihnen erzäh-len, welche Vorteile sie haben, und sie dann die Anmeldungen ausfüllen lassen. Nachdem wir eben Punkt für Punkt erklärt und die Fragen beantwortet haben, die da kommen.“ „So einen richtigen Plan haben wir jetzt nicht aufgestellt. … Wir sind da wirklich auf uns allein gestellt. Ich wüsste auch nicht…, mir fehlt selber ein Plan dafür. Das ist et-was, was ich auch brauchen würde.“
 ❮❯
 Beispiele8
 ➔
 ➔
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 „Wir haben einmal ein Konzept entworfen, das haben wir vor zwei Jahren auch schon einmal gemacht. Da haben wir einen Plan gemacht und gesagt, was ist das Ziel, wie ist die Vorgangsweise. … Wir haben gesagt, wir starten die zweite Aktion mit dem-selben Ziel. Wir haben vor zwei Jahren das Ziel gehabt mit 120, tatsächlich waren es dann 360, die wir geworben haben. Also, sehr erfolgreich, und das wollen wir wieder.“
 8
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SKRIPTEN ÜBERSICHT
 AR-1 Kollektive RechtsgestaltungAR-2A Betriebliche InteressenvertretungAR-2B Mitbestimmungsrechte des BetriebsratesAR-2C Rechtstellung des BetriebsratesAR-3 ArbeitsvertragAR-4 ArbeitszeitAR-5 UrlaubsrechtundPflegefreistellungAR-6 EntgeltfortzahlungimKrankheitsfallAR-7 Gleichbehandlung im ArbeitsrechtAR-8A ArbeitnehmerInnenschutz I:
 Überbetrieblicher ArbeitnehmerInnenschutzAR-8B ArbeitnehmerInnenschutz II:
 Innerbetrieblicher ArbeitnehmerInnenschutzAR-9 Beendigung des ArbeitsverhältnissesAR-10 ArbeitskräfteüberlassungAR-11 BetriebsvereinbarungAR-12 Lohn(Gehalts)exekutionAR-13 BerufsausbildungAR-14 Wichtiges aus dem AngestelltenrechtAR-15 Betriebspensionsrecht IAR-16 Betriebspensionsrecht II AR-17 Betriebspensionsrecht IIIAR-18 AbfertigungneuAR-19 Betriebsrat – Personalvertretung
 RechteundPflichtenAR-20 Arbeitsrecht in den ErweiterungsländernAR-21 AtypischeBeschäftigungAR-22 Die Behindertenvertrauenspersonen
 ARBEITSRECHT
 SR-1 GrundbegriffedesSozialrechts
 SR-2 GeschichtedersozialenSicherung
 SR-3 Sozialversicherung–Beitragsrecht
 SR-4 Pensionsversicherung I: Allgemeiner Teil
 SR-5 Pensionsversicherung II: Leistungsrecht
 SR-6 Pensionsversicherung III: Pensionshöhe
 SR-7 Krankenversicherung I: Allgemeiner Teil
 SR-8 Krankenversicherung II: Leistungsrecht
 SR-9 Unfallversicherung
 SR-10 Arbeitslosenversicherung I: Allgemeiner Teil
 SR-11 Arbeitslosenversicherung II: Leistungsrecht
 SR-12 Insolvenz-Entgeltsicherung
 SR-13 FinanzierungdesSozialstaates
 SR-14 Pflegesicherung
 SR-15 Mindestsicherung
 SozIAlRECHT
 GEwERKSCHAfTSKuNdE
 GK-1 WassindGewerkschaften?StrukturundAufbauderösterreichischenGewerk-schaftsbewegung
 GK-2 Geschichte der österreichischen Gewerk-schaftsbewegungvondenAnfängenbis1945
 GK-3 Die Geschichte der österreichischen GewerkschaftsbewegunginderZweitenRepublik
 GK-4 StatutenundGeschäftsordnung
 GK-5 Vom 1. bis zum 17. Bundeskongress
 GK-7 DieKammernfürArbeiterundAngestellte
 Anmeldungen zum Fernlehrgang des ÖGB:ÖGB-Referat für Bildung, freizeit, Kultur
 1020 Wien, Johann-Böhm-Platz 1 • Telefonische Auskunft 01 / 534 44 / 39255 Dw.
 DieeinzelnenSkriptenwerdenlaufendaktualisiert.
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 Weiterführende Literatur
 Ahlert, Dieter: Dienstleistungsnetzwerke: Management, Erfolgsfaktoren und Benchmarks im internationalen Vergleich, Berlin, Springer Verlag 2003.
 Angerer, thomAs: Management von Kundenfeedback: integrative Konzeption und empirische Transaktionsanalyse der Erfolgswirksamkeit, Wiesbaden, Deut-scher Universitätsverlag 2003.
 Armbrecht, WolfgAng: Innerbetriebliche Public Relations: Grundlagen eines si-tuativen Gestaltungskonzepts, Opladen, Westdeutscher Verlag 1992.
 bAckhAus, klAus: Internationales Marketing, Stuttgart, Schäffer-Poeschel 2000.
 busch, burkhArD g.: Aktive Kundenbindung: vom klassischen Verkaufen zum Kundenerfolgsmanagement; der „Verkäufer“ als „Clienting Manager“, Berlin, Cornelsen 1998.
 gAWlik, tom: Effiziente Kundenbindung mit CRM: [wie Procter & Gamble, Henkel und Kraft mit ihren Marken Kundenbeziehungen gestalten], Bonn, Galileo Press 2002.
 geffroy, eDgAr k.: Das einzige, was stört, ist der Kunde: Clienting ersetzt Marke-ting und revolutioniert Verkaufen, Landsberg am Lech, Verlag Moderne Industrie 1995.
 goDin, seth: Permission-Marketing, Kunden wollen wählen können, München, Finanzbuchverlag 2001.
 kAtzmAir, hArAlD: Das Gruppenphantasma. Ein Beitrag zur Soziologik des Allge-meinen, (Harald Katzmair) 1992.
 levinson, JAy conrAD: Das Guerilla-Marketing-Handbuch, Frankfurt/Main, Cam-pus-Verlag 1996.
 riemer, kAi: Sozialkapital und Kooperation. Zur Rolle von Sozialkapital im Ma-nagement zwischenbetrieblicher Kooperationsbeziehungen, Tübingen, Mohr Siebeck 2005.
 vlAstos, michAel: Schöne neue Kleinbetriebswelt. Anknüpfungspunkte zur Erhö-hung der Organisationsdichte. Teil 1- 3, Wien, ÖGB-Verlag 2001 – 2004.
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 schönbAuer ulrich, vlAstos michAel (hrsg.): Der neue Antikapitalismus, Wien, ÖGB-Verlag 2006.
 schönbAuer ulrich, vlAstos michAel (hrsg): Soziale Netzwerke und Kommunika-tionsprozesse im Unternehmen, ÖGB-Verlag 2009.
 Wessling, hArry: netWork-relAtionship-mAnAgement: Mit Kunden, Partnern und Mitarbeitern zum Erfolg, o. O. 2002.
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 Zu dieser Skriptenreihe gibt es für Gewerkschaftsmitglieder die Möglichkeit, ei-nen kostenlosen Fernlehrgang zu absolvieren. Für die Anmeldung zum Fernlehr-gang gibt es zwei Möglichkeiten:
 ➔ entweder übers Internet unter www.voegb.at/fernlehrgang
 ➔ oder telefonisch unter 01/534 44-39255 Dw.
 Fernlehrgang – so funktioniert‘sBei dieser Skriptenreihe befinden sich Fragen am Ende der Skripten, die zur Ab-solvierung des Fernlehrgangs durchzuarbeiten sind. Die Antworten auf diese Fragen können entweder per E-Mail oder per Post an den VÖGB (Verband Öster-reichischer Gewerkschaftlicher Bildung) geschickt werden:
 E-Mail: [email protected]
 Adresse: Fernlehrgang des Österreichischen Gewerkschaftsbundes Johann-Böhm-Platz 1 1020 Wien
 Die Antworten werden von den AutorInnen korrigiert und an die AbsenderInnen retourniert, daher bitte unbedingt Namen und Adresse/E-Mail-Adresse angeben.
 Wenn alle Fragen einer Skriptenreihe entsprechend beantwortet wurden, wird ein Zertifikat für die Absolvierung des Fernlehrgangs ausgestellt und per Post zugeschickt.
 Die Fragen zu diesem Skriptum befinden sich auf Seite 87.
 Viel Erfolg!
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 Wir ersuchen dich, folgende Fragen zu beantworten:
 ➔ Welche Methoden der „innerbetrieblichen Kommunikation“, um auf dich und die Gewerkschaft aufmerksam zu machen, praktizierst du in deinem Alltags-geschäft als Betriebsrat/Betriebsrätin? Welche Erfahrungen hast du mit den von dir eingesetzten Methoden gemacht?
 ➔ Mit welchen der oben erwähnten Methoden der „innerbetrieblichen Kom-munikation“ wirst du in Zukunft verstärkt arbeiten? Warum wirst du gerade diese Methoden einsetzen?
 ➔ Mit welchen Einwänden bist du oft konfrontiert? Mit welcher Einwandbe-handlung (Antwort) auf die besagten Einwände hast du gute Erfahrungen gemacht?
 ➔ Welche der oben beschriebenen rhetorischen Anregungen zur Einwandbe-handlung entsprechen deiner Persönlichkeit, und wirst du daher in Zukunft anwenden?
 ➔ Entwickle einen Werbeplan!
 ➔ Nenne dabei deine geplanten Aktivitäten – nicht nur mit einem Stichwort, sondern beschreibe sie möglichst konkret.
 Allgemeine Fragen
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