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Vorbemerkung

Mehr als eintausend Veroffentlichungen befassen sich schwerpunktmiBig mit der
Thematik von Verkaufsgesprachen. Diese Literatur ist gepragt von Tips, Tricks und
Ratschligen fiir Verkaufsgesprache, die vornehmlich von Praktikern fiir Verkaufs-
praktiker propagiert werden. Sprachwissenschaftlich wurde das Verkaufsgesprach
bisher nur partiell untersucht. Umfassende linguistische Analyseergebnisse fehlen.
Rehbein (1992) bemerkt:

"At present however we know much too little about the actual verbal-communication needs of
commerce, trade, business and industry (...). This deficit has certainly also resulted from the fact
that the interest of linguistics to treat this topic is just beginning. (...) What is missing, however,
are verbal recordings themselves (...)" (1992, 18).!

Fiir die vorliegende Untersuchung ist ein umfangreiches Korpus von Verkaufsge-
sprachen aus dem Schuheinzelhandel erstellt worden. Mit Hilfe dieses empirischen
Materials werden drei Ziele verfolgt:

Zunichst soll ein grundlegendes Beschreibungsmodell fiir Verkaufsgesprache
diskursanalytisch erarbeitet werden, da bisher nur einige wenige linguistische
Verkaufsgesprachsanalysen durchgefiihrt wurden (vgl. Kap. 1.4) und diese nur sehr
spezifische Aspekte untersuchen. Dieses Modell soll den konzeptionellen Rahmen
fiir spater folgende Analysen bereitstellen. Voraussetzung dafiir ist, daB es sowohl
allgemein Verkaufsgespriche? zu beschreiben als auch spezifische Phinomene von
Verkaufsgesprachstypen darzustellen ermoglicht.

Das zweite Ziel dieser Arbeit besteht im Aufzeigen der Komplexitit des
Untersuchungsgegenstandes ’Verkaufsgesprach’. Hierzu werden die Unterschiede
im Kommunikationsverhalten der Gesprachsteilnehmer in unterschiedlichen Ge-
schiftstypen herausgearbeitet. Unter dem Begriff *Zielgruppenspezifik’ wird dabei
aufgezeigt, daB nicht nur Verkaufsgesprache unterschiedlicher Branchen heterogen
sind, sondern selbst Verkaufsgespriache derselben Branche - hier am Beispiel des
Schuheinzelhandels - groBe Divergenzen aufweisen konnen.

Nachdem im Rahmen der diskursanalytischen Untersuchung der Beschreibungs-
rahmen entwickelt und die Komplexitdit von Verkaufsgesprichen anhand der

1 vgl. auch Briinner (1994b, 331), Pinch/Clark (1986, 169), Franke (1985a, 53).

2 Obwohl durch den Terminus ’Verkaufsgesprach’ eine entsprechende Interaktion als verkduferdomi-
nierte Aktion suggeriert und der interaktive, dialogische Charakter dieses Gesprichstyps
vernachlissigt wird, wird der Einfachheit halber dennoch nicht von ’Verkaufs-/ Einkaufs-
Gesprich’, sondern von ’Verkaufsgesprich’ gesprochen.



8

zielgruppenspezifischen Phinomene aufgezeigt ist, werden die Erkenntnisse der
Untersuchung mit den propagierten Tips, Tricks und Techniken der normativen
praxisorientierten Verkaufsschulungsliteratur kontrastiert. Dabei soll die Diskrepanz
zwischen normativen Handlungsempfehlungen und empirischer Verkaufswirklichkeit
bzw. implizitem Handlungswissen der Gesprachsteilnehmer in Verkaufsgesprichen
herausgestellt werden.

Die Ziele dieser Arbeit machen deutlich, daB nicht eine detaillierte Analyse
spezifischer Aspekte im Vordergrund steht; vielmehr soll eine Grundlage fiir die
Analyse des Gesprachstyps *Verkaufsgesprach’ gefunden werden. Dariiber hinaus
soll auf spezifische Phinomene, Problemstellungen und weiterfithrende Fragestel-
lungen aufmerksam gemacht werden. Es handelt sich bei dieser Untersuchung somit
nicht um eine Detailanalyse.

Zur Veranschaulichung werden Aussagen mit vielen Gespriachsbeispielen
illustriert und versucht, die Terminologie nicht unnotig zu verfachsprachlichen. Der
Grund fiir dieses Vorgehen liegt in der bislang nicht vereinheitlichten und
vereinfachten Terminologie, was dazu fiihrt, da eine diskursanalytische Kommuni-
kationsberatung in den Kommunikationstrainings und der Beratungspraxis wenig
etabliert ist (Fiehler/Sucharowski 1992b, 34/35). Diesem Problem soll eine
anschauliche Darstellungsweise entgegenwirken.

Fiir die Untersuchung wurden Gespriche aus zwei Schuhgeschiften aufgezeich-
net.®> Die unter dem Namen ’Young Fashion’ bzw. ’*Comfort’ gefiihrten Geschifte
sind jeweils auf bestimmte Zielgruppen abgestimmt. Die Gesprache in den Liden
stthen zwar, isoliert betrachtet, nicht exemplarisch fiir den Interaktionstyp
Schuhverkaufsgesprach, durch ihre Analyse werden jedoch einige Aspekte der
Vielfdltigkeit des Untersuchungsgegenstandes sehr gut erkennbar. AuBerdem
ermoglichen sie die Untersuchung zielgruppenspezifischer Phinomene.

Den Zielsetzungen entsprechend ist diese Arbeit wie folgt gegliedert: Im ersten
Kapitel wird zunichst die Genese der Fragestellung expliziert. AnschlieBend wird
der Begriff des ’Verkaufsgespriachs’ eingegrenzt. Dieser erfahrt in den Kapiteln 3
und 4.5 eine weitere Detaillierung. Die folgende Methodendiskussion bildet die
Grundlage fiir die Einordnung dieser Untersuchung in den Forschungsstand und die
Abgrenzung zu bisherigen Arbeiten.

Den Schwerpunkt der Arbeit bildet die diskursanalytische Untersuchung (Kap.
2). Hier wird das Beschreibungskonzept entwickelt, und die zielgruppenspezifischen
Unterschiede in den Geschiftstypen werden anhand unterschiedlicher Aspekte
herausgearbeitet.

Das dritte Kapitel informiert iiber Aussagen der normativen praxisorientierten
Verkaufsschulungsliteratur. Neben den allgemeinen Aussagen der Ratgeber iiber
Verkaufen und deren Fundierung werden propagierte Gesprachsverldufe analysiert.

3 Die Konzeption dieser Geschifte habe ich mit den Inhabern vor einigen Jahren entwickelt. Seit der
Eroffnung der Liden habe ich die Moglichkeit wahrgenommen, durch teilnehmende Beobachtun-
gen und als Verkdufer Verkaufsgespriche in den Geschiften zu analysieren.
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Dariiber hinaus wird untersucht, inwieweit diese Literatur Zielgruppenspezifik
beriicksichtigt.

Die Kontrastierung der Ergebnisse der diskursanalytischen Untersuchung (Kap.
2) mit den Aussagen der Praktikerliteratur (Kap. 3) erfolgt im vierten Kapitel.
AuBlerdem wird auf der Grundlage der Erkenntnisse dieser Arbeit der Begriff
*Verkaufsgesprich’ eingegrenzt.

In Kapitel 5 werden die aus dieser Untersuchung hergeleiteten Konsequenzen
fir Untersuchungen von anderen Verkaufsgesprichstypen (z.B. in anderen
Branchen) sowie fiir Verkaufstrainings diskutiert.

Den AbschluB dieser Arbeit stellt der Anhang dar. Hier werden einige
Verkaufsgespriche des fiir die Untersuchung zugrunde liegenden Korpus vollstindig
aufgefiihrt.

Bevor nun mit dem Thema "Genese der Fragestellungen fiir diese Untersuchung”
begonnen wird, mochte ich mich bei den vielen Kolleginnen und Kollegen,
Freunden und Familienangehorigen bedanken, die mich maBgeblich bei dieser
Arbeit unterstiitzt haben.

Zu nennen sind zunéchst die netten Mitarbeiterinnen in den Geschiften Comfort
und Young Fashion. Sie haben monatelang unermiidlich ihre eigenen und auch die
Gespriche ihrer Kolleginnen aufgenommen. Erst durch sie konnte ein Korpus an
Verkaufsgesprachsaufzeichnungen entstehen, welches meines Wissens in diesem
Umfang bisher nicht existierte.

Ich danke auch den Studentinnen und Studenten, die sich in Seminarveranstal-
tungen mit meinem Thema auseinandergesetzt und mir viele Anregungen gegeben
haben. Roselore Brose machte aus meinem Diktat den Text dieser Arbeit. Sie
reicherte ihn immer wieder und meistens "so ganz nebenbei” mit unzihligen
Hinweisen und Verbesserungsvorschligen an. Ohne ihre Professionalitit und
Erfahrung hitte ich meinen engen Zeitplan nicht einhalten konnen.

Fiir die vielen Stunden Korrekturlesen méchte ich mich bei Gisela und Helmut
Kiister sowie Regina Lange herzlichst bedanken. Sie haben die versteckten Fehler
aufgedeckt und Vorschlige zur Verbesserung gemacht.

Mein besonderer Dank gilt meiner lieben Kollegin Bettina Scholz. Ihr uner-
miidliches Engagement, sich mit meiner Dissertation auseinanderzusetzen und die
zahlreichen inhaltlichen Diskussionen mit ihr haben groBen EinfluB auf das
Gelingen meiner Arbeit gehabt. Auch sie hat so manchen Fehlerteufel identifiziert
und mich bei seiner Beseitigung unterstiitzt.

Dank gebiihrt auch meinen Gutachtern Professor Dr. Reinhard Fiehler und
Professor Dr. Walther Kindt, die sich durch ca. 500 Seiten Text arbeiten durften,
bevor sie zu einem abschlieBenden Urteil kommen konnten. Reinhard Fiehler
mochte ich dariiber hinaus besonderen Dank aussprechen, da er weit iiber das MaB
einer "normalen" Betreuung hinaus immer fiir mich ein offenes Ohr hatte und mir
mit Rat und Tat zur Seite stand.

Herzlich bedanken mochte ich mich bei meinen Eltern Doris und Dieter
Pothmann, die mir die Freiheit gaben, mich in ihr zu entfalten.
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SchlieBlich gilt mein ganz besonderer Dank meiner Frau Andrea. Sie hat sich
durch die vielen Korrekturversionen gelesen und mich haufig auf den richtigen Weg
gebracht. Sehr dankbar bin ich ihr, daB sie mich in Phasen starker Belastung von
vielen Dingen freigehalten und mich immer wieder motiviert hat.



1. Grundlagen

1.1 Genese der Fragestellungen

Ausloser fiir die vorliegende Arbeit war das Interesse an dem Untersuchungsgegen-
stand ’Verkaufsgesprich’, das durch die Anfertigung einer Diplomarbeit in diesem
Bereich verstiarkt wurde. Dariiber hinaus hat die Tatsache, dal Verkaufsgesprache
bisher linguistisch wenig untersucht worden sind, den Anreiz, sich gerade mit
diesem Themenbereich zu befassen, erhoht. Unterstiitzt wurde das Vorhaben durch
die bestehende Moglichkeit, Verkaufsgesprachsaufnahmen indem Unternehmen, in
dem auch das Korpus der Diplomarbeit erstellt wurde, durchzufiihren.

Ungeachtet interessanter Fragestellungen stand zunichst das Problem im
Vordergrund, in welchen der drei zur Verfiigung stehenden Schuhgeschiften
Verkaufsgespriche aufgezeichnet werden sollten, um ein moglichst umfassendes
Korpus zu erhalten. Die Aufnahmen im Hauptgeschift hatten sich schon bei der
Anfertigung der Diplomarbeit als sehr kompliziert und fiir Analysen wenig
brauchbar erwiesen. Das Comfort-Geschift, ein Laden, in dem in der Regel iltere
Personen einkaufen, ist sehr klein. Die Verkaufsgespriche sind lang und oft
auffillig personlich. Da sich nur selten mehr als ein Kunde im Laden aufhilt und
somit zumeist lediglich ein Verkaufsgespriach gefiihrt und nicht durch andere
Gespriche gestort wird, erschien dieses Geschift fiir die Aufnahme geeignet.
Uninteressant fiir Gespriachsaufzeichnungen erwies sich dagegen das Young Fashion-
Geschift, in dem junge Leute verkehren, die den Eindruck vermitteln, tendenziell
eher kein Verkaufsgespriach fiihren, sondern sich in der Regel selbst bedienen zu
wollen. Zudem herrscht oft eine starke Gerduschkulisse, und es ertont laute
Popmusik aus der Musikanlage, was Aufnahmen der Verkaufsgespriache behindern
wiirde. Gesprachsaufnahmen in einem Geschift, in dem nach dem Vorverstindnis
"keine’ Verkaufsgespriche gefiihrt werden, schienen wenig sinnvoll, zumal die
Gesprache auch wegen der Nebengerdusche schlecht verstindlich waren. Dennoch
kam es zu der Entscheidung, Gespriche im Comfort- und im Young Fashion-
Geschift aufzunehmen. Der Grund dafiir lag in folgender Uberlegung:

Mit den gerade beschriebenen subjektiven Eindriicken vom Kundenverhalten
und den Erwartungen bzgl. eines Verkaufsgesprachs wurde implizit unterstellt, daB
sich die Verkaufsgespriche in den Geschiften Comfort und Young Fashion
systematisch unterscheiden, obwohl jeweils das gleiche Produkt (Schuhe) ver- bzw.
gekauft wird. Einem subjektiven Vorverstindnis folgend, ist anzunehmen, daB
unterschiedliche Verkaufsgespriche in den Geschiften gefiihrt werden, was aus den
abweichenden Verkaufskonzeptionen und den unterschiedlichen Zielgruppen, welche
die Kundschaft der Liden darstellen, resultiert.
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In der normativen Verkaufsschulungsliteratur wird hingegen meistens
suggeriert, daB solche zielgruppenspezifischen Unterschiede zwischen Verkaufsge-
spriachen, insbesondere der selben Branche, nicht existieren bzw. fiir die Durchfiih-
rung von Verkaufsgesprachen irrelevant sind (vgl. Kap. 3).

Die diskursanalytische Untersuchung der zielgruppenspezifischen Phinomene
scheint somit aus zwei Griinden fiir diese Arbeit interessant zu sein. Zum einen
wird durch die Analyse zielgruppenspezifischer Phinomene eine Basis fiir die im
vierten Kapitel stattfindende Konfrontation der Aussagen der Praktikerliteratur mit
den Ergebnissen der diskursanalytischen Untersuchung geschaffen. Zum anderen
wird verdeutlicht, um welchen vielfiltigen Untersuchungsgegenstand es sich bei
Verkaufsgespriachen - insbesondere bei Schuhverkaufsgespriachen - handelt.

Um diese Fragestellung erschopfend beantworten und hinldnglich in den
Untersuchungsgegenstand einfithren zu konnen, ist es sinnvoll, ein Beschreibungs-
modell zu entwickeln, das den konzeptionellen Rahmen dieser Arbeit bereitstellt.
Die Kontrastierung der Ergebnisse mit den Aussagen der normativen Verkaufsschu-
lungsliteratur erschien in diesem Zusammenhang dariiber hinaus interessant, um
aufzuzeigen, welche Chancen mit der Einnahme einer diskursanalytischen Perspek-
tive - im Gegensatz zu einem normativen Ansatz fiir die Beschreibung von Ver-
kaufsgesprichen - und der Entwicklung von Kommunikationstrainings verbunden
sind.*

Zum Zeitpunkt der Aufzeichnung und Transkription der Gespriche standen die
0.g. Zielsetzungen der Arbeit fest. Offen war hingegen, mit welchen Analysekate-
gorien die Zielsetzungen wiirden untersucht werden konnen. Das sequentielle
Analysieren der Transkripte unter der Perspektive der Zielgruppenspezifik brachte
folgende Ergebnisse:

Unter dem Blickwinkel der Zielgruppenspezifik wurden die Verkaufsgespriche
des Young Fashion- und Comfort-Korpus nach geschiftstypischen Auffilligkeiten
untersucht. Die herausdestillierten, fiir die zielgruppenspezifische Beschreibung
relevanten Aspekte zeigen sich u.a. in der Kontaktherstellung, Anliegenformulie-
rung, Entscheidungsbearbeitung, Beendigung der Gespriche und in diversen
Techniken der Verkduferinnen. Diese Phinomene konnten zu Fragenkomplexen
verdichtet und systematisch unter dem Aspekt der Zielgruppenspezifik in den beiden
Geschiftstypen analysiert werden (sieche Kap. 2.4).

1.2 Eingrenzungsversuch des Begriffs ’Verkaufsgesprich’

Bevor Analysen von Verkaufsgesprichen durchgefiihrt werden, ist es sinnvoll zu
kldren, was in der Linguistik unter Verkaufsgesprachen verstanden wird. Aussagen
und Definitionsversuche der normativen Verkaufsschulungsliteratur sollen dabei
zunichst unberiicksichtigt bleiben (sieche dazu Abschnitt 3.1 und 3.2.2.2.1).

4 Zum Problem des Vergleichs deskriptiver und normativer Aussagen siche Kap. 4.1.
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Eine Reduzierung der Verkaufsgesprichsdefinition auf die bloBe Ubertragung
eines Eigentumsrechts fiir einen Gegenwert bzw. eine Gegenleistung mag juristisch
zwar korrekt sein, fiir linguistische Untersuchungen ist sie jedoch unbrauchbar.
Auffillig ist das Fehlen von Definitionsversuchen bei den meisten der (wenigen)
linguistischen Untersuchungen zu Verkaufsgesprachen. Zudem erfolgt nur selten
eine exakte Eingrenzung des Untersuchungsgegenstandes. Franke (1985a) setzt z.B.
fiir seine Untersuchung nur "Standardsituationen” voraus, "fiir die gilt:

- Spieler 1 und Spieler 2 haben keine gemeinsame Kommunikationsgeschichte;
- der zum (Ver-)Kauf anstehende Gegenstand X ist von ’'mittlerer Groe’" (54).

Obwohl er die beiden Bedingungen niher erldutert, bleibt offen, welche Verkaufs-
gesprichstypen beriicksichtigt und welche vernachlissigt werden.

Einige der Autoren, die den Terminus Verkaufsgesprach definieren, sind P.
Pinch und C. Clark, die durch eine Untersuchung von Verkaufsgespriachsroutinen
bei Marktschreiern zu belegen versuchen, da Verkaufen "can be viewed as
essentially a social interactional accomplishment, not an economic one" (Pinch/
Clark 1986, 169). Die Integration des Gedankens der Interaktion ist zwar fiir eine
(Verkaufs-)Gesprachsdefinition wichtig, doch reicht der Versuch von Pinch und
Clark nicht aus, Verkaufsgespriche definitorisch zu beschreiben.

Dengel/Scheck (1977) definieren das Verkaufsgespraich wie folgt:

"Das Verkaufsgesprich 1d8t sich (...) als ein Dialog zwischen Kundenpartei und Verkiuferpartei
definieren, indem die Verkiuferpartei durch ihre Handlungen und AuBerungen versucht, die
Kundenpartei zu einem Kaufabschluf zu bewegen" (212).

Allerdings weisen die Autoren nachfolgend darauf hin, "daB mit den vorhandenen
Mitteln wohl kaum eindeutig festgestellt werden kann, wo innerhalb eines Text-
kontinuums der eigentliche Text des Verkaufsgesprichs beginnt und wo er endet”
(212). Zur Bewiltigung dieses Problems legen die Autoren Kriterien fest, mit denen
die Grenzen eines Verkaufsgesprichs identifiziert werden konnen. Das Kriterium
zur Identifikation des Endes eines Verkaufsgesprachs mit positiver Kaufentschei-
dung ist z.B. die AuBerung der Kundenpartei zur Einwilligung in den Kauf. Wie
allerdings in Abschnitt 2.4.4 deutlich wird, ist die Kaufentscheidung selten ein lokal
eindeutig identifizierbares Phinomen, im Gegenteil, sie ist eine interaktiv zu
bearbeitende Aufgabe, die oft vor- und nachbereitet wird. Dariiber hinaus muf
kritisch erwahnt werden, daB die Definition von Dengel/Scheck nicht geeignet ist,
alle Arten von Verkaufsgesprachen zu erfassen. Da ist z.B. das Abnahmeverkaufs-
gesprach (Kaufgesprich), in dem die Kundin am Kiosk beispielsweise sagt: "Eine
Marlboro bitte." Hier hat die Verkiduferin nicht versucht, die Kundin zu einem
KaufabschluB3 zu bewegen. Nach der Definition von Dengel/Scheck handelt es sich
somit nicht um ein Verkaufsgesprich.

Der bisher vermutlich weitreichendste Definitionsversuch stammt von Brons-
Albert (1995).
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"Unter *Verkaufsgesprich’ werden ( ... ) professionell gefiihrte, interessenbezogene Gespréiche mit
spezifischen Rollenerwartungen an Verkiufer und Kunden verstanden, deren GesprichsanlaB die
Absicht ist, eine Kauf-/Verkauthandlung abzuwickeln. Die Interessen der beiden beteiligten Rollen
’Verkidufer’ und Kunde’ sind komplementir (...)" (87).

Zur Beschreibung vereinigt Brons-Albert einige bisher unberiicksichtigte Aspekte
des Verkaufsgesprachs. Das zentrale Kriterium fiir Verkaufsgespriche ist ihr zu-
folge die Absicht, eine Kauf-/Verkauthandlung durchzufiihren. Wie allerdings inder
Analyse in Abschnitt 2.4.2 der vorliegenden Arbeit gezeigt und anhand einiger
Verkaufsgespriachsbeispiele belegt wird, kommt es vor, daB die Kundin explizit eine
Kaufabsicht abweist, aber dennoch ein Verkaufsgesprich fithrt und im Anschlufl
nicht selten eine positive Kaufentscheidung trifft. Inwieweit wihrend des Verkaufs-
gesprichs eine tatsichliche Kaufabsicht bestanden hat, 148t sich nur schwer und
zumeist erst nach Beendigung des Verkaufsgesprichs rekonstruieren.

Es wird deutlich, daB bisher zwar einige Definitions- und Eingrenzungsver-
suche unternommen wurden, diese jedoch nicht samtliche fiir ein Verkaufsgesprich
konstitutiven Elemente berticksichtigen.

Da diese Elemente offenbar noch nicht explizit sind, bleibt offen, wie
Verkaufsgespriche eindeutig definiert und eingegrenzt werden konnen. Um nicht
zu Beginn der Untersuchungen durch starke Restriktionen moglicherweise relevante
Elemente von Verkaufsgespriachen auszuschliefen, werden fiir die folgende Unter-
suchung alle AuBerungen in den Geschiften Young Fashion und Comgfort als poten-
tielle Verkaufsgespriache bzw. Verkaufsgesprichsteile angesehen. Im Rahmen der
Analyse miissen als dann Kriterien gefunden werden, die fiir Schuhverkaufsgespra-
che konstitutiv sind und eine Eingrenzung ermoéglichen. Diese Diskussion findet
nach der empirischen Untersuchung in Kapitel 4.5 statt.

1.3 Methodik

1.3.1 Problem der Methodendiskussion

"Die linguistische Analyse von Gesprichen hat sich in den letzten Jahren lebhaft entwickelt und
sich geradezu als neue linguistische Teildisziplin etabliert. MaBgebend dafiir war neben der
stindigen Verbesserung der Aufzeichnungstechniken, die die Grundlage flir empirische Arbeiten
in diesem Bereich schufen, nicht zuletzt der Einflul der ethnomethodologischen Konversationsana-
lyse, mit der sich viele Linguisten in verschiedenen Lindern intensiv auseinandergesetzt haben.
Diese Entwicklung hat einerseits zu groBen empirischen Projekten gefiihrt, andererseits zu einer
Vielzahl von theoretischen Ansitzen, die in ihren spezifischen Charakteristika und in ihren
Beziehungen zueinander oft nur unzureichend definiert sind: Konversationsanalyse, Diskursana-
lyse, Gesprdachsanalyse, Dialoganalyse usw. Die methodologische Reflexion ist dabei in den
linguistischen Arbeiten nicht selten vernachlissigt oder zuriickgestellt worden"
(Giilich/Kotschi/Tegtmeier/Viehweger 1989, 149).

Erschwert wurde und wird die Methodologiediskussion u.a. durch die in der Lite-
ratur nicht eindeutig verwendeten Terminologien. So werden z.B. unter gleiche Be-
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grifflichkeiten verschiedene Ansichten und/oder Vorgehensweisen subsumiert’, und
umgekehrt wird mit unterschiedlichen Termini Identisches bezeichnet. Ein Beispiel
fiir den letztgenannten Fall stellt die Diskussion um den Oberbegriff des Untersu-
chungsgegenstandes (Gesprach, Konversation, Diskurs, Dialog) dar.

"(...) Gehen wir iiber Texte hinaus, so werden die Termini erst recht beliebig. Fachausdriicke wie
’Dialog” oder ’Gesprich’ dienen in dieser Situation oft dazu hervorzuheben, daf iiberhaupt
wirkliche, gesprochene Sprache untersucht wird (...). So werden ’Dialog’, ’Gesprich’,
’Konversation® zu Ausdriicken flir gesprochene Sprache, fiir sprachliche Praxis schlechthin. Dieser
terminologische Zustand ist wenig befriedigend. Prizisierungen sind also erwiinscht" (Ehlich 1981,
335).

Die von Ehlich geforderten Prazisierungen sind noch nicht erschopfend vorgenom-
men worden. Im Gegenteil, die Diskussion ist auf die Bestimmung des Oberbegriffs
fiir die verschiedenen Methoden ausgeweitet worden. Becker-Mrotzek (1992, 1)
verwendet z.B. "Diskursforschung” als Oberbegriff fiir die unterschiedlichen
Richtungen und Ansitze Diskursanalyse, Konversationsanalyse, Gesprichsanalyse
und Dialoganalyse. Giilich/Tegtmeier priferieren hingegen den Terminus "Ge-
spriachsanalyse" (Giilich/Tegtmeier 1989, 145).

Ausdruck der seit der pragmatischen Wende anhaltenden Methodologiediskus-
sion sind auch die vielen Ubersichtsdarstellungen und kontroversen Diskussionen
in Artikeln®, die zwar die unterschiedlichen Ansitze der Untersuchungsmethoden
vorstellen, aber nur selten und allenfalls fragmentarisch Divergenzen und Konver-
genzen aufzeigen.’

5 vgl. die z.B. durch Ehlich/Rehbein vertretene Diskursanalyse und die in der Schweiz entwickelte
Diskursanalyse nach dem *Genfer Modell’.

6 z.B. Fiehler (1981); Hundsnurscher (1993): "Im Gefolge der sogenannten pragmatischen Wende
inder Linguistik Anfang der siebziger Jahre wurde zuweilen der nicht ganz unbegriindete Verdacht
geduBert, daB nun die grammatischen Kernbereiche Phonologie, Morphologie, Wortbildung und
Syntax vernachldssigt wiirden. In der Tat kann man etwa am Verhalten der Studierenden bei der
Auswahl der Teilgebiete fiir das Staatsexamen zuweilen feststellen, daB sie mit der Entscheidung
fiir Gebiete wie Sprechakttheorie, Soziolinguistik und Psycholinguistik und fiir Gebiete wie
Gesprichsanalyse und Textlinguistik, die man auch zur Softlinguistik rechnen kann, die Hoffnung
verbinden, auf diese Weise um die harten Disziplinen der Sprachwissenschaft herumzukommen.
Der Hickhack zwischen orthodoxen Hardlinern und Abweichlern ist auch in der Linguistik selbst
offenkundig und allgemein bekannt. So liuft etwa die Charakterisierung neuer Richtungen wie
Soziolinguistik und Diskursanalyse (...) darauf hinaus, da# sie im wesentlichen durch eine negative
Identitit bestimmt seien, indem sie gegen formale Grammatik polemisierten und einem, wie er
[Hundsnurscher bezieht sich dabei auf Frawley (1987)] es sieht, reaktiondren Empirismus und
Kontextualismus das Wort redeten" (Hundsnurscher 1993, 61).

7 vgl. Ehlich (1994, Uberblick zur Diskursforschung in Europa), Becker-Mrotzek (1994, Uberblick
zur Diskursforschung in der alten BRD), Becker-Mrotzek (1992), Becker-Mrotzek (1990/1991)
gibt einen Forschungsbericht iber Sammelbinde und einzelne Arbeiten zur Analyse institutioneller
Kommunikation, Rath (1989), Wodka (1987), Redder (1983), Ehlich/Rehbein (1980), Sucharowski
(1984) diskutiert die unterschiedlichen Einfiihrungsdarstellungen in die Analyse von Gesprichen
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Selbst der Versuch eines Rundtischgespraches auf dem XIV. Internationalen
Linguistenkongreff mit dem Thema "Methodologische Aspekte der linguistischen
Analyse von Gespriachen" und dem Ziel, "die Diskussion zwischen Vertretern ver-
schiedener Richtungen der Gespridchsanalyse mehr als bisher in Gang zu bringen
und zu intensivieren" (Giilich/Tegtmeier 1989,145), hat bislang keineswegs zu einer
maBgeblichen Verinderung gefiihrt. Dariiber hinaus fehlt eine "Gesamtdarstellung
der Methodologie der Gesprichsforschung, die die verschiedenen theoretischen
Konzepte und Priamissen der beteiligten Teildisziplinen enthidlt" (Becker-Mrot-
zek/Briinner 1992, 13).

Becker-Mrotzek (1990b) weist zwar darauf hin, daB die unterschiedlichen
Methoden in den achtziger Jahren eine Anniherung erfahren haben. "Diese zuneh-
mende Konvergenz der Methoden hat jedoch nicht zu einem expliziten Methodenka-
non der Datengewinnung und zu einer Standardisierung der Analysemethoden
gefiihrt" (Becker-Mrotzek (199b, 258); vgl. auch Rath (1989, 21)).

Inder vorliegenden Arbeit wird zuniichst die fiir die Untersuchung maBigebende
Methode, die Diskursanalyse, vorgestellt. Mit der sich anschlieBenden Abgrenzung
der Diskursanalyse vonanderen etablierten Analysemethoden (Konversationsanalyse
und Dialoggrammatik) wird das Ziel verfolgt, die eigene Untersuchung anhand der
angewendeten Methoden von anderen linguistischen Arbeiten zu Verkaufsgespra-
chen abzugrenzen.

1.3.2  Diskursanalyse

"Die Analyse sprachlichen Handelns in der Gesellschaft, die die Verwirklichung von Sprache und
Gesellschaft zu rekonstruieren trachtet, konkretisiert sich (...) weithin als Analyse von
Kommunikation in Institutionen" (Ehlich 1986, 30).

Gegenstandsbereich der Diskursanalyse sind Gesprache jedweder Art. Ihr Schwer-
punkt liegt in der Analyse der Kommunikation in Institutionen. Die Institutionen,
deren Kommunikation bisher im Rahmen der Diskursanalyse untersucht wurden,
sind z.B. die Unterrichtskommunikation in der Schule, die Arzt-Patienten-
Kommunikation und die Kommunikation in der betrieblichen Ausbildung (vgl.
Becker-Mrotzek/Briinner 1992, 15).

Ziel der Diskursanalyse ist es, die Form des sprachlichen Handelns aus den
zugrundeliegenden Zwecken zu erkldren. Dies erfolgt insbesondere durch die Re-
konstruktion sprachlicher Handlungsmuster, d.h. durch die Transformation von

(u.a. Henne/Rehbock (1982), Ramge (1978)): "Es sind Einfilhrungen, die weitgehend
Einfiihrungen in Forschungsansitze sind, die sich noch in einer Phase offener Diskussion befinden
oder sogar (...) sich der allgemeineren Diskussion erst stellen. - Der Bemerkung, daB aus den
bisherigen Arbeiten kein einheitliches Bild hinsichtlich der Methodik zu entnehmen sei, wird man
nach dem bisher Referierten zustimmen konnen (...)." (Sucharowski 1984, 89); Ubersichtsdarstel-
lungen in Verbindung mit Bibliographien stammen u.a. von Becker-Mrotzek (1992), Wodka
(1987), Mayer/Weber (1981), Betten (1977/1978).
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praktischem Wissen oder Handlungswissen in explizites, formuliertes Wissen
(Fiehler, Typoskript, 2). Die Diskursanalyse ist bestrebt, implizites Kommunika-
tionswissen von Gesprachsteilnehmern explizit zu machen.

Da der Zusammenhang von Zwecken und sprachlichen Formen besonders gut
in Institutionen bestimmbar ist, stand in diskursanalytischen Untersuchungen schon
friihzeitig die Analyse institutioneller Kommunikation im Vordergrund (Becker-
Mrotzek 1992, 4).8

Wie im Rahmen einer diskursanalytischen Untersuchung vorgegangen wird,
soll nun in Anlehnung an Fiehler (1985) und Briinner (1987, 144/145) veranschau-
licht werden:

Begonnen wird mit der Erstellung eines Korpus von Video- oder Audioaufnah-
men eines entsprechenden Interaktionstyps. Dieses empirische Material dient nicht
zur Priifung vorgingig formulierter Aussagen bzw. Hypothesen, sondern zielt auf
die Hypothesenfindung ab. Der ProzeB der Hypothesenfindung ist damit ein induk-
tiver ProzeB.’ Analysefragestellungen werden z.B. durch die Suche nach Auffillig-
keiten im Material gefunden,'® d.h. die Analyse setzt bei Phinomenen an, die in
unserem Alltags- bzw. vorwissenschaftlichen Wissen iiber Kommunikation nicht
reprasentiert sind bzw. keine relevante Rolle spielen (87). Nachdem die authenti-
schen Gespriache aufgezeichnet sind, werden sie transkribiert. Ein in der Diskurs-
analyse hidufig angewendetes Verfahren ist das HIAT 1-Verfahren von Ehlich/Reh-
bein (1976/1979b).

Die Analyse vollzieht sich in zwei Schritten. In einem ersten Schritt wird im
Rahmen einer sequentiellen Analyse das Material ’gesichtet’. Durch strikt se-
quentielles Vorgehen durch das Transkript, also ’turn by turn’, wird das Gesprich
mit seinen Spezifika *vergegenwirtigt’. Dabei werden oft Phinomene sichtbar, die
beim bloBen Abhoren der Aufnahmen nicht aufgefallen sind. Ergebnisse der se-
quentiellen Analyse sind Fragestellungen oder Fragenkomplexe, die in einem
zweiten Schritt der Analyse systematisch untersucht werden. Das Material wird
darauthin unter dem Aspekt der Fragestellung wiederum sukzessiv analysiert.

1.3.3  Abgrenzungsversuch zu anderen Analysemethoden
Neben der Diskursanalyse haben sich in der Bundesrepublik - insbesondere in den

alten Bundeslidndern - u.a. zwei weitere Forschungsrichtungen, die Konversations-
analyse und die Dialoganalyse, etabliert. Diese werden im folgenden kurz vor-

8 Einfiihrungen in die Theorie der Diskursanalyse geben z.B. Ehlich (1986b/1982), Ehlich/Rehbein
(1979/1980/1986), Fiehler (Typoskript/1985), Fiehler/Sucharowski (1992b), Becker-Mrotzek
(1992), Briinner (1987, 344fft.).

9 vgl. Fiehler (1985, 85); vgl. auch Ehlich (1985b, 67).

10 vgl. z.B. Fiehler (1985). Nach Auswertung der Videoaufzeichnungen der "Bonner Runde" im
Anschluf an die Hessenwahl und Notieren aller Phdnomene stellten sich fiir ihn als auffalligstes
und interessantestes Phinomen die "Einwiirfe" heraus, die er alsdann analysierte.
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gestellt und von der Diskursanalyse abgegrenzt. Dabei sollen nicht sdmtliche
Konvergenzen und Divergenzen aufgezeigt, sondern lediglich die prinzipiellen
Unterschiede herausgestellt werden.

1.3.3.1 Konversationsanalyse

Die Konversationsanalyse der nordamerikanischen Ethnomethodologen - besonders
zu nennen sind H. Sacks, E.A. Schegloff und G. Jefferson'' - ist im deutschen
Sprachraum vor allem durch die Arbeiten von W. Kallmeyer und F. Schiitze be-
kannt geworden (Giilich 1985, 123/124). Sie verstehen unter Konversationsanalyse
folgendes:

"Unter Konversationsanalyse mdchten wir verstehen die empirische Erforschung von sprachlichen
Texten, die in natiirlichen Kommunikationssituationen hervorgebracht, mit elektronischen Mitteln
aufgezeichnet und gespeichert sowie unter dem Gesichtspunkt der Strukturen des Kommunikations-
ablaufs, der Aktivititen der beteiligten Interaktionspartner und/oder der von diesen getitigten
Bedeutungsvoraussetzungen und -zuschreibungen transkribiert und analysiert werden" (Kallmeyer/
Schiitze 1976, 4)."

Im Unterschied zu der "conversational analysis" der anglo-amerikanischen Literatur
von Sacks/Schegloff/Jefferson mochten Kallmeyer/Schiitze den Terminus "Konver-
sationsanalyse auf die Erforschung aller Bereiche sprachlicher Kommunikation,
soweit diese in faktischen sozialen Interaktionssituationen natiirlich produziert ist,
angewendet wissen" (Kallmeyer/Schiitze 1976, 5). Auch soll das verallgemeinerte
Etikett "Konversationsanalyse" nicht implizieren, "daB die ’empirische’ Konversa-
tionsanalyse Sacksscher Pragung, was Art der Fragestellung und Breite des Gegen-
standsbereiches anbelangt, unbedingt das ausschlaggebende Modell fiir die Auswahl
aus den vier genannten moglichen Fragestellungen und ihre jeweilige Erforschung
sein wird" (Kallmeyer/Schiitze 1976, 4).'3

11  Eine wegweisende Arbeit ist z.B. die von Sacks/Schegloff/Jefferson (1974).

12 Kallmeyer/Schiitze verdeutlichen den Begriff "Interaktion" in ihrem Artikel "Zur Konstitution von
Kommunikationsschemata der Sachverhaltsdarstellung” (1977, 159).

13 Die von Kallmeyer/Schiitze angesprochenen Fragestellungen befassen sich mit den im folgenden

aufgelisteten vier Aspekten:

1. Untersuchung der formalen Strukturen des Kommunikationsablaufs,

2.  Untersuchung der "automatischen Aktivititen", welche die Gesprachsteilnehmer
freisetzen, um den Kommunikationsablauf sicherzustellen,

Untersuchung der Handlungszusammenhinge,

4. Untersuchung der Bedeutungsvoraussetzungen/-zusammenhénge (vgl. Kallmeyer/Schiitze
1976, 1-4). Kallmeyer/Schiitze betonen allerdings auch, es sei wahrscheinlich, daB sich die
ibrigen Arten der Konversationsanalyse bemiithen wiirden, dem Prizisionsgrad des
Sacks’schen Stils der Konversationsanalyse nachzueifern. Zugleich haben Kallmeyer/Schiitze
explizit erwihnt, daB sich verschiedene Arten von Konversationsanalyse konstituiert hitten.

W
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Hier soll allerdings nicht eine detaillierte Darstellung der Konversationsanalyse
einschlieBlich ihrer Methodologie erfolgen, da ethnomethodologische Konversations-
analytiker es einerseits ablehnen, ihre Methode in einem festen Katalog zusammen-
zufassen (Bergmann (Skript, 5), Kallmeyer (1988, 1101))", und andererseits die
Herausarbeitung der Divergenzen und Konvergenzen zur Diskursanalyse in diesem
Abschnitt im Vordergrund steht.

Becker-Mrotzek/Briinner (1992) ordnen der Gesprachsforschung u.a. die Teil-
disziplinen Konversationsanalyse und Diskursanalyse zu und weisen darauf hin, da§
sich diese Forschungsbereiche "auf etwas unterschiedliche Weise" mit dem kommu-
nikativen Handeln und seinen Formen und Abldufen beschiftigen (16).

Konvergenz besteht u.a. darin, daB die beiden Teildisziplinen natiirliche Ge-
sprache als Grundlage fiir ihre Untersuchungen wihlen (Kallmeyer 1988, 1102).
Die Gesprache werden aufgezeichnet und transkribiert. Sie bilden die Basis der
Analysen. Vergleichbar dem Vorgehen der Diskursanalyse werden die Kategorien
der Analyse aus der Analyse selbst hergeleitet (Streeck 1983, 73). Das empirische
Material wird somit nicht zum Beweis von zuvor theoretisch entwickelten Hypo-
thesen erhoben (Kallmeyer 1988, 1101). Weiterhin geht es nicht darum, nur Aufle-
rungen als bestimmte Sprechakte zu identifizieren. Relevant ist hingegen die
Interpretation der betreffenden AuBerungen durch den Gesprichspartner (Giilich
1985, 129). Grundsitzliche Konvergenz besteht somit in der datenorientierten,
interaktionalen undqualitativen Vorgehensweise der Konversations- und Diskursana-
lyse."

Trotz weitgehender Ubereinstimmung bestehen partielle Divergenzen. Die
soziologisch geprigte Konversationsanalyse hat ihren Ursprung hauptsichlich inder
Ethnomethodologie von Garfinkel (Giilich 1985, 122).!¢ Ziel der Ethnomethodolo-
gie und auch der (ethnomethodologischen) Konversationsanalyse ist es, grundle-
gende Verfahren der lokalen Herstellung von sozialer Ordnung herauszuarbeiten
(Garfinkel (1967); Kallmeyer (1988, 1095)). Es wird untersucht, welche "Metho-
den", "Mechanismen", "Verfahren" Gesprichsteilnehmer benutzen (Bergmann
1991, 12f.). Das Hauptinteresse gilt der Mikroorganisation von Interaktion (Streeck
1989, 192). Einige Organisationsmechanismen konversationeller Interaktion, die
sowohl kontextunabhingig als auch kontextsensitiv sind, wurden bisher herausgear-
beitet (z.B. "turn-taking" und "repairs”; vgl. Streeck (1983, 75)).

14  Giilich beschreibt deshalb anstelle der Methode die "analytic mentality" (Gilich 1985, 128ff.).
Einfihrende Arbeiten zur Konversationsanalyse sind: Kallmeyer/Schiitze (1976), Schenkein
(1978a/1979b), Dittmann (1979b), Bergmann (1981/1994), Streeck (1983/1989), Sacks (1984),
Heritage (1985), Kallmeyer (1988).

15  ZuweiterenKonvergenzen hinsichtlich der methodischen Charakterisierung, der Verfahrensschritte
und der Praxisbeziige von Konversations- und Diskursanalyse vgl. Becker-Mrotzek/Briinner
(1992).

16  vgl. Garfinkel (1967).
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Die Diskursanalyse hat demgegeniiber friihzeitig begonnen, Kommunikation
in ihren institutionellen Kontexten zu untersuchen.!” Auf dieser Ebene der Analyse
von Kommunikation wird dem Kontext eine wichtige Rolle beigemessen. Es
konnten auf diese Weise institutionsspezifische Kommunikationsphdnomene
identifiziert werden (vgl. Kap. 1.3.2).

Wihrend die Konversationsanalyse formalisierte, regelhafte Verfahren bzw.
Mechanismen in der Kommunikation zu identifizieren sucht und dabei nicht auf
"psychologisierende oder personalisierende Erkliarungen sprachlicher Phinomene"
rekurriert (Streeck 1983, 73), fithrt die Diskursanalyse z.B. Strategie- und
Musteranalysen durch.!® Relevant in diesem Zusammenhang ist auch die Analyse
mentaler Prozesse, die in der Konversationsanalyse abgelehnt wird.

Die vorerwahnten Aspekte stellen lediglich Beispiele fiir Divergenzen zwischen
Konversations- und Diskursanalyse dar.'” Eine erschopfende Diskussion der Dif-
ferenzen hat keineswegs stattgefunden. Deutlich wird gleichwohl, daB die Konver-
sationsanalyse und die Diskursanalyse mit partiell divergierenden Zielsetzungen
dennoch gemeinsam Kommunikation zu beschreiben versuchen. Aus diesem Grund
wird in der vorliegenden Arbeit nicht nur auf Erkenntnisse der Diskursanalyse,
sondern auch auf die der Konversationsanalyse rekurriert.

1.3.3.2 Dialoganalyse

In der Dialoganalyse - die auch als Dialoggrammatik bezeichnet wird - werden
Dialoge aufgefaBt als "regelhafte Verkniipfungen von Sprechakten” (Hundsnurscher
1980, 92). Ihre konstitutiven Einheiten sollen demnach Sprechakte sein (92).%°

"Wohlgeformte Dialoge bestehen aus Zug- und Gegenzug-Mustern von Sprechakten, zwischen
denen ein bestimmter Zusammenhang besteht. Dieser Zusammenhang ist durch den dialogeroffnen-
den (initiativen) Sprechakt festgelegt und wird durch eine Dialoggrammatik fiir einen bestimmten
Dialogtyp beschrieben" (Hundsnurscher 1980, 92).

Als zugrundeliegende Struktur fiir zielorientierte Dialoge 148t sich nach Meinung
von Hundsnurscher ein generelles Dialogmuster abstrahieren.?! Dieses generelle
Dialogmuster erfihrt seine Spezifizierung, wenn ein spezifischer Sprechakt zur

17  vgl. Ehlich/Rehbein (1972/1977/1980/1986).
18  Zum Musterbegriff und seinen Implikationen siehe Ehlich/Rehbein (1979, 47ff./1986, 140ff.).
19  vgl. dariiber hinaus Streek (1983).

20 vgl. Austin (1962), Searle (1969). Einfilhrende Darstellungen zur Dialoganalyse siehe
Hundsnurscher (1980/1986), Hundsnurscher/Franke (1985), Becker-Mrotzek (1992, 5).

21 vgl. Hundsnurscher (1980, 93). Hier beschreibt er das generelle Dialogmuster.
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Dialogeroffnung eingesetzt wird.?? Der initiative Sprechakt eroffnet dem Ge-
sprachspartner konventionelle Reaktionsméglichkeiten, wobei es zur kommunika-
tiven Kompetenz der Dialogpartner gehort, die AuBerungsformen, mit denen die
Ziige und Gegenziige realisiert werden, richtig auffassen und zuordnen zu konnen
(Hundsnurscher 1980, 93).

Im Zentrum der analytischen Auseinandersetzung inder Dialoggrammatik steht
die Frage nach den kommunikativen Zielsetzungen und kommunikativen Problem-
stellungen der Kommunikationspartner.”® Diese stellen die Grundlage fiir die
Analyse dar (Franke 1985a, 106).

Die so entwickelten Analysekonzepte (z.B. das dialoggrammatische Konzept
fiir Verkaufs-/Einkaufs-Gesprache) miissen sich inder Auseinandersetzung mit dem
authentischen Gesprichsmaterial bewihren (106). Somit ist das Vorgehen der
Dialoganalyse ein analytisch deduktives, in dem Analysekategorien zundchst
theoretisch entwickelt werden und erst danach das Material als Verifikations- oder
auch Modifikationsinstrumentarium benutzt wird (Franke (1985a, 106), Becker-
Mrotzek (1992, 5)). In diesem Punkt unterscheidet sich die Dialoggrammatik fun-
damental von dem empirisch induktiven Vorgehen der Diskurs- und Konversations-
analytiker, die ihre Fragestellungen bzw. Analysekategorien aus dem Material
herausdestillieren.*

1.4 Einordnung in den Forschungsstand
1.4.1 Linguistische Untersuchungen von Verkaufsgesprichen

Wie in der Vorbemerkung erwihnt, ist der Untersuchungsgegenstand ’Verkaufsge-
sprach’ in der linguistischen Literatur wenig erforscht. Nur zwei Untersuchungen
(Brons-Albert (1995) sowie Hundsnurscher/Franke (1985)) haben Verkaufsgespra-
che umfassender thematisiert. Andere Analysen beschrinken sich lediglich auf die
Beschreibung einzelner Aspekte von Verkaufsgesprichen.

Im folgenden werden zunichst die Arbeiten von Brons-Albert und Hundsnur-
scher/Franke vorgestellt und von der vorliegenden Untersuchung abgegrenzt (Kap.
1.4.1.1). Dieser Abgleich erscheint sinnvoll, da die Arbeiten an unterschiedlichen
Stellen fiir die Diskussion wichtig sind. In einem zweiten Schritt (Kap. 1.4.1.2)
wird dann die Abgrenzung zu den anderen Analysen durchgefiihrt.

22 vgl. beispielhaft Hundsnurscher/Franke (1985). In diesem Band stellen sie ein Dialogmuster bzw.
ein dialoggrammatisches Konzept vor, das den Dialogtyp "Verkaufs- /Finkaufs-Gesprich"
beschreibt.

23  Kommunikative Problemstellungen beschreiben allerdings einen anderen Aspekt als die
Identifikation von Kommunikationsproblemen in der Diskursanalyse.

24  Zu weiteren spezifischen Unterschieden zwischen Konversationsanalyse und auch Diskursanalyse
einerseite sowie Dialoganalyse andererseits siche Hundsnurscher (1980), insbes. S. 90, 92.
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1.4.1.1 Umfassendere Untersuchungen von Verkaufsgespriachen

Die bisher umfangreichste diskursanalytische Untersuchung von Verkaufsgesprichen
wurde von R. Brons-Albert (1995) durchgefiihrt.>® Sie analysierte die Auswirkun-
gen von Kommunikationstrainings auf das Gesprichsverhalten am Beispiel eines
Verkaufstrainings im Bucheinzelhandel.

Das Ziel der Arbeit bestand zum einen darin herauszufinden, ob sich
Verhaltensinderungen bei den Testpersonen zeigten, die auf die normativen
Ratschlige bzw. das Training durch einen Verkaufstrainer zuriickzufithren waren,
und zum anderen zu untersuchen, wie die Wirkung der Schulung von den
Testpersonen eingeschitzt wurde und worauf diese Einschitzungen basierten (Brons-
Albert 1992, 8/10).

Fir die Schulung engagierte Brons-Albert einen im Bucheinzelhandel
etablierten Trainer, der frither selbst Buchhidndler gewesen war. Um Veridnderungen
des Verhaltens der Testpersonen zu identifizieren, zeichnete sie Gespriche der
Versuchspersonen vor, wihrend und nach der Schulung auf. Diese wurden
transkribiert und anschlieBend diskursanalytisch untersucht. Das von Brons-Albert
verwendete "diskursanalytische Verfahren wurde in dieser Untersuchung einerseits
als Instrument zur Evaluation des Trainingserfolges, andererseits zur Beurteilung
der Angemessenheit des Lehrstoffes, insbesondere der korrigierenden Trainerein-
griffe in Rollenspielen, eines nicht diskursanalytisch fundierten Trainings, genutzt"
(1990, 18).

Zu Beginn der diskursanalytischen Untersuchung erarbeitete Brons-Albert ein
Phasenmodell, entwickelt aus den authentischen Gesprichen der Verkiuferinnen.
Dieidentifizierten Phasengliederungen sollteneine Strukturbeschreibung liefern, mit
der u. a. aufgezeigt werden kann, welche unterschiedlichen Ablaufmuster fiir
Verkaufsgespriche existieren; dariiber hinaus sollte ein Verfahren bereitgestellt
werden, durch das im Rahmen der Analyse auf bestimmte Phasen Bezug genommen
werden kann (Brons-Albert 1995). AuBerdem konnte Brons-Albert das von ihr
entwickelte Phasenmodell mit dem im Training propagierten kontrastieren und
iiberdies analysieren, inwieweit Verhaltensinderungen hinsichtlich der Gesprichs-
gliederung durch das Verkaufstraining eingetreten sind (89).

In diesem Zusammenhang kam es der Autorin allerdings nicht auf die Analyse
von Verkaufsgesprichen "an sich" (87) an, d.h. die Identifikation und Beschreibung
aller fiir ein Verkaufsgesprach notigen Einzelhandlungen. Dies unterscheidet ihre
Untersuchung von der hier vorliegenden.

Ziel meiner Arbeitist es u.a., ein Beschreibungskonzept fiir Verkaufsgespriache
zu konstituieren, das iiber die bloBe Strukturbeschreibung hinaus weitere Erkennt-
nisse iiber Verkaufsgespriche zuldBt. Dabei wird auf die Probleme bei der De-
skription mit Phasengliederungen, wie sie Brons-Albert identifiziert hat, in Kapitel
2.3 zuriickgegriffen.

25 Eine Zusammenfassung dieses Projekts gibt Brons-Albert (1992).
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Neben der Analyse der Gesprichsorganisation untersuchte die Autorin folgende
weitere Aspekte:

- Beziehungskommunikation:
Brons-Albert konnte zeigen, daB zum einen keine Verhaltensinderung in
Richtung auf das vom Trainer empfohlene Verhalten (bzgl. Beziehungskommu-
nikation) festzustellen war und zum anderen "die Verhaltensempfehlungen des
Trainers weit hinter dem zuriickblieben, was die Versuchspersonen bereits vor
dem Training an Repertoire zur Beziehungskommunikation zeigten" (145).

- Gesprichsfithrungstaktiken:
Hinsichtlich der Schulung von Taktiken, wie z.B. der Reaktion auf bestimmte
Gesprachssituationen, die der Trainer propagierte, "zeigte sich ein gewisser
Erfolg des Trainings" (161).

- Formulierungen:
Das Training bestimmter Formulierungen im Verkaufsgesprach zeigte hingegen
wiederum keine Verdnderungen des Verhaltens der Versuchspersonen nach der
Schulung (177).

Die vorliegende Untersuchung versucht nicht analog zu Brons-Albert, die Aussagen
und Ratschlige eines einzelnen Verkaufstrainers hinsichtlich der Verinderbarkeit
von Kommunikationsverhalten zu iiberpriifen, sondern es werden zunichst Ver-
kaufsgespriche - im Schuheinzelhandel - analysiert und anhand einiger Aspekte
beschrieben. Danach werden die Ergebnisse mit den vielfiltigen Aussagen der
normativen Verkaufsschulungsliteratur konfrontiert. In dieser Arbeit wird somit die
Diskursanalyse zur Beschreibung des Untersuchungsgegenstandes angewendet, nicht
aber, wie bei Brons-Albert, als Evaluationsinstrument.

Die zweite groBere linguistische Untersuchung von Verkaufsgesprichen ist die
von Hundsnurscher/Franke (1985). Neben einer Ubersichtsdarstellung zur norma-
tiven Verkaufsschulungsliteratur und einer Bibliographie zu entsprechender Literatur
stellt die Entwicklung eines dialoggrammatischen Beschreibungskonzepts fiir Ver-
kaufs-/Einkaufs-Gespriache von Franke (1985b) den Schwerpunkt der Arbeit dar
(vgl. auch Franke (1985a)). Auf der Basis des Beschreibungsmodells wird eine
Taxonomie der Verkaufs-/Einkaufs-Gespriache sowie deren Untermuster und die
Einbettung in ihren situativen Kontext diskutiert.

Zur Entwicklung des dialoggrammatischen Beschreibungskonzeptes gehen
Hundsnurscher/Franke so vor, daf iiber die Bestimmung der kommunikativen Ziele
der Interaktanten eine Zerlegung von Verkaufsgespriachen "in konstitutive Einheiten
(funktionale Phasen’)" ermoglicht wird (79). In einem zweiten Schritt wird dann
versucht, "die interne Struktur dieser Einheiten oder Phasen’ auf dem Hintergrund
einer Charakterisierung der kommunikativen Probleme des Verkiufers Sp1 und des
Kunden Sp2 zu analysieren und zu beschreiben" (79). D.h., iiber zu erreichende
Teilziele in Verkaufsgesprichen werden kommunikative Problemstellungen
bestimmt, mit denen Interaktanten konfrontiert sind. Ergebnis sind die im folgenden
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aufgelisteten "funktional-ausgerichteten Phasen-Einteilungen, dieineinkommunika-
tives Vor- und Nachfeld eingebettet sind" (80/81, vgl. auch 107/108):

- Problem-Fixierungs-Phase
- Problem-Losungs-Phase

- Aushandlungs-Phase

- Einigungs-Phase

"Das so entwickelte Analysekonzept (...) hat sich nun in der Auseinandersetzung
mit authentischem Gesprachsmaterial zu bewihren (..)" (106). Hier wird deutlich,
daBf das dialoggrammatische Beschreibungskonzept fiir Verkaufsgespriche dia-
loganalytisch, d.h. theoretisch deduktiv, entwickelt wurde und das authentische
Material nur ein Beleginstrument darstellt (vgl. Kap. 1.3.3.2).

Indiesem Punkt unterscheidet sich die Untersuchung von der hier vorliegenden
Arbeit deutlich. Wihrend bei Hundsnurscher/Franke bekannte Kategorien (Phasen)
zur Beschreibung von Verkaufsgespriachen angewendet werden, ohne zu untersu-
chen, ob die Beschreibungskategorien iiberhaupt ihren Untersuchungsgegenstand
sinnvoll beschreiben konnen, ist es Ziel dieser Arbeit, anhand des empirischen
Materials, Beschreibungskategorien zu finden, mit denen der Gesprichstyp mog-
lichst weitreichend abgebildet werden kann (vgl. Kap. 2.3).

Dariiber hinaus versuchte Franke ein ’allgemeines’ Beschreibungskonzept fiir
Verkaufs-/Einkaufs-Gespriache zu entwickeln (1985a, 53). Zuvor legte er allerdings
hinsichtlich seines Untersuchungsgegenstandes Einschrinkungen fest, die es ver-
hindern, genau abzugrenzen, welche Verkaufsgespriche er unter sein Beschrei-
bungsmodell subsumiert und welche nicht.?

Zielgruppenspezifische Phdnomene, die eine zentrale Untersuchungsfrage-
stellung der vorliegenden Arbeit darstellen, werden nicht beriicksichtigt. Weiterhin
bleibt die Kontrastierung der normativen Verkaufsschulungsliteratur zu dem Modell
von Hundsnurscher/Franke aus, da auch dieses Beschreibungskonzept normativen
Charakter aufweist.”’ Auf weitere spezifische Divergenzen zwischen der Arbeit
von Hundsnurscher/Franke und der hier vorliegenden Untersuchung wird an den
entsprechenden Stellen eingegangen.

26  vgl. Franke (1985b, 78). Zu weiteren Problemen hinsichtlich Allgemeinheit und Grenzen des
Modells in Hundsnurscher/Franke (1985) siehe Brons-Albert (1995, 32/33).

27  vgl. bzgl. einer normativen Aussage beispielhaft Franke (1985b): "In jedem Fall mu8 es fiir den
Verkidufer Spl darum gehen, auch in dieser abschlieBenden Phase des V/E-Gesprichs die
’Initiative’ zu behalten, und das heifit auf eine (...) positive Entscheidung des Kunden hinzuwirken,
wenn verhindert werden soll, daB Sp2 durch eine ausweichende Reaktion den erfolgreichen
AbschluB der Interaktion ’in letzter Minute” doch noch gefihrdet" (102).
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1.4.1.2 Arbeiten iiber Teilaspekte von Verkaufsgesprichen

Bis auf die bereits vorgestellten Arbeiten von Brons-Albert und Hundsnurscher/
Franke wurden in den bisherigen Untersuchungen nur einzelne Aspekte von
Verkaufsgesprachen analysiert. Um aufzuzeigen, wie vielfaltig die unterschiedlichen
Aspekte sind, und um welche es sich handelt, werden im folgenden die Arbeiten
aufgelistet und deren Untersuchungsgegenstand bzw. zentraler Inhalt kurz skizziert:

Brons-Albert (1991) untersucht im Zusammenhang mit Deutschlernern, ob es
empfehlenswert ist, sie z.B. im Bereich des Haustiirverkaufs mit "programmierten
Verkaufsgesprichen" auszubilden. Reuter (1986/1989) untersucht die kommunika-
tive Organisation von Produktvorstellungen auf Messen. Ziel ist es, Deutschlernern
Erfahrungen in berufstypischen - deutschen - Kommunikationsweisen zu geben.
Weitere Autoren, die Verkaufsschulungen untersuchen, sind Fiehler (1991a/1994),
Flieger/Wist/Fiehler (1992), Antos (1989) und Gollnow (1978). Die Einwandbe-
handlung im Verkaufsgesprich untersuchen Dengel/ Scheck (1977) und
Clark/Pinch/Drew (1989a/1989b), wobei in Clark/Pinch/ Drew (1989a) die Rolle
von "Rapport" im Zentrum der Analyse steht.

Rehbein (1992) und Freigang (1979) analysieren den kommunikativen ProzeB
der Entscheidungsfindung in Verkaufsgespriachen. Rehbein expliziert in diesem
Zusammenhang ein ’Verkauf-/Einkauf-Muster’. Lotscher (1989) untersucht die
thematische Organisation von Verkaufsgesprachen. Im Gegensatz zu ihm entwickelt
Schlobinski (1982) in seiner soziolinguistischen Arbeit eine Normalform fiir
Verkaufsgespriche.

Henne/Rehbock (1982) und Ramge (1982) konzipieren Einfithrungen in die
Gesprichsanalyse, wobei sie Verkaufsgesprache zur Illustration ihrer Analyseme-
thode verwenden. Werlen (1979/1984) wihlt Verkaufsgesprache, um Konversa-
tionsrituale in Gesprachseroffnungen und -beendigungen zu beschreiben.

Waihrend die meisten der bisher vorgestellten Untersuchungen nicht auf
konkrete Verkaufsgesprichstypen bezogen sind, basieren die folgenden Arbeiten auf
Verkaufsgespriachen unterschiedlicher institutioneller Rahmen:

- Apotheke: Lacher (1989)

- Autohaus: Briinner (1994a/1994b)

- Bickerei: Minkjan (1981)

- Horgeriteakustiker: Briinner (1994a/1994b)

- Markt: Pinch/Clark (1986)

- Reisegeschift: Mazeland/Huisman/Schasfoort (1993)
- Porzellangeschitft: Minter (1976)

- Lebensmittelgeschift: Vogt (1976)

- Tupperparty: Taylor (1978)

Die o.g. Arbeiten sind fiir die vorliegende Untersuchung von unterschiedlicher
Relevanz. Diejenigen, die diese Untersuchung aufgrund ihrer inhaltlichen Aspekte
tangieren, werden an entsprechender Stelle genannt (z.B. Briinner in Kap. 2.4.3,
Clark/Pinch/Drew (1989a) inKap. 2.4.5.1). Die meisten Studien unterscheiden sich
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allerdings nicht nur hinsichtlich der analysierten Verkaufsgespriachstypen von der
vorliegenden Arbeit, sondern weisen auch Divergenzen auf bzgl. der angewendeten
Methodologie, der untersuchten Fragestellungen und der Funktion des Gesprichs-
materials. So gibt es bis auf einige, hier nicht beriicksichtigte Seminararbeiten -
z.B. an den Universititen Bielefeld und Konstanz -, die Schuhverkaufsgesprache
untersucht haben, keine Arbeit, die diesen Gespriachstyp als Untersuchungsgegen-
stand gewdhlt hat.

Auffillig sind die Unterschiede bei der gewihlten Methodologie zur Analyse
der Verkaufsgespriche bzw. der Funktion der Verkaufsgespriache in den einzelnen
Arbeiten. In Henne/Rehbock (1982)%® und Ramge (1982) werden z.B. die Ver-
kaufsgespriche benutzt, um ihre Methode der Gespriachsanalyse zu illustrieren.
Spezifische Aspekte der Verkaufsgespriche stehen nicht im Vordergrund ihres
Interesses. Werlen (1979/1984) hingegen wihlt Verkaufsgesprache, um im Rahmen
ihrer Analyse von Ritualen aufzuzeigen, wie Anfinge von nichttelefonischen
Gespriachen realisiert werden. Um eine systematische Analyse von Verkaufsge-
spriachsanfingen handelt es sich dabei allerdings nicht. Ohne Anwendung einer in
Kapitel 1.2 vorgestellten Methode beschreibt Taylor (1978) eine "Tupperparty " und
untersucht dabei die Vertriebsorganisation des Tupperwarenverkaufs sowie die ange-
wendeten Strategien, die im besonderen Kontext des Verkaufsgesprachs eingesetzt
werden. Entsprechend der Methodologiewahl von Hundsnurscher/Franke (1985) ist
auch die Arbeit von Lotscher (1989) einzuschitzen. Er geht dialoganalytisch, also
deduktiv, vor.

Arbeiten aus dem Bereich der Diskursanalyse sind insbesondere die von Brons-
Albert (1991/1992/1995), Briinner (1994a/1994b), Fiehler (1991a/1994) und Reh-
bein (1992). Thre Ergebnisse werden in der vorliegenden Untersuchung beriicksich-
tigt. Ebenso wird auf die konversationsanalytischen Arbeiten von Clark/Pinch/Drew
(1989a/1989b) und Pinch/Clark (1986) an den maBgebenden Stellen dieser Arbeit
rekurriert.

Zur Analyse authentischer Kommunikation wurden im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit natiirliche Gespriache aufgezeichnet. Ein Anspruch auf Authentizitit
bzw. Natiirlichkeit des Korpus wurde hingegen nicht in allen Untersuchungen von
Verkaufsgespriachen gestellt. Dengel/Scheck (1977) arbeiten z.B. nur mit aus-
gedachten Verkaufsgesprachen. Sie konnten somit nicht, wie es das Bestreben der
vorliegenden Arbeit ist, faktische Verkaufsgespriche analysieren und spezifische
Phianomene erkennen. Minter (1976) - damit auch Henne/Rehbock (1982) - und
Schlobinski (1982) arbeiten mit Gesprichsmaterial, das durch teilnehmende
Beobachtungen gewonnen wurde. Auch hier sind Artefakte zu erwarten, welche die

28 Henne/Rehbock (1982) greifen fiir ihre exemplarische Analyse auf ein Verkaufsgesprich aus dem
Korpus von Minter (1976) zuriick.
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Natiirlichkeit der Gesprache verzerren und dadurch die Ergebnisse der Untersu-
chung verfilschen konnen.?

Die Frage nach einem Beschreibungskonzept fiir Verkaufsgesprache war bisher
nur Thema weniger Arbeiten. Zu nennen sind hier die schon vorgestellte Arbeit von
Hundsnurscher/Franke (1985), die Veroffentlichung von Schlobinski (1982), der
eine Normalform des Verkaufsgesprichs vorstellt, sowie die Phasengliederungen
von Brons-Albert (1995) und Lacher (1989). Allen Beschreibungsmodellen ist
gemeinsam, dafB sie als Beschreibungseinheit fiir Verkaufsgespriche die ’Phase’
wihlen. Inwiefern das Phasenmodell allerdings als Beschreibungskonzept fur
Verkaufsgespriche anwendbar und sinnvoll ist, wird in Kapitel 2.3 diskutiert.

Eine Untersuchung der Divergenzen zwischen den Erkenntnissen der dis-
kursanalytischen Verkaufsgesprichsuntersuchungen und den normativen Ver-
kaufsschulungen hat Fiehler (1991a/1994) durchgefiihrt. Sein Schwerpunkt liegt
allerdings nicht in der Kontrastierung der Aussagen der normativen Verkaufs-
schulungsliteratur mit den Erkenntnissen der Diskursforschung, sondern er zeigt die
Maoglichkeiten und Besonderheiten einer diskursanalytischen Kommunikationsbera-
tung auf und expliziert unterschiedliche Formen der Beratung auf diskursanalyti-
scher Basis.*® Veroffentlichungen, die eine Kontrastierung in der Form vorneh-
men, wie sie in der vorliegenden Arbeit durchgefiihrt werden soll (vgl. Kap. 4),
existieren nicht.

Der letzte wesentliche Unterschied dieser Untersuchung zu den o.g. Arbeiten
besteht in der Beriicksichtigung von Zielgruppenspezifik. Keine dieser Arbeiten
untersucht bzw. thematisiert das Phinomen der Zielgruppenspezifik, das in Kapitel
2.4 eine zentrale Fragestellung der vorliegenden Arbeit bildet.

Wie die vorausgegangene Diskussion zeigt, erlaubt diese Arbeit Einblicke in
den Untersuchungsgegenstand ’Verkaufsgesprich’, die durch bisherige Analysen
nicht ermoglicht wurden.

1.4.2  Verkaufsgesprichsliteratur anderer Disziplinen

Neben den linguistischen Untersuchungen zu Verkaufsgesprichen existiert eine
weitaus grofere Anzahl an Veroffentlichungen zum Verkauf in den Bereichen
Psychologie, Piddagogik, Betriebswirtschaftslehre sowie ein breites Spektrum an
Praktikerliteratur (s.u.). Der groBite Teil dieser Literatur stammt von den
Verkaufspraktikern bzw. Psychologen und Pidagogen, bei denen die Praxis des
Verkaufens im Mittelpunkt steht. Diese Abhandlungen sind sich in zwei Aspekten
dhnlich.

29  vgl. Schank (1979). Er zeigt, daB sich eine Person, die im Reisebiiro Gespriachsaufzeichnungen
durchfiihren mochte und dabei gleichzeitig die Kundenrolle wahrnehmen muB, anders verhilt als
ein ’authentischer’” Kunde.

30 wvgl. Fiehler (1991a/1994) und Fiehler/Sucharowski (1992) sowie Antos (1989).
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Zum einen verschwimmen in den meisten Abhandlungen zum Verkaufsge-
sprich die Grenzen zwischen der Prisentation der wenigen wissenschaftlichen
Erkenntnisse und der Propagierung der vielfiltigen praxisorientierten Handlungs-
anweisungen.”’ Zum anderen geben die meisten Autoren Vorschlige zur Gestal-
tung optimaler Verkaufsgespriche. Sie stellen Normen auf, nach denen sich der
Verkiufer zu verhalten hat, um ein erfolgreiches Verkaufsgesprich zu fithren.
Normen werden sowohl in Form von Ratschldgen zur optimalen Durchfiihrung von
Verkaufsgespriachen - z.B. mittels Durchsetzung bestimmter Phasenstrukturen in
Gesprichen - als auch hinsichtlich der Person des Verkiufers vorgegeben.

Aufgrund der o.g. Parallelititen wird im folgenden bei dieser Literatur von der
"normativen praxisorientierten Verkaufsschulungsliteratur” bzw. von der "Prakti-
kerliteratur" oder alternativ von "Verkaufsratgebern" gesprochen. Da im dritten
Kapitel die Aussagen und Inhalte dieser normativen Praktikerliteratur expliziert
werden, beschrinken sich die folgenden Ausfiithrungen auf Hinweise zu verschiede-
nen Richtungen dieser Literatur.

Weis (1992, 39-82) differenziert diese Ratgeber "zur optimalen Gestaltung von
Verkaufsgesprachen" (39) in allgemeine und individuelle Ansitze. Bei den
allgemeinen Ansitzen handelt es sich hauptsachlich um Ratgeber, bei denen Normen
iiber Abldufe und Formen des Verkaufsgesprichs thematisiert werden. "Sie beleuch-
ten, wie sich der Verkiufer allgemein verhalten soll und was er tun soll, um er-
folgreich sein zu konnen" (78/79). Zu nennen sind beispielsweise phasenbezogene
Ansitze, bei denen das Verkaufsgesprich in unterschiedliche Phasen eingeteilt und
dem Verkiufer verdeutlicht wird, wie er sich in den jeweiligen Phasen zu verhalten
hat (vgl. Kap. 3.3).

Ein weiterer allgemeiner Ansatz ist der betriebswirtschaftlich orientierte
Interaktionsansatz, in dem allerdings die Interaktion zwischen Buying- und Selling-
Centre abstrakt diskutiert wird (vgl. z.B. Backhaus 1992, 107-123). Das eigentliche
Verkaufsgesprach steht bei diesem Ansatz nicht im Zentrum der Untersuchung, so
daB dieses Konzept hier nicht eingehend beriicksichtigt wird.

Unter individuellen Ansdtzen subsumiert Weis (1992) Konzepte wie z.B. den
Grid-Ansatz von Blake/Mouton (1972) und die neurolinguistische Programmierung
(NLP).* Weis zufolge wollen die individuellen Ansitze dem Verkiufer Hilfestel-
lung bei seinem Verhalten in spezifischen Verkaufssituationen geben, indem sie dem
Verkiufer den "richtigen Verkaufsstil, die Art der Kommunikationsebene und die
Art des Kommunikationskanals des Gesprachspartners aufzeigen" (79).

Da diese Konzepte ebenfalls nicht auf die Verkaufsgesprichsgestaltung
eingehen, werden sie in der Untersuchung nicht beriicksichtigt.

31 vgl. Binsch (1977), Stangl (1978), Strasser (1979).

32  Bandler/Grinder (1984/1987) haben dieses Therapiekonzept aus dem Verhalten “erfolgreicher’
Therapeuten abgeleitet. Zur Umsetzung von NLP-Kenntnissen in Verkaufsge- sprichen vgl. z.B.
Bierach (1990) und Stippel (1991).



2. Diskursanalytische Untersuchung von Verkaufsgesprichen

2.1 Materialbasis
2.1.1 Voraussetzungen der Materialerhebung

Will man einen InteraktionsprozeB, z.B. ein Verkaufsgesprich, analysieren, so
interessiert man sich fiir das Gesprich als natiirliche Interaktion.* Materialbasis
einer gespriachsanalytischen Untersuchung sollten somit authentische Gespriche
sein.* Fiir die Analyse ist das Festhalten der Gespriche in Form von Ton- oder
Videoaufzeichnungen notwendig. Diese Aufnahmen sind deshalb wichtig, weil nach-
weislich die Wahrnehmung von Interaktionen durch die Gesprichsteilnehmer oder
auch durch nichtbeteiligte Zuschauer keine fotografisch getreue Speicherung im
Gedichtnis ermoglicht. Grund fiir die entstehenden Verzerrungen sind die durch ein
Raster gefilterten Wahrnehmungen, die auf speziellen Erwartungen, Interessen und
Motivationen beruhen (Henne/Rehbock 1982, 39-47).

Die exakte Analyse von Gesprachen allein auf der Basis von Erlebtem, Gehor-
tem bzw. Berichtetem - ohne Transkripte als Grundlage - erscheint aus diesem Ge-
sichtspunkt nicht moglich.

An einem Beispiel von Verkaufsgesprachsaufnahmen soll nachfolgend gezeigt
werden, wie schwierig es ist, authentische Interaktionsprozesse aufzunehmen, ohne
sie durch die Aufnahmesituation zu beeinflussen.

H. Minter (1976) hat im Rahmen ihrer Staatsexamensarbeit 16 Verkaufsge-
spriche mit sich selbst in der Kundenrolle in Braunschweiger Fachgeschiften
aufgenommen. Aufgrund des finanziellen Aufwandes hatte sie nicht die Absicht,
tatsdchlich Kdufe zu titigen, sondern war bemiiht, "sich so zu verhalten, als ob ein
Kaufwunsch bzw. eine Kaufabsicht bestiinde" (Minter 1976, 49). Aufgenommen hat
sie die Gespriache mit einem in ihrer Tasche versteckten Kassettenrekorder. Durch
ihre Teilnahme an den Verkaufsgesprichen als Kundin kann ein verzerrtes Rol-

33. vgl. Dittmann (1979b, 7), Schank (1979, 74): **(...) ein Gesprich in der Alltagswelt soll als
natiirlich gelten, wenn es nicht speziell zum Zwecke der Aufnahme unternommen wurde, sondern
auch ohne diese gefiihrt worden wire." Henne/Rehbock (1982, 33): >’Natiirliche Gespriche sind
solche, die real in gesellschaftliche Funktionsabldufe eingelassen sind bzw. diese begriinden."

34  Zur Diskrepanz zwischen authentischem Gespriachsverhalten in natiirlichen Ge- spréichssituationen
und Verhalten in Rollenspielen vgl. Bliesener/Brons-Albert (1994), insbesondere Bliesener (1994),
GrieBhaber (1994), Brons-Albert (1994) und Rost-Roth (1994) sowie Brinker/Sager (1989, 31),
Schank (1979).
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lenverhalten H. Minters nicht von der Hand gewiesen werden, so daB in den Inter-
aktionsprozessen auch ein verdndertes Verhalten der Verkdufer/innen erwartet
werden muB (s.0.). Des weiteren hatte ihre Absicht, nichts zu kaufen, eine
zusitzliche Wirkung auf die Natiirlichkeit der Verkaufsgespriache (Bliesener/Brons-
Albert 1994, 7).

Der ProzeB der gespriachsanalytischen Datenerhebung ist ein sozialkommu-
nikativer Proze§, der Einflu} auf den zu untersuchenden Kommunikationsvorgang
hat (Brinker/Sager 1989, 31). W. Labov hat in diesem Zusammenhang den Begriff
"Beobachtungsparadoxon" eingefiihrt (Labov 1971, 135). Was durch das o.g. Bei-
spiel gezeigt werden sollte und unter diesem Terminus verstanden wird, ist folgende
Ambivalenz: Einerseits sollen (Verkaufs-)Gesprache unbeeinflut von den duieren
Gegebenheiten aufgezeichnet werden, andererseits hat dies zur Folge, daB der
Beobachtungs- und Registriervorgang selbst in den zu beobachtenden Prozef ein-
greift und um so stirker verdndert, je genauer, differenzierter und aufwendiger die
Aufzeichnung betrieben wird (Brinker/Sager 1989, 31).

"Je besser man beobachten und dokumentieren kann, umso mehr wird das, was man dokumentiert,
zu etwas anderem als das, was man eigentlich dokumentieren mochte" (Brinker/Sager 1989, 31).

Der Idealfall einer Aufnahme von Gesprachen ist die verdeckte Aufnahme. Bei
verdeckten Aufnahmen erfahren die Beteiligten nichts von dem Aufnahmevorgang
und werden somit nicht durch duBlere Einfliisse zu einem anderen als ihrem natiir-
lichen Verhalten veranlafit. Juristisch-ethisch ist diese Losung allerdings sehr zwei-
felhaft (Brinker/Sager 1989, 32). Zudem ist es schwierig, iiber einen lingeren Zeit-
raum verdeckt ein umfangreiches Korpus von Gesprachen zu erstellen, ohne daf die
Beteiligten von der Erhebungssituation erfahren. Bei umfassenden Materialerhebun-
gen miissen somit bei der Aufnahmekonstitution Kompromisse eingegangen werden.

Ein zweites wichtiges Kriterium fiir die Materialerhebung besteht in der
Notwendigkeit der Transkribierbarkeit der Gesprachsaufzeichnungen. Hier ergibt
sich wiederum ein Dilemma. Je niher sich die Mikrophone am Aktionsradius der
Beteiligten befinden, um so besser wird die Aufnahme- und damit die Tran-
skriptqualitit. Um so wahrscheinlicher wird es jedoch auch, daB die Gesprichs-
teilnehmer immer wieder die Aufnahmesituation wahrnehmen und sich bewuBt ma-
chen, was wiederum die Gesprichssituation verzerrt. Artefakte sind dann nicht
auszuschlieBen. Die Forderung der Transkribierbarkeit der Aufnahmen steht somit
im Konflikt mit der Forderung, moglichst authentische Gesprachssituationen
aufzuzeichnen.

2.1.2  Materialerhebung

Wie erwihnt, werden im Rahmen dieser Arbeit Schuhverkaufsgespriche in zwei
heterogenen Schuhgeschiftstypen analysiert. Exemplarisch fiir die im Kapitel 2.2
niher erliuterten Geschiftstypen wurden zwei Schuhgeschifte in einer Kreisstadt
in Nordrhein-Westfalen gewdihlt.
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2.1.2.1 Materialerhebung im Comfort-Geschift

In dem nur ca. 45 Quadratmeter groBen Comfort-Geschift wurde das Mikrophon
in Kassennihe hinter einem Regal angebracht. So war das Mikrophon nicht
sichtbar, und das hinter der Kasse versteckte Aufnahmegeridt konnte problemlos
bedient werden.

Der Kunde bekam somit im Geschiift keinerlei Hinweise, die auf eine Aufnah-
mesituation hitten schlieBen lassen. Um die Legitimitit der Erhebung zu gewihr-
leisten, wurde durch einen Aushang an der Eingangstiir informiert. Der Aushang
unterrichtete iiber die Moglichkeit einer Aufnahmesituation im Ladenlokal und
stellte dem Kunden anheim, eine Aufnahme abzulehnen. Die Verkiuferinnen
berichteten allerdings, dafl kaum ein Kunde den Aushang wahrgenommen bzw.
gelesen habe. Die Authentizitit des Verhaltens der Kunden kann also uneinge-
schrinkt zugrundegelegt werden.

Die Verkduferinnen zeigten sich grundsitzlich bereit, bei Verkaufsgespriachen
aufgenommen zu werden. Zunichst bestand zwar etwas Unsicherheit, die vemutlich
auf Unwissenheit iber die Aufnahmesituation beruhte; diese 10ste sich jedoch
schnell auf, nachdem die Verkiduferinnen animiert worden waren, ein von ihnen
aufgezeichnetes Verkaufsgesprich abzuhoren.

Informationen zur Auswertung des Materials und die Zusage, es nicht zum
Zweck der Mitarbeiterkontrolle zu verwenden, waren weitere wichtige Gesichts-
punkte bei der Einweisung. So fand die Erhebung die volle Unterstiitzung aller
Verkduferinnen. Die Datenerhebung umfalte einen Zeitraum von etwa acht
Monaten.

Erwihnt sei ferner, daB zu Beginn groBes Interesse bestand, sich die
aufgezeichneten Gespriche anzuhoren und mit Kolleginnen zu diskutieren. Dieses
Interesse nahm allerdings schon nach einigen Tagen ab. In den folgenden Wochen
verschwand es ginzlich, und die zuvor so aufregende Aufnahmesituation ging in
eine Routinesituation iiber, die wahrscheinlich keinerlei Verhaltensinderung mehr
mit sich brachte.

Brons-Albert (1995, 62) verweist in diesem Zusammenhang in ihrer Arbeit auf
psychologische Untersuchungen, die bestitigen, daB der EinfluB durch die Auf-
nahmesituation (bzw. sogar durch Beobachter) relativ kurzzeitig und nur am Anfang
einer Beobachtungsperiode tiberhaupt wirksam ist (vgl. Cranach/Frenz 1969, 308).

Zudem berichteten die Verkduferinnen, man miisse sich in einem Verkaufs-
gesprach so auf die Verkaufssituation konzentrieren, daB die Aufnahmesituation
vollig in Vergessenheit gerate.

Natiirlich kann man nicht davon ausgehen, daf} die Verkduferinnen sich nie an
die Aufnahmesituation erinnert haben. Aufgrund der o.g. Schilderungen und zahl-
reicher Hinweise im Material kann jedoch die SchluBfolgerung gezogen werden,
daB die Aufnahmesituation keinen bzw. nur einen geringen Einfluff auf die Ver-
kaufsgesprache hatte. Die Forderung nach der Authentizitit der Gespriache ist
demnach weitgehend erfiillt.

Die Forderung nach der Transkribierbarkeit der Aufnahmen erweist sich aller-
dings als noch restriktiver. Es entstanden Aufzeichnungen, in denen z.B. sechs
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Personen gleichzeitig an zwei bis drei Verkaufsgesprichen teilnahmen und somit
eine Zuordnung der AuBerungen zu den Gesprichsteilnehmern nicht mehr moglich
war. Durch die Nihe des Mikrophons zur Kasse waren auerdem Kassengerdusche,
Papier- und Plastiktiitengerdusche sowie Telefonklingeln so laut und stérend, daf
die Transkription erschwert wurde und einige schlecht verstindliche Sequenzen
nicht weiter aufgelost werden konnten. Insgesamt konnten jedoch ausreichend
transkribierbare Verkaufsgespriche aufgezeichnet werden.

2.1.2.2 Materialerhebung im Young Fashion-Geschift

Im Young Fashion-Geschift wurde das Aufnahmegerit mit Mikrophon ebenfalls in
der Nihe der Kasse installiert. Auch hier zeigten Pretests, dafl hinsichtlich
Authentizitit, Aufnahmequalitit und Operationalitit dort der am besten geeignete
Platz war.

Wie im Comfort-Geschift berichteten auch die Verkduferinnen im Young
Fashion, daf die Kunden den Aushang mit keinem Blick gewiirdigt hitten.
Die Verkduferinnen waren gleichfalls iiber die Aufnahmesituation informiert.
Allerdings verlief der oben beschriebene GewohnungsprozeB schneller, da sie sich
die Aufzeichnungen aufgrund der hohen Kundenfrequenz, die im Young Fashion-
Geschift herrscht, nicht anhoren und damit der Aufnahmesituation weniger
Aufmerksamkeit widmen konnten. Die Authentizitit des Kunden- und des
Verkiuferinnenverhaltens ist somit auch im Young Fashion-Korpus gegeben.

Neben dem Problem der Transkribierbarkeit im Comfort sind fiir das Young
Fashion-Korpus folgende weitere Faktoren zu beriicksichtigen:

- Laute Musik

- Das Young Fashion-Geschift ist erheblich groBer als das Comfort-Geschift, so
daBl Gespriche, die in Mikrophonnihe begannen, nicht immer zwingend auch
dort endeten und somit nur fragmentartig aufgezeichnet werden konnten.

- Durch die hohe Kundenfrequenz gab es selten die Moglichkeit, ein Ver-
kaufsgesprach isoliert aufzuzeichnen; es herrscht vielmehr eine dauernde
Gerduschkulisse.

- Oft forderten Kunden die Verkduferinnen lediglich auf, etwas zu holen; eine
Identifikation der Fortsetzung des Gesprichs war selten moglich.

- Die Verkduferinnen bedienten im Young Fashion oftmals mehrere Kunden
gleichzeitig. Dies hatte zur Folge, daB nur schwer zu identifizieren war, ob es
sich um ein Mehrpersonen-Verkaufsgesprich oder um mehrere einzelne
Verkaufsgesprache handelte.
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2.1.3 Auswahl des Materials‘

Ergebnis der etwa acht Monate dauernden Erhebung waren 20 Cassetten mit
insgesamt 30 Stunden Daten, von denen 12 Stunden im Young Fashion- und 18
Stunden im Comfort-Geschift erhoben wurden.

Das ungiinstige Verhiltnis von acht Monaten Aufnahmezeitraum zu 'nur’ 30
Stunden Gespriachsaufnahmen ist darauf zuriickzufithren, daB in den Geschiften
entweder eine zu hohe Kundenfrequenz herrschte und Aufnahmen zwecklos waren
oder sich hiufig keine Kunden im Geschift befanden. Selten war lediglich ein
Kunde im Ladenlokal, so daB man das gesamte Gesprdch aufzeichnen konnte und
damit ein storungsfreies Verkaufsgesprich fiir die Transkription erhielt. AuBerdem
ist in den acht Monaten auch die vierwochige Gewohnung der Verkduferinnen an
die Aufnahmesituation enthalten. Verkaufsgespriche aus dieser Erhebungsphase
wurden bei der Analyse nicht beriicksichtigt.

Von den 30 Stunden Tonaufzeichnungen ist auBerdem ein groBer Teil nicht
transkribierbar. Die Griinde hierfiir wurden im Abschnitt 2.1.2 bereits erwéhnt.

In dem transkribierbaren Teil der Aufzeichnungen wurden 81 Gesprache und
Gesprichsteile identifiziert und transkribiert. Die Gesprichsteile und isolierten
Sequenzen, die nach dem Vorverstindnis nicht unmittelbar als Verkaufsgespriache
identifiziert worden wiren, wurden in das Korpus aufgenommen. Dies war eine
wichtige Entscheidung, da zu Beginn der Untersuchung noch keine genaue
Vorstellung dariiber bestand, welches Gesprachsverhalten exemplarisch fiir die
Kommunikation im Young Fashion-Geschift ist, bzw. wie z.B. die Kunden mit den
Verkiuferinnen im Young Fashion ein Verkaufsgesprich fiihren.

Unter den Gespriachen und Gesprichsteilen befinden sich auch Sequenzen, in
denen ein Kunde Desinteresse an einer Verkaufsberatung signalisiert. Diese
Gesprichstypen wurden in ’Nein-danke’-Sequenzen zusammengefaBt und stellen
einen weiteren wichtigen Realitdtsausschnitt dar, der insbesondere fiir Gespriche
im Young Fashion-Geschift charakteristisch ist.

Das Gesamtkorpus ermoglicht somit einen Uberblick iiber Verkaufsinteraktio-
nen in den untersuchten Geschiften.

Von den 81 Gespriachen und Gespriachssequenzen mit einer Gesamtdauer von
etwa 171 Minuten - eine Auswahl der Transkripte ist im Anhang aufgefiihrt -
fanden 17 im Comfort und 64 (inkl. der "Nein-danke"-Sequenzen) im Young
Fashion statt.

Auftillig ist das Verhiltnis der 64 Young Fashion-Interaktionen mit einer
Dauer von nur ca. 58 Minuten zu den 17 Comfort-Gespriachen mit einer Gesamt-
dauer von etwa 117 Minuten. Dieses Phinomen wird in Kapitel 2.4 niher
untersucht.
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2.1.4  Art der Aufbereitung

Um die Authentizitit der Gespriache auch bei der Transkription - weitgehend - zu
erhalten, wurden die ausgewihlten Verkaufsgespriche im HIAT 1-Verfahren®
transkribiert. Das Ziel von Ehlich und Rehbein besteht darin, mit HIAT 1 ein
moglichst praktikables Transkriptionssystem zur Verfiigung zu stellen. Hauptkenn-
zeichen dieses Systems sind die Einfachheit, die leichte Verwendbarkeit der
erstellten Transkripte sowie die schnelle Erlernbarkeit des Verfahrens (Ehlich/Reh-
bein 1976, 22).

Die Arbeitstranskription (HIAT) ist halbinterpretativ, weil der Transkribent in
der Gliederung und Kommentierung auf der Grundlage seiner reflektiert einge-
setzten "Alltagskenntnisse von Sprache" eine Strukturierung des sprachlichen
Materials bereits vornimmt (Ehlich/Rehbein 1976, 23). Das Transkript wird in
Partiturschreibweise erstellt, so daB es moglich ist, auch simultane Sprechbeitrige
abzubilden. Akustische Daten werden standardsprachlich verschriftlicht, wobei
uniibliche Formen der Orthographie, der Betonung und Intonation durch Nicht-
Standard-Orthographie ersetzt bzw. ungewohnliche Betonungen markiert werden.
Auch werden Redepausen, Unterbrechungen und Modulationen abgebildet.

Die Gliederung der Gespriche erfolgt nicht wie bei Ehlich/Rehbein (1976)
nach den iiblichen Interpunktionszeichen, um bei der Transkription die Authentizitit
der Gespriche nicht durch die Segmentierung in Sitze zu verstellen.?

Weitere Modifikationen und Ergidnzungen werden im folgenden aufgelistet:

- Samtliche Kommentare werden in Klammern in einer an die Partiturzeile
angehdngten Kommentarzeile unter der entsprechenden Sequenz notiert.

- Ist der Kommentar lingere Zeit giiltig, wird dies durch eine unterbrochene
Linie innerhalb der Kommentarklammern dargestellit.

35 wvgl. Ehlich/Rehbein (1976, 22): >’( ... ) so wird eine moglichst authentische Transkription
erreicht” (bzgl. HIAT; HIAT = halbinterpretative Arbeitstranskription). Ein Verzeichnis iiber die
verwendeten Transkriptionszeichen findet sich im Anhang (S. 1). Eine Ubersicht iiber
Transkriptionssysteme geben z.B. Ehlich/ Switalla (1976), Brinker/ Sager (1989, 29-53), Schiffer
(1979).

36 vgl. Brons-Albert (1995, 64), Ehlich/Rehbein (1976, 23). Brinker/Sager (1989, 46-47) listen in
diesem Zusammenhang drei mogliche Transkriptionsformen - sprachlicher AuBerungen in ihrer
phonetischen Realisierung - auf.

37  vgl. Schiiffer (1979, 79): »’Eine Segmentierung von Texten gesprochener Sprache in ’’Sitze" kann
aber kaum zur Klirung linguistisch-kommunikativer Fragestellungen herangezogen werden. " Roye
(1981, 264) hat die Segmentierung und Hervorhebung in gesprochener deutscher Standardsprache
untersucht und festgestellt: "So bestitigt sich der Befund von Bethge (1979) und auch eine
entsprechende Passage bei Glinz (1973, 58/59), daB keine eindeutige Zuordnung von phonodischen
Signalen zu den drei SatzschluBzeichen Punkt, Ausrufezeichen und Fragezeichen mdoglich ist".
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Sind mehrere Kommentare zu gleichzeitig produzierten AuBerupgen notwen-
dig, wird der Kommentar direkt unter der entsprechenden AufBlerung der
Gesprichsteilnehmer positioniert.

Vornamen werden mit dem Anfangsbuchstaben (ohne folgenden Punkt) darge-
stellt.

Bei Anreden mit "Frau" oder "Herr" und folgender Namensnennung wird der
Nachname durch "((KName))" bzw. "((VkName))" ersetzt.

Wird iiber nicht anwesende Personen mit "Frau" oder "Herr" gesprochen, so
folgt zur besseren Identifikation der Anfangsbuchstabe des Nachnamens ohne
folgenden Punkt.

Zur Erfassung des Ausdrucks von Konvergenz und Divergenz bei Interjektio-
nen, wie z.B. "hm" und "ja", werden steigende und fallende Intonations-
verldufe mittranskribiert.

Inden Aufnahmen wird von "H" und "G" gesprochen. Sie geben die Kategorie
der Weite eines Modells an.*

Analog zu Ehlich/Rehbein (1976) wurden die Transkripte schrittweise verfeinert.*
Um eine den Analysekategorien entsprechende Transkriptgenauigkeit zu erhalten,
waren sechs Korrekturgiinge notwendig. Es ergab sich dadurch ein Transkriptions-
verhiltnis von ca. 1:110.

2.2

Beschreibung des zugrundeliegenden Korpus

Fiir eine diskursanalytische Untersuchung wird in der nun folgenden Beschreibung
des Korpus ungewohnlich detailliert auf die zu untersuchenden Geschiifte, ihr
Personal und ihre Positionierung im Markt eingegangen. Dies ist insbesondere
notwendig, um die Grundlage fiir eine fundierte, zielgruppenspezifische Analyse in
Kapitel 2.4 zu schaffen.

38

39

"H" bedeutet eine durchschnittliche Weite eines Schuhs, wihrend "K" eine groBe Weite, "F" und
"G" eine geringe Weite reprisentieren.

Fir die Mithilfe bei der Anfertigung der handschriftlichen Rohtranskripte danke ich Andrea
Fricke.
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2.2.1 Schuheinzelhandel in der untersuchten Stadt

Die untersuchten Geschifte, Young Fashion und Comfort, gehdren einem Unter-
nehmen an, das sein Hauptgeschift in unmittelbarer Nihe der beiden Filialen hat.
Die drei Ladenlokale befinden sich ausnahmslos in bester Lage der FuBigidngerzone.
Dariiber hinaus sind vier weitere Schuhgeschifte in der FuBgingerzone ansissig.
Alle Liden mit Ausnahme der hier untersuchten fithren im Rahmen eines typischen
Vollsortiments auch junge, modische Modelle und dltere Bequemmode.

Young Fashion und Comfort unterscheiden sich von den Mitbewerbern haupt-
sdchlich in ihrem klar auf nur eine Zielgruppe zugeschnittenen Warenangebot.

2.2.2  Unternehmenskonzeption

Die Unternehmensleitung der beiden untersuchten Filialen hat vor einigen Jahren
Markt- und Standortanalysen durchfiihren lassen. Diese ergaben, daB sowohl der
Bereich ’Junge Schuhmode’ als auch die 'Bequemschuhmode’ am Standort unter-
reprisentiert waren. Es herrschte eine groBe Nachfrage, die durch die fiinf im
Zentrum vertretenen Vollsortimentgeschifte nicht geniigend befriedigt wurde. So
entschloB sich die Unternehmensleitung, die beiden Marktsegmente "Junge Mode"
und "Comfortschuhe" durch eigenstindige Filialen zu erschlieBen. Diese Filialen
sollten mit einem eigenen Image versehen werden, das schon durch die Namensge-
bung und einen entsprechenden Werbeslogan zum Ausdruck kommen sollte. So ent-
stand ein Young Fashion-Geschift mit dem Slogan "Shoes for young people” und
die Comfort-Filiale mit dem Werbespruch "Schuhe zum Wohlfiihlen".

2.2.2.1 Das Comfort-Geschift

Wie bereits erwihnt, beschriankt sich die Zielgruppe des Comfort auf iltere
Personen, die nicht mehr hochaktuelle Mode tragen, sondern eher auf Gehkomfort
Wert legen. Um diesen Personenkreis nicht nur als einmalige Kunden zu gewinnen,
sondern ihn auch langfristig an die Filiale zu binden, waren und sind MaBnahmen
auf mehreren Ebenen notwendig, von denen im folgenden einige exemplarisch
aufgelistet werden:

- Geschiftsraumgestaltung
- Das Geschift wurde klein und iiberschaubar eingerichtet und mit geniigend
Sitzgelegenheiten ausgestattet (siehe den Grundrifiplan im Anhang).
- Die Farbgebung wurde dezent gewihlt.
- Die Warenprisentation wurde sehr iibersichtlich gestaltet.
- Uber eine Musikanlage erklingen deutsche Schlager und das Programm
von WDR 4.
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- Marketing

- Speziell fiir die Kunden werden Ausfliige organisiert. Im Rahmen dieser
Fahrten soll eine positive Beziehung zwischen den Kunden und den Ver-
kiuferinnen entstehen.

- Prospektbeilagen in der Tageszeitung geben einen Wareniiberblick iiber das
verfiigbare Spezialangebot. Diese werden von den Kunden ausfiihrlich stu-
diert.

- Image-Anzeigen mit dem Werbespruch und einer Fabrikatliste erscheinen
in den Stadtblittern.

- Personal
- Es wird darauf geachtet, daB keine jungen Verkiduferinnen im Comfort
eingesetzt werden.
- Das Personal wurde speziell fiir den Verkauf von Bequemschuhen ge-
schult.

Ergebnis dieser Aktivititen ist ein Kundenkreis mit einem Durchschnittsalter von
etwa fiinfundsechzig Jahren.

Der GrundriBiplan gibt einen Eindruck iiber das Ladenlokal und zeigt, wo das
Mikrophon installiert wurde. Wenn kein Kunde im Laden ist, steht die Verkduferin
in der Regel hinter der Kasse und kann den Eingangsbereich einsehen. Schrig
hinter der Kasse ist eine dreistufige Treppe, die zum Lager fiihrt.*

2.2.2.2 Das Young Fashion-Geschift

Das Young Fashion-Geschift ist auf dhnliche Art und Weise entstanden. Die
folgende Auflistung soll helfen, sich dieses Geschift besser vorstellen zu konnen:

- Geschiftsraumgestaltung
- Es handelt sich um einen ca. 105 qm groBen Laden mit Stereoanlage und
Video. Es weden die Musikkanile MTV und VIVA gesendet.
- Zur Raumgestaltung wurden helle Farben gewihlt.
- Mehrere Dekorationselemente stellen die neuesten Modetrends vor.

40 Im Marketing wird diese Strategie als Beziehungsmanagement bezeichnet. Vgl. dazu Handel heute
(1992, 24-28).

41  In den Transkripten wurde in der Kommentarzeile "((Treppengeriusch))" vermerkt, was darauf
hinweist, daB die Verkduferin in das Lager geht oder den Verkaufsraum gerade wieder betritt.
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- Marketing
- Es werden fiir die Zielgruppe speziell organisierte Veranstaltungen ange-
boten (z.B. Parties zum Geburtstag der Filiale, Modenschauen, Aktionen
mit PR-Teams der Schuhhersteller usw.).
- Image-Anzeigen mit dem Slogan der Filiale werden in den Schiilerzeitun-
gen geschaltet.

- Ware
- Es wird Trendware, modische Saisonware sowie Standardware fiir junge
Leute angeboten.

Um eine visuelle Vorstellung von dem Geschift zu erhalten, ist auch hier der
Grundrif im Anhang abgebildet. Das Mikrophon befand sich wahrend der Aufnah-
men neben der Kasse, oberhalb der Augenhohe, auf einem Stromkasten. Die in den
Young Fashion-Transkripten notierten "Treppengeridusche” sind auf die beiden
breiten Holztreppenstufen inmitten des Ladens zuriickzufiihren.

2.2.3 Beteiligte Personen

Das Verkaufspersonal ist den jeweiligen Zielgruppen entsprechend ausgewahlt. Im
Comfort sind vier Damen beschiftigt, die alle tiber fiinfzig Jahre alt sind. Einige
Kunden berichteten bei einem Besuch im Hauptgeschift (vgl. Kap. 2.2.1), daB die
Verkiuferinnen motiviert sind und sich voll und ganz mit dem Geschift identifizie-
ren. Nicht selten - so erzihlen wiederum die Verkduferinnen - kommen Kundinnen
in den Laden und bringen ihnen Kuchen oder Eis zum Dank fiir die gute Beratung.

Die Unternehmensleitung vermutet, da die starke Kundenbindung an das
Geschift hauptsiachlich auf der personlich individuellen und qualifizierten Beratung
durch das Verkaufspersonal beruht.

Im Young Fashion ist dieses Kundenverhalten nicht zu erwarten. Hier herrscht
ein formloses, ungezwungenes Klima bei mittellauter Popmusik. Die Verkiufe-
rinnen sind im Durchschnitt zweiundzwanzig Jahre alt, das Alter der Kunden liegt
zwischen dreizehn und etwa fiinfunddreiBig Jahren.

2.3 Diskursanalytische Untersuchung von Gesprichsverldufen

Ein Ziel dieser Untersuchung ist die Entwicklung eines Beschreibungsmodells fiir
Verkaufsgespriache. Dieses Modell soll es nicht nur ermoglichen, Verkaufs-
gesprache allgemein mit ihren zu bearbeitenden Aufgaben abzubilden, sondern es
soll auch die detaillierte Beschreibung von Spezifika der untersuchten Verkaufs-
gesprachstypen zulassen. Das Beschreibungskonzept soll daher sowohl allgemeine
Aussagen ermoglichen als auch spezifische Phdnomene der jeweiligen Verkaufsge-
sprichstypen in den unterschiedlichen Geschiftstypen und Branchen aufzeigen
konnen.
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Beim Studium der linguistischen sowie der normativen praxisorientierten Ver-
kaufsschulungsliteratur gewinnt man den Eindruck, dieses Ziel sei bereits erreicht,
denn nahezu jede Veroffentlichung verwendet zur Beschreibung von Verkaufsge-
spriachen das Beschreibungskonzept ’Phasenmodell’.

In diesem Kapitel wird deshalb zunichst ein in der Literatur etabliertes allge-
meines Phasenmodell auf das Material angewendet und iiberpriift. AnschlieBfend
wird das Phasenmodell fiir Schuhverkaufsgespriche spezifiziert und die Qualitat
dieses Phasenmodells hinsichtlich des o0.g. Ziels iiberpriift. In Abschnitt 2.3.2 wird
im Rahmen einer empirisch fundierten Theoriebildung ein alternatives Beschrei-
bungsmodell vorgestellt. Dieses Modell ist anhand des Korpus diskursanalytisch
entwickelt und auf seine Verallgemeinerbarkeit iiber das Korpus hinaus auf andere
Verkaufsgespriachstypen iiberpriift worden. Im Abschnitt 2.3.3 wird dieses Modell
mit dem Beschreibungskonzept ’Phasenmodell’ sowohl theoretisch als auch
praktisch kontrastiert.

2.3.1  Phasenfolgen als Beschreibungsmodell

Wie oben erwihnt, wird sowohl in der linguistischen Literatur, die Verkaufsge-
spriche zum Untersuchungsgegenstand hat, als auch in der normativen Verkaufs-
schulungsliteratur fast ausschliefflich das Konzept 'Phasenmodell’ zur Deskription
von Verkaufsgesprichen verwendet.” Auffillig ist dabei, daB eine Vielzahl an
Phasengliederungen, vornehmlich von den Praktiker-Autoren, "kreiert’ wurde (vgl.
Kap. 3.3) und linguistische Untersuchungen auf die Phasenmodelle der nichtwissen-
schaftlichen praxisorientierten Veroffentlichungen zuriickgreifen. Franke (1985b,
54) expliziert:

"In nahezu allen linguistischen und nicht-linguistischen Untersuchungen zum Verkaufsgesprich
findet sich der Vorschlag einer Unterteilung von Verkaufs-Interaktionen in (...) "Phasen’ wie (i)-

@iv):

® Eroffnungs- oder Kontaktphase

(ii) Argumentations- oder Uberzeugungsphase
(iii) Aushandlungs- oder Preisfestlegungsphase
@iv) AbschluBphase”

In einer Anmerkung bemerkt Franke dazu:

42  vgl. beispielhaft Brons-Albert (1995, Kap.4.1,4.2/6.2.1), Dengel/Scheck (1977, 13), Franke
(1985a, 53ff.), Franke (1985b, 54ff.), Lotscher (1989, 133). Fiir die normative Verkaufsschu-
lungsliteratur stehen exemplarisch: Goldmann (1965, 219ff.), Kirchhoff (1968, 287ff.) und Wage
(1982, 101ff.). Marten (1985, 28) und Pothmann (1991, A2) geben einen Uberblick iiber die
verschiedenen Phasenmodelle und stellen die einzelnen Phasen der Modelle in einer Tabelle
gegeniiber, um Aquivalenzen aufzudecken.
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"vgl. Dengel/Scheck (1977, 213f.), Ramge (1978, 82), Henne/Rehbock (1982, 171f1.), Menninger
(1975, 12) und Déoring (1980, 51f.). Die vorgeschlagenen Unterteilungen unterscheiden sich
lediglich hinsichtlich der Anzahl und Benennung der angesetzten "Phasen” voneinander: Wihrend
sich etwa Dengel/Scheck auf die Festlegung von "drei Grundphasen" beschrinken, schldgt
demgegeniiber Menninger eine Zerlegung von V/E-Gesprichen in sieben Phasen vor."

Demnach erscheint es naheliegend, das Beschreibungskonzept des Phasenmodells
auch in dieser Untersuchung als Beschreibungsmodell fiir Verkaufsgespriche zu
verwenden und sich bei der Analyse des Materials an den Gliederungskriterien und
den Termini bisher konstituierter Phasenmodelle zu orientieren, um auf diese Weise
eine Phasengliederung fiir Schuhverkaufsgespriche zu extrahieren. Dies erleichtert
zudem die Konfrontation der Ergebnisse mit denen anderer Untersuchungen (vgl.
dazu Kap. 4).

Zunichst ist es jedoch notwendig zu kldren, was unter Phasenmodellen verstan-
den wird und mit welchen Gliederungskriterien die Phasen gebildet werden. Brons-
Albert (1995, 87) versteht Phasenmodelle als Gliederung eines Gesprichs, der zu
entnehmen ist, aus welchen groBeren Bestandteilen das Gesprich besteht und in
welcher Reihenfolge diese auftreten. Nach Brons-Albert soll die Phasengliederung
Aussagen tiiber die Struktur des Gesprachs geben. Als "Skizze" des chronologischen
Verlaufs eines Verkaufsgespriachs bezeichnet Marten (1985, 27) die Phasenmodelle,
insbesondere solche, die mit dem Akronym wie etwa AIDA, DIBABA, BEDAZA,
KIAA angesprochen werden. Franke (1985b, 80) spricht von Phaseneinteilungen,
die sich an der Frage orientieren, welche Themen und Subthemen wihrend eines
Verkaufsgesprichs von den Interaktanten behandelt werden. Nach Franke (19850,
80) handelt es sich also bei der Phasengliederung um den Versuch, die Stadien von
Verkaufsgesprachen thematisch zu fixieren und voneinander abzugrenzen.

Auffillig ist der Gedanke der Linearitit der Gesprichsverliufe, die den Ver-
kaufsgespriachen unterstellt wird. Einige Autoren weisen explizit darauf hin, andere
suggerieren die Linearitit durch sukzessives Abarbeiten von Phasen.”* Auch die
graphische Darstellung von Phasenmodellen unterstiitzt den linearen Grundgedan-
ken, der oft durch in eine Richtung zeigende Pfeile die Reihenfolge der abzuarbei-
tenden Phasen verdeutlicht. Marten (1985) faft in ihrer Ubersicht iber die
normative Verkaufsschulungsliteratur bzw. iiber Phasenmodelle den Gedanken der
Linearitit wie folgt zusammen:

"Sie alle [die Phasenmodelle] skizzieren den chronologischen Verlauf des Verkaufsgespriachs" (27).

43 vgl. Weis (1991, 41). Franke (1985b, 80) bezeichnet die in der Literatur etablierten Phasenmodelle
als "chronikalische Darstellung des Verlaufs von Verkaufs-/Einkaufsgesprachen". Brons-Albert
weist zwar auf Besonderheiten in Gesprichsverldufen, wie z.B. Schleifen, hin, allerdings
suggeriert sie wieder den linearen Grundgedanken von Phasenmodellen durch ihre Phaseniiber-
sicht, in der die Phasen entsprechend der gerichteten Pfeile durchlaufen werden (1995, 86).
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Ein ebenso wichtiger Gesichtspunkt zur Eingrenzung des Begriffs ’Phasenmodell’
ist die Frage nach der Relevanz einzelner Phasen in diesem Modell. Lotscher
(1989, 133) bemerkt dazu: "(...) ein Verkaufsgesprich mu immer dieselben
Phasen durchlaufen (...)". In der Tat wird bei der Diskussion des Phasenmodells
unterstellt, daB die genannten Phasen konstitutiv fiir das Verkaufsgesprich sind.*

Leider machen die Verfasser, vornehmlich diejenigen der normativen Ver-
kaufsschulungsliteratur, selten explizit, nach welchen Gliederungskriterien sie die
Phasenmodelle entworfen haben (Franke 1985b, 80). Die Modelle wurden zudem
nicht auf der Basis einer Analyse von authentischem Material entwickelt, sondern
sind aufgrund von eigenen Uberlegungen und/oder Praxiserfahrung entstanden. Die
Autoren waren dadurch nicht gezwungen, genaue Abgrenzungskriterien festzulegen
und Kriterien zu finden, die fiir alle Verkaufsgespriche anwendbar sind. Nur einige
linguistische Studien, die mit empirischem Material arbeiten, untersuchen die
Phaseniiberginge niher. Sie weisen darauf hin, da des ofteren Gliederungssignale
einen Hinweis auf den bevorstehenden Themenwechsel und damit das jeweilige Pha-
senende geben.** Wie oben bereits angedeutet, ist den meisten Phasenmodellen
gemeinsam, daB sie sich bei ihrer Gliederung in Phasen an inhaltlichen Aspekten
orientieren.

Um die Vergleichbarkeit zwischen dem oben zitierten allgemeinen Phasen-
modell und dem spezifischen Phasenmodell fiir Schuhverkaufsgespriche zu
gewihrleisten, wird das Modell zunichst auf authentische Verkaufsgespriche
angewendet. Es folgt die Spezifikation des allgemeinen Modells fiir Schuhver-
kaufsgespriche und seine Uberpriifung am Material. Die kritische Auseinander-
setzung mit dem Konzept ’Phasenmodell’ folgt im nichsten Abschnitt.

2.3.1.1 Uberpriifung eines gingigen Phasenmodells

Zur Veranschaulichung werden die Elemente des zu untersuchenden Phasenmodells
noch einmal benannt:

- "Eroffnungs- oder Kontaktphase

- Argumentations- oder Uberzeugungsphase
- Aushandlungs- oder Preisfestlegungsphase
- AbschluBphase" (Franke 1985a, 54).

44  vgl. Franke (1985a, 68): "Dabei wird davon ausgegangen, daB sich dieser Handlungskomplex in
verschiedene Teilsequenzen oder *Phasen’ zerlegen 1dBt, die als die konstitutiven Komponenten
eines Verkaufs-/Einkaufsgesprichs anzusehen sind, und die ihrerseits wiederum eine spezifische
interne Struktur aufweisen".

45  vgl. Brons-Albert (1995, 88), Ramge (1979, 83).



42

Das Schuhverkaufsgesprich YF3-A2 (vgl. Anhang) wird im folgenden als Basis zur
Uberpriifung des Phasenmodells herangezogen. Es ist ein Verkaufsgesprich im
Young Fashion-Geschift, das nicht auBergewohnlich komplex ist und keine
ungewohnlichen Spezifika aufweist (siche Kap. 2.4).

Mit der AuBerung "was kann ich Thnen helfen" (YF3-A2-Z. 1) von seiten der
Verkiuferin und der Produktion einer Frage durch die Kundin (Z. 1) beginnt das
Verkaufsgesprich. Da durch diese Sequenz der Kontakt hergestellt und das Ge-
sprich eroffnet ist, sollte diese Sequenz als Eroffnungs- oder Kontaktphase
verstanden werden. Die Kundin fragt in dieser Sequenz nach einem bestimmten
Modell in einer anderen Grofie (Grofe 38). Dieses wurde allerdings schon verkauft
(Z. 2). Um sicher zu gehen, daB das verlangte Modell nicht doch noch verfiigbar
ist, tiberpriift die Verkduferin dies noch einmal (Z. 3). Die Sequenz der Kontrolle
148t sich nicht einer Phase zuordnen, da der Kontakt schon hergestellt ist, eine
Argumentations- bzw. Uberzeugungsphase aber noch nicht erkennbar begonnen hat.
Nach einer Pause von ca. drei Sekunden (Z. 3) versucht die Verkduferin her-
auszufinden, ob das Modell in GroBe 39 doch noch in Frage kommen konnte (Z.
3/4). Hierauf 14Bt sich die Kundin ein (Z. 5), und die Verkduferin schligt eine
Losung vor, wie der Schuh passend zu machen ist (Z. 5-9). Man konnte die Zeilen
3-9 als Uberzeugungsphase identifizieren.

InPartiturzeile 9 formuliert die Kundin explizit ihre Kaufentscheidung, verbun-
den mit dem Wunsch, das schon 6fter von anderen Kunden anprobierte Paar durch
ein noch nicht probiertes Paar vom Lager zu ersetzen (Z. 9/10).* Dieser Wunsch
kann als Teil der Aushandlung dariiber verstanden werden, was die Kundin fiir ihr
zu zahlendes Geld erhalten wird. Es bleibt die Frage offen, welcher Phase die
explizite Entscheidung ("(...) passen se auf dann nehm ich die mal mit" (Z. 9))
zugeordnet werden soll. Die in Z. 10 begonnene Aushandlung wird durch die Frage
nach der Reduzierung fortgesetzt ("sind die denn auch n biBchen runtergesetzt wenn
die da drauBen hingen" (Z. 12)).

In Zeile 13, nachdem die Verkiduferin sich bereit erkldrt hat, die Schuhe
(wenigstens) einzuspriithen, werden die Einpackmodalititen geklirt ("Sohlen sofort
reinlegen”, "und ohne Karton"). Da diese Titigkeiten nicht mehr der Preisfestle-
gungsphase zuzuordnen sind, konnen sie demnach nur noch zur AbschluBphase ge-
horen. Diese Phase beinhaltet dann auch die Pflegediskussion (Z. 16-20) und die
wiederaufgenommene Kldrung der Einpackmodalititen (Z. 21-25). In Zeile 25 be-
ginnt die Kundin erneut mit Preisverhandlungen, auf die sich die Verkiuferin mit
dem Geschenk eines Schuhanziehers einldit. Die AbschluBphase wurde also abge-
brochen und die Aushandlungs- bzw. Preisverhandlungsphase wiederaufgenommen.
In Z. 28-31 folgt die Bezahlung. Die AbschluBphase wird wieder fortgesetzt, und
das Gesprich endet in Zeile 32 mit einer Verabschiedung.

Bei der exemplarischen Analyse des Verkaufsgesprichs und Uberpriifung des
Phasenmodells mit den o.g. Eigenschaften ergeben sich folgende Probleme:

46 Dies ist ein des ofteren im Young Fashion formulierter Wunsch. Die Kundinnen wissen, daB
dieselbe GroBie eines Modells mehrfach vorritig gehalten wird.
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- Es existieren Sequenzen, die sich keiner Phase zuordnen lassen und damit
durch das Phasenmodell nicht abgebildet werden (vgl. YF3-A2, Z.2/3).

- Die Gesprichsteilnehmer produzieren AuBerungen, die mehreren Phasen zuge-
ordnet werden konnen (vgl. YF3-A2-7.9).

- Phasen werden abgebrochen und spiter wiederaufgenommen. Auch dieser Fall
wird nicht durch das Phasenmodell beschrieben, da die Phasen, wie oben
diskutiert, ’linear’ abgearbeitet werden (miissen) (vgl. Kap. 2.3.1).

Die kurze Anlayse eines zweiten Verkaufsgesprichs kann eine weitere Grenze des
0.g. Phasenmodells aufzeigen. Das Verkaufsgesprich YF1-Al ist ein, wie in Ka-
pitel 2.4 deutlich wird, ’normales’ Schuhverkaufsgesprich fiir den Geschiftstyp
Young Fashion. Dennoch werden von den Gesprachsteilnehmern nur die Phasener-
offnung bzw. Kontaktphase (Z. 1) und die Phase des Abschlusses (Z. 1-3)
durchlaufen. Die Argumentations- und Aushandlungsphasen entfallen ginzlich.

((K und eine Begleiterin warten an der Kasse, um zu bezahlen; Vk kommt an die Kasse))

((Kasse druckt Bon))

-YF1-Al---

! Vk hallo (ihr seid euch einig ) ja

I K hallo ja ((15 Sek.)) ach ich habs auch kleiner seh ich grad

| ((--Vk schreibt Bon--)) ((legt Geld hin))

i P

| Vk (ach so ) gehts so mit oder ja . . (...)
| K ((6 Sek.)) hm ( ) ((lacht)) . . . ok ja danke

|

i T

Wie in Kapitel 2.4 deutlich wird, bestehen viele Young Fashion-Verkaufsgespriche
nur aus Verkaufsgesprichsteilen. Ein Durchlaufen aller Phasen ist in dem Young
Fashion-Korpus eher ungewohnlich. Die Option des Uberspringens von Phasen ist
jedoch im o.g. Phasenmodell nicht abbildbar, da alle Phasen einen konstitutiven
Status fiir das Verkaufsgesprich haben (sollen) und damit durchlaufen werden
(miissen) (vgl. Kap.2.3.1). Wie in der spiteren Analyse deutlich wird, ist die
Verkaufsrealitit auch durch Phasenabbriiche sowie Wiederaufnahmen von Phasen
durch die Gesprichsteilnehmer geprigt. Dieser Aspekt kann durch die rigide
Annahme der Linearitit ebenfalls nicht abgebildet werden.

Bisher wurde betont, daB das zu untersuchende Phasenmodell allgemeinen
Charakter hat. Es dringt sich die Frage auf, inwieweit es dann Schuhverkaufsge-
sprache, insbesondere Schuhverkaufsgespriche des zugrundeliegenden Korpus,
inhaltlich korrekt beschreiben kann. DaB es dieser Forderung nicht standhilt, wird
an zwei Beispielen verdeutlicht.
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Wie in Abschnitt 2.4.2 niher erldutert wird, ist ein zentrales Element eines
Schuhverkaufsgesprichs die Bedarfsbefragung bzw. Bedarfsdefinition.”” Da im
Rahmen der Kontaktphase noch nicht der Bedarf definiert bzw. der Kunde erst
dahingehend befragt wird und in der Aushandlungsphase schon ein Bedarf im
Mittelpunkt der Aushandlung stehen muf, wird eine zentrale Aufgabe des
Schuhverkaufsgesprachs durch das Phasenmodell nicht repréisentiert. Eine wichtige
Aufgabe im Schuhverkaufsgesprich wird somit nicht abgebildet.

Eine weitere Aufgabe im Schuhverkaufsgespriach ist die Kaufrealisation. Sie
beinhaltet u.a. die Kldrung aller Modalititen, die zum Kauf notwendig sind (Wie
sollen Schuhe eingepackt werden? Wie wird bezahlt?).*® Des weiteren impliziert
die Kaufrealisation, daB eine Entscheidung gefallen ist. Dennoch spiegeln die
Phasen "Aushandlungs-" oder "Preisfestlegungsphase” sowie die " Abschlufphase”,
in denen zum einen eine endgiiltige Entscheidung noch nicht getroffen (Aushand-
lungs-/Preisfestlegungsphase) und zum anderen das Verkaufsgespriach durch eine
Entscheidungsformulierung abgeschlossen wurde (Abschluphase), die Realisierung
des Kaufs nicht geniigend wider. Ein Problem des Phasenmodells ist demzufolge
die fehlende Differenzierung.

Es ergeben sich folgende Hauptkritikpunkte:

- Die Linearititsannahme in bezug auf die Phasen entspricht nicht der Realitit
des Verkaufens.

- Essind nicht alle Phasen konstitutiv, da Phasen in Verkaufsgesprichen wegge-
lassen werden.

- Einige Sequenzen sind keiner Phase zuordbar. Sie werden nicht durch das
Phasenmodell erfaBt.

- Einige Sequenzen sind mehreren Phasen zuordbar. Eine Abgrenzung ist nicht
immer moglich.

- Phasen werden von Gesprachsteilnehmern voriibergehend verlassen. Sie
springen z.B. in frithere Phasen zuriick und nehmen die abgebrochenen Phasen
ggf. spiter wieder auf.

- Das Phasenmodell bildet nicht die Spezifika von Schuhverkaufsinteraktionen -
wie z.B. Bedarfsbefragung und -definition sowie die Kaufrealisation - ab.

47 vgl. z.B. C6- 2-7.1/2, C5-A4-Z.1/2, C5-B3-Z.1/3, YF3-A2-7Z.1, YF5-A2-7.1-4.

48 vgl. z.B. YF3-A2-7.21-24, 28-31, YF5-B7-Z.45-48, C7-B1-7.235-249, C6-A3-Z. 34-51.
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2.3.1.2 Spezifikation des allgemeinen Phasenmodells

Nachdem deutlich geworden ist, daB ein allgemeines Phasenmodell der linguisti-
schen und nichtlinguistischen Literatur den Untersuchungsgegenstand nichtabbildet,
stellt sich die Frage, ob das allgemeine Phasenmodell, wenn es so konzipiert wird,
daB es die Spezifika von Schuhverkaufsgesprachen beriicksichtigt, den o.g. An-
forderungen an ein Beschreibungsmodell gerecht wird. Ein entsprechend speziali-
siertes Phasenmodell fiir Schuhverkaufsgespriche der beiden Geschiftstypen wird
im folgenden vorgestellt und hinsichtlich seiner Qualitit als Beschreibungskonzept
iiberpriift.

Wie oben schon erwihnt, wurden alle Verkaufsgespriche des Korpus (vgl.
Anhang) unter dem inhaltlichen Blickwinkel untersucht. Dabei konnten fiinf
Hauptphasen als die ein Schuhverkaufsgesprach mafigeblich beschreibenden Phasen,
identifiziert werden. Neben der BegriiBungs- und Beendigungsphase scheinen eine
Phase der Bedarfsbefragung bzw. Bedarfsdefinition, eine Phase der Prisentation,
Argumentation und Entscheidung sowie die Phase der Kaufrealisation zur Beschrei-
bung der Verkaufsgespriache relevant zu sein. Um Schuhverkaufsspezifika im Be-
schreibungsmodell zu beriicksichtigen, wird das allgemeine Phasenmodell wie folgt
modifiziert:

- Kontaktherstellung

- Bedarfsbefragung bzw. Bedarfsdefinition

- Prisentation, Argumentation und Entscheidung
- Kaufrealisation

- Beendigung

Dieses Modell unterscheidet sich von dem oben untersuchten dadurch, daB es
Spezifika wie Bedarfsdefinition und Kaufrealisation abbildet. Im folgenden wird das
Verkaufsgesprach C6-A2 analysiert, um die Vorziige des Modells gegeniiber dem
0.g. vorzustellen und gleichzeitig - exemplarisch fiir das Korpus - einige der
prinzipiellen Probleme eines Phasenmodells als Beschreibungsmodell aufzuzeigen.

Die Aufnahme des Gesprachs C6-A2 beginnt mit der BegriiBung von seiten der
Kunden (Z. 1). Ein vorheriger GruB durch die Verkiuferin kann nicht ausge-
schlossen werden (= Kontaktherstellung). Nach einer kurzen Pause bietet die
Verkiuferin der Kundin ihre Hilfe an (Z. 1). Die Kundin nimmt diese an, indem
sie ihren Bedarf/Wunsch duBert (Bedarfsdefinitionsphase). Mit der AuBerung der
Verkiuferin: "ja . es gibt von ARA ( )" (Z.4), beginnt die Prisentations-/
Argumentations/-Entscheidungsphase. Die darauf folgende GroBennennung durch
die Kundin weist allerdings wieder auf die vorherige Phase der Bedarfsdefinition
hin ("ich suche weiBe . Schuhe in denen ich wandern kann (...) [in GroBe]
(neununddreiBig)"). Die Verkiuferin bleibt demgegeniiber in der Prisentations-/
Argumentations- und Entscheidungsphase, da sie das vonihr vorgeschlagene Modell
konkreter beschreibt ("von ARA ein weiles Modell . (die so schon flach sind)").
Die Gesprichsteilnehmerinnen befinden sich weiterhin zeitweise in unterschiedlichen
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Phasen.* In Z. 5-44 wird die Phase der Prisentation/Argumentation fortgesetzt;
Prisentation und Argumentation wechseln sich ab. Festzustellen ist jedoch, daf
nicht erst Ware prisentiert wird, wenn der Bedarf vollstindig expliziert ist, sondern
die Prisentation gelegentlich auch zum Zweck der Bedarfsdefinition eingesetzt wird.
Insofern suggerieren die Phasenmodelle eine Linearitit und Sukzessivitit, die in der
Realitit nicht gegeben ist. Ein Beispiel findet sich in Z. 8, in der die Verkiuferin
eine Negativauswahl zur Wunscheingrenzung trifft.

-C6-A2---] VK ich nechme an daB Sie so auch diese Schuhe nicht tragen
I K . nein. . so oft wandere ich nicht

i -

Zweifellos prasentiert die Verkiduferin ein Modell, so daB§ diese Sequenz in der
Prasentations-/Argumentations- und Entscheidungsphase subsumiert werden muf.
Es ist jedoch auch nicht auszuschlieBen, daf die Verkduferin durch die Prisenta-
tion den Kundenbedarf zu konkretisieren versucht und somit in die Bedarfsbefra-
gungs-/-definitionsphase zuriickgesprungen ist, d.h. eine Bedarfskonkretisierung
durchfiihrt. Eine exakte Grenzziehung zwischen den Phasen Bedarfsdefinition sowie
Argumentations-/Priasentations- und Entscheidungsphase scheint aus dieser
Perspektive schwierig. Bestitigt wird diese These durch die Tatsache, daB in
einigen Gesprichen des Korpus weitere Wunschkonkretisierungen zu identifizieren
sind (vgl. C4-A7, C5-B3). Die Wunschkonkretisierung wiederum als eigenstindige
Phase in das Phasenmodell aufzunehmen, bewirkt allerdings keine Probleml6sung,
da in diesem Fall die Schwierigkeit der Abgrenzung zwischen Bedarfsdefinition und
Konkretisierung sowie Prisentations-/Argumentations- und Entscheidungsphase
besteht.

In Z. 44 produziert die Kundin anschlieiend eine implizite Kaufentscheidung,
auf die die Verkiuferin auch eingeht.

-C6-A2---

| Vk

| K so jetzt will ich hoffen, das ich also zehn Kilometer und mehr zuriicklegen
44---

49  Das Verkaufsgesprich C4-A4 zeigt ein deutliches Beispiel, wie die Gesprichsteilnehmer zeitweise
unterschiedliche Aufgaben bewiltigen wollen, sich also an unterschiedlichen ’Stellen’ des
Verkaufsgesprichs befinden. Wihrend K1 in Z. 2 des VKG-C4-A4 implizit die Verkduferin
auffordert, den zweiten Schuh, d.h. das entsprechende zugehorige Modell zu holen, vergewissert
sich die Verkiuferin, daB die Kunden sich den richtigen Schuh ausgesucht haben ("paBt er denn
. ham sen anprobiert" (Z.2)). Die Frage wird mit einem gleichzeitig betonten und genervt
klingenden "ja" der beiden Kunden bestiitigt. Die Verkiuferin holt nun nicht den gewiinschten
Schuh, sondern fihrt in Z. 4 mit der Frage nach der SchuhgréBe der Kundin fort. Wihrend die
Kunden sich also schon am ’Ende’ des Verkaufsgesprichs befinden, ihre Modellauswahl fast
beendet haben und nun nur noch den zweiten Schuh benétigen, um eine Paarprobe durchzufiihren,
beginnt die Verkduferin ’vorne’ im Verkaufsgesprich mit der Frage nach der GroBe. In einer
Phasenstruktur 148t sich dieser Fall nicht darstellen.
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| VK bestimmt, nur nicht sofort . zu Hause n bifichen einlaufen .
| K kann : hm
45-

In Z. 46 setzt die Verkiduferin die Argumentation fort. Diese scheint allerdings nicht
mehr mit dem Ziel der Uberzeugung zur Kaufentscheidung, sondern eher zur Ent-
scheidungsbestitigung produziert zu werden. Mit dem Hinweis der Kundin "ohne
Karton" (Z. 47) beginnt die Phase der Kaufrealisation. Diese Phase ist geprigt
durch die Kliarung der Modalititen des Einpackens, durch eine Nebensequenz und
den Bezahlvorgang. Die Phase endet mit der Ubergabe der Ware in Z. 52. Die
letzte Phase (Beendigungphase) beginnt mit einer kurzen Nebensequenz und endet
mit der Verabschiedung in Z. 54.

Gegeniiber dem in Abschnit 2.3.1.1 explizierten allgemeinen Phasenmodell hat
die Spezifizierung des Modells den Vorteil, dal spezielle Elemente bei Schuh-
verkaufsgesprachen (Bedarfsdefinition und Kaufrealisation) beriicksichtigt werden.
Dennoch hat die Analyse ergeben, dal das Phasenmodell als Beschreibungsmodell
neben den schon oben explizierten Mingeln einige weitere aufweist. Die durch die
Analyse gewonnenen Grenzen des Phasenmodells als Beschreibungskonzept sind im
folgenden zusammengefafit:

- Die Autoren, die Phasenmodelle vorstellen, suggerieren, daB die Gesprichsteil-
nehmer sich stets in derselben Phase des Gespriachs befinden. Dies ist aller-
dings nicht immer der Fall.

- Sequenzen konnen nicht in jedem Fall eindeutig bestimmten Phasen zugeordnet
werden (z.B. die Prisentation).

- Sequenzen wie z.B. die Wunsch- bzw. Bedarfskonkretisierung sind nicht
eindeutig Phasen zuzuordnen bzw. von anderen Phasen abzugrenzen.

Bei der Analyse weiterer Verkaufsgesprache sind zwei zusitzliche Aspekte auf-
gefallen, die durch Phasenmodelle nicht beschrieben werden:

- Ein oder beide Gesprichsteilnehmer befinden sich gleichzeitig in zwei Phasen:

-YF1-A2---

i VK kann ich Thnen weiterhelfen

| K . .ja . hm . ham Sie den in einundvierzig da
1o

-YF3-A2---

| VK was kann ich Ihnen helfen

| K dh ham se den vielleicht noch in achtunddreiBig
i

In diesem Beispiel findet die Kontaktherstellung im Rahmen einer Bedarfsbe-
fragung bzw. -definition statt, d.h. die Gesprachsteilnehmer befinden sich mit
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einer AuBlerung in zwei Phasen.® Dies ist jedoch nach den in Abschnitt 2.3.1
genannten Eigenschaften eines Phasenmodells (zeitlich sukzessive Folge von
Phasen) nicht moglich.

- Phasen werden schon in vorhergehenden Phasen angekiindigt, was dem
linearen Charakter von Phasenmodellen widerspricht:
Das Verkaufsgesprach C4-A7 stellt fiir diesen Aspekt ein gutes Beispiel dar.
Die Kundin signalisiert schon friihzeitig mit der AuBerung "hm dann komm
wer noch mal wieder rein" (Z. 14) das Gesprichsende. Wie die Analyse in
Abschnitt 2.4.4 zeigt, handelt es sich hierbei um eine erste Beendigungsinitia-
tive von seiten der Kundin. Dennoch befinden sich beide Gesprichsteilnehme-
rinnen in der Prisentations-/Argumentations- und Entscheidungsphase. Die
Verkiuferin beendet diese Phase auch nicht nach der wiederholten AuBerung
der Kundin in Z. 17 ("ich will Thnen was sagen wir kommen noch ma
vorbei"). Erstin Z. 26, nach der dritten Wiederholung der Beendigungsinitia-
tive "wir kommen noch mal vorbei", ratifiziert die Verkduferin das Gesprichs-
ende mit "ja . gut". Die Verabschiedung folgt dann im AnschluB.

Weiterhin ist man mit dem Problem konfrontiert, daB trotz Beriicksichtigung der
Spezifika der Schuhverkaufsgespriche einige Sequenzen nicht durch die Phasenglie-
derung abgebildet werden. Es stellt sich die Frage, ob die Schwierigkeiten der
Zuordnung bzw. der Abgrenzung durch eine Erhohung der Detaillierung des Pha-
senmodells gelost werden. Dazu konnte es beispielsweise sinnvoll sein, die
’Entscheidung’ als separate Phase einzufithren. Im Verkaufsgesprich C6-A2 wire
diese Verinderung fruchtbar, da das Verkaufsgesprich aufgrund der klaren Ab-
grenzung der Entscheidung (Z. 44) von den anderen Phasen dann exakter beschrie-
ben werden kann. Problematisch wird es jedoch bei Verkaufsgesprichen, die sich
in Schleifen bzw. Runden der Entscheidung nihern. In diesen Verkaufsgesprichen
wird die Entscheidung von der Kundin angedeutet, und wihrend der fortlaufenden
Argumentation und Prisentation von Alternativen, wird der Wunsch zum Kauf
immer expliziter. Ein Beispiel hierfiir liefert das Verkaufsgesprich C7-B1, in dem
sich der oben beschriebene ProzeB iiber ca. 15 Minuten hinzieht. In Z. 70 duBert
die Kundin:

-C7-B1---
| K (ich nechm se am besten) sofort mit wenn ich se auf einmal brauche . dann sind
-70---

50 Ein vergleichbarer Fall liegt vor, wenn die Kundin ihre selbst ausgewihlte Ware nur noch
bezahlen mochte (Abnahmeverkauf/ -kauf). In YF1-A0-Z.1 ist z.B. diese Konstellation gegeben,
indem die Kontaktherstellung und Entscheidungsexplikation gleichzeitig stattfinden:

-YF1-A0---

| VK GréBe ist richtig bei den Striimpfchen ja
| K ja . . sind nicht fiir mich
P
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| K se wech wo dann/
“71---

Diese AuBerung wird von der Verkiuferin bestitigt, und es folgt eine ldngere,
durch die Verkiuferin initiierte Nebensequenz. Ab Z. 99 beginnt dann wieder eine
Phase der Argumentation, da die Kundin Bedenken wegen ihrer FuBlprobleme
duBert. Eine Entscheidungswiederholung bzw. -bekriftigung produziert die Kundin
in Z. 116: "(finde die nehm ich sofort mal mit)". Allerdings duBert sie diese
Entscheidung nur gegeniiber ihrer Begleiterin, da sich die Verkduferin in der
Zwischenzeit im Lager aufhilt. Nachdem die Verkiduferin in Z. 119 wieder in den
Laden zuriickgekommen ist, beginnt eine weitere Phase der Prédsentation und
Argumentation noch nicht diskutierter und probierter Modelle, obwohl die
Entscheidung schon expliziert wurde.

-C7-B1---

| Vk hier hab ich
I K ... ja...(das waren Schuhe fiir Einlagen )

. T

!

((--Vk kommt zurtick--))
-119---

|

|

| K hm ( ma anprobieren) .
I T

-121---

| Vk und dann hab ich noch einen . . und dies ist jetzt J . ja das is

| K ( ) (ach das . das is schon/)

| T

-122---

| K

| Vk schmaler in H (is no/ &h
I K (is der son bifichen lang dieser) oder
| T

I Vk vierzig ausgegeben)

i K sehn se ja das is zuviel das merk ich
| T (das is meine GroB8e wo )

-125---
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Diese Phase erstreckt sich bis Z. 224, in der die Kundin zum wiederholten Mal eine
Kaufentscheidung expliziert ("ich nehm die wiird ich sagen"), die in Z. 225 mit
"doch die geben sie mir mal mit", bekriftigt wird.

Die Isolierung der Entscheidung als separate Phase scheint somit ebenfalls
nicht die alltigliche Verkaufswirklichkeit abzubilden, da sie einerseits in AuBlerun-
gen anlidBlich der Argumentation und Prisentation expliziert wird und andererseits
als separate Phase nach erfolgter Argumentation auftritt. Weitere Analysen haben
ergeben, daB die Separation der Bedarfskonkretisierung oder anderer Teilphasen
ebensowenig hilfreich ist, um die Realitit des Verkaufens im Rahmen eines Pha-
senmodells abzubilden und das Problem der Abgrenzung zu 16sen.

2.3.1.3 Grenzen des Phasenmodells als Beschreibungskonzept

In den vorherigen Abschnitten wurden Phasenmodelle anhand des authentischen
Materials tberpriift. Zur Beschreibung von Verkaufsgesprachen durch Phasenmo-
delle ist dabei eine Vielzahl von Abbildungsproblemen identifiziert worden. Selbst
durch die Spezifizierung des etablierten Phasenmodells konnten nur wenige
Probleme dieses allgemeinen Modells gelost werden.

Zusammenfassend werden im folgenden die Hauptgrenzen von Phasenmodellen
zur Beschreibung von Verkaufsgesprichen systematisiert aufgelistet:

a) Linearitit:

Die in der Literatur vorherrschende Meinung, ein Verkaufsgespriach sei fiir die
Gesprichsteilnehmer ein chronologisches Durchlaufen von Phasen inzeitlich strikter
Abfolge, stimmt mit der Realitdt der Verkaufsinteraktionen nicht iiberein. Griinde
hierfiir sind z.B.:

- Phasen werden von Gesprichsteilnehmern abgebrochen. Sie springen in
vorherige Phasen zuriick oder beginnen neue Phasen. Es entstehen Schleifen/
Runden, die der Linearititsannahme widersprechen® (vgl. auch C6-A2).

- Gesprichsteilnehmer konnen sich in unterschiedlichen Phasen befinden (vgl.
C4-A4-7.2-4).

- Miteiner AuBerung bzw. einem AuBerungsteil kann sich ein bzw. konnen sich
beide Gesprichsteilnehmer inzwei Phasen gleichzeitig befinden (vgl. YF1-A2,
YF3-A2).

51  Wunderlich (1978) untersucht im Rahmen einer diskursanalytischen Studie Wegauskiinfte. Er stellt
fest: "(...) zweifellos miissen die Phasen nicht in strikter zeitlicher Abfolge abgearbeitet werden;
es konnte durchaus sein, daB im Einzelfall z.B. S erst in der Phase III bemerkt, daB er seine
Aufgabe falsch verstanden hat und deshalb in die Phase I zuriickkehrt" (1978, 49).
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b) Abgrenzungs-/Grenzziehungsproblem zwischen Phasen:

Die Linearititsannahme impliziert auch, daB beim Wechsel von einer Phase in die
nichste Phase ein Ubergang identifizierbar sein muB. Auch diese Implikation wird
durch die Analyse von empirischem Material widerlegt:

- Miteiner AuBerung bzw. einem AuBerungsteil kann sich ein Gesprichsteilneh-
mer - oder konnen sich sogar beide Gesprichsteilnehmer - in zwei Phasen
gleichzeitig befinden. Dies ist nicht nur ein Beleg fiir die Verwerfung der
Linearititsannahme, sondern auch ein Hinweis auf ein Abgrenzungsproblem,
da es unmoglich erscheint, ein Gliederungskriterium zu finden, das einerseits
eine klare, eindeutige Grenzziehung und andererseits ein gleichzeitiges
Durchlaufen mehrerer Phasen ermoglicht (vgl. YF1-A2, YF3-A2).

- Unabhingig von Grenzziehungskriterien werden Phasen teilweise invorherigen
Phasen angekiindigt. Die Identifizierung einer klaren Schnittstelle, ab wann
sich beide Gesprichsteilnehmer nun tatsichlich in der nichsten Phase befinden,
ist nicht immer moglich (vgl. C4-A7).

Das generelle Problem im Rahmen der Abgrenzung von Phasen liegt in der Suche
nach einem exakten und eindeutigen Gliederungskriterium. Pothmann (1991, Kap.
4.3.5,4.4.4, 4.5) hat hierzu Phasenmodelle mit unterschiedlichen Gliederungskrite-
rien diskursanalytisch untersucht und festgestellt:

- "Mitder Anwendung der gleichen Gliederungskriterien bei den verschiedenen
Verkaufsgespriachen entstanden unterschiedliche Phasenmodelle.

- Mit der Anwendung verschiedener Gliederungskriterien entstanden unterschied-
liche Phasenmodelle. Diese grenzen sich hinsichtlich der Anzahl der Phasen
als auch gelegentlich im Verlauf der Phasengrenzen gegeneinander ab.

- Phasenmodelle, die nach demselben Kriterium erarbeitet wurden, kénnen im
Detaillierungsgrad (d.h. in der Anzahl der Phasen) Differenzen aufweisen"
(Pothmann 1991, 81).

Weiterhin stellt er fest:

- Selbst Gliederungen mit gleichen Kriterien, jedoch unterschiedlichem Detaillie-
rungsgrad, weisen keine kongruenten Grenzverldufe auf. Dies erscheint auch
nicht weiter uiberraschend, wenn aus der detaillierten Struktur mehrere Phasen
zu einer ibergeordneten Phase zusammengefait werden konnen. Dieser Fall
ist Voraussetzung fiir ein konsistentes Gliederungskriterium. Dies war jedoch
nicht das Ergebnis der Analyse. Uberraschenderweise lagen die Grenzen der
iibergeordneten Phase bei gleichen Gliederungskriterien inmitten der detaillier-
teren Phasen (vgl. Pothmann 1991, 81).
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Es stellt sich demnach die Frage, ob die Kategorie ’Phase’ iiberhaupt zur Be-
schreibung von Verkaufsgesprichen sinnvoll ist und ob nicht eine andere Kategorie
gefunden werden kann, durch die nicht schon in den Grundannahmen derart rigide
Restriktionen gesetzt werden, die eine realititsnahe Abbildung verhindern.

¢) Zuordnungsproblem von AuBerungen/AuBerungsteilen zu Phasen:

- AuBerungen bzw. AuBerungsteile, die spitere Phasen ankiindigen, sind schwer
zuzuordnen. Sie werden in einer Phase produziert; es wird jedoch nicht immer
deutlich, ob sich der Gesprichsteilnehmer bzgl. seiner personlichen Verkaufs-
gesprachsplanung schon in der angekiindigten Phase befindet, ob sich die
Gesprichsteilnehmer dann in zwei unterschiedlichen Phasen befinden oder ob
beide noch in der gleichen Phase sind.*

- Selbst bei dem spezifischen Phasenmodell fiir Schuhverkaufsgespriche wurden
AuBerungen und AuBerungsteile identifiziert, die keiner Phase zugeschrieben
werden konnen.

- Entsprechend besteht umgekehrt die Schwierigkeit, daB eine AuBerung mehre-
ren Phasen zuzuordnen ist.

Es driangt sich die Frage nach dem Detaillierungsgrad eines Phasenmodells auf.
"Die schon vom deutschen Schulaufsatz her bekannte, quasi universale Struktur
Eroffoung, Mitte, Schlu wird auch in der Gesprichsanalyse angeboten” (Hen-
ne/Rehbock 1982, 185). Henne/Rehbock weisen jedoch darauf hin, daB vor allem
die Gespriachsphase der Mitte sich zumeist durch hohe Komplexitit auszeichnet
(1982, 186). Ein derartiges dreigliedriges Phasenmodell bietet also keinerlei
Informationen, die nicht schon ohne die Explikation des Modells bekannt sind. Zur
Beschreibung eines Verkaufsgesprichs erscheint eine detailliertere Zerlegung des
Gesprichs in Phasen sinnvoll. Wie in Abschnitt 2.3.1.2 jedoch deutlich wird,
bleiben Abgrenzungs- und Zuordnungsprobleme bestehen.

Weiterhin wird durch einen hohen Detaillierungs- und Spezifizierungsgrad die
Allgemeingiiltigkeit des Modells eingeschrinkt, da zur Beriicksichtigung der
Spezifika bestimmte Beschreibungskategorien verwendet werden miissen und
dadurch andere Verkaufsgesprachstypen ausgeschlossen werden.” Die Forderung,
daB das Beschreibungskonzept spezifische Phinomene eines Verkaufsgesprichstyps

52 Zu den moglicherweise daraus entstehenden Verstindigungsproblemen siehe Kindt/ Weingarten
(1984).

53  Beispielsweise kann das in Abschnitt 2.3.1.2 vorgestellte Phasenmodell nicht den Haustiir- bzw.
StraBenverkauf abbilden, da dort die Kundin nicht durch das Betreten eines Geschiftes ihr
Interesse bekundet, sondern ihr Interesse erst geweckt werden muB. Zudem muB nicht die Kundin
nach ihrem Bedarf befragt werden bzw. ihren Bedarf definieren, sondern der Verkiufer muB
versuchen, einen - vielleicht zuvor nicht existierenden - Bedarf zu wecken.
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abbilden, dabei aber noch allgemeine Aussagen iiber Verkaufsgespriache ermogli-
chen kann, wird durch Phasenmodelle nicht erfiillt.

d) Fehlender interaktiver Grundgedanke:

Ursache fiir die 0.g. Kritikpunkte ist u.a. die fehlende interaktive Betrachtungsweise
von Verkaufsgesprichen. Gespriache werden nicht von einem Gesprichsteilnehmer
allein bestimmt, sondern die Kunde und Verkiufer konstituieren das Verkaufsge-
sprach und den Ablauf gemeinsam. Das Phasenmodell vermittelt hingegen den
Eindruck, daB beide Gesprichsteilnehmer gleiche Handlungspldne haben und sich
somit an den gleichen Phasen orientieren. Im Rahmen des Trainings von Phasenmo-
dellen werden die Verkiuferinnen allerdings geschult, spezielle Techniken
anzuwenden, um den Kunden auf effiziente Weise durch die Phasen zu fiihren.
Kundenreaktionen und ihre Handlungspldne werden nicht beriicksichtigt. Aus der
Interaktion wird eine Aktion der Verkiuferinnen gemacht.

e) Die Phasen sind nicht alle konstitutiv:

Wie oben insbesondere anhand des Young Fashion-Materials gezeigt wurde, ist die
Annahme, daB alle Phasen konstitutiv sind, irrefiihrend. Die ein Verkaufsgesprach
konstituierenden Elemente werden in Abschnitt 2.3.2.3 und 4.5 niher erliutert.

f) Operationaler Gehalt von Phasenmodellen:

AbschlieBend wird der Frage nachgegangen, welchen operationalen Gehalt
Phasenmodelle aufweisen. Brons-Albert (1995) hat hierzu eine Untersuchung
durchgefiihrt, deren Ergebnisse deutliche Aussagen iiber die Sinnhaftigkeit und
Umsetzbarkeit eines Phasenmodells in Verkaufsgesprichen ermoglichen. Sie
untersuchte die Auswirkung eines Kommunikationstrainings auf das Gesprichs-
verhalten. Brons-Albert verglich dabei das Kommunikationsverhalten von im
Buchhandel titigen Verkiuferinnen vor einem, wihrend eines und nach einem
Verkaufstraining. Einer der zentralen Aspekte des Trainings war die Vorstellung
eines Phasenmodells. Brons-Albert hat Phasengliederungen vor und nach dem
Training aus ihrem empirischen Material extrahiert und mit den propagierten
Phasenverldufen verglichen. Sie faBt die Erfahrungen und Ergebnisse ihrer Studien
wie folgt zusammen:

"Die Information tiber die Phasengliederungen war nicht nur fiir die Rollenspiele praktisch ohne
Auswirkung, sondern auch fiir die natiirlichen Verkaufsgespriche der beiden Testpersonen nach
der Schulung (...). DaB der Ablauf der Gespriche und die Art des Auftretens von Gliederungssi-
gnalen sich nach der Schulung nicht dndern, legt den Schluf nahe, daB man wihrend eines
Gesprichs normalerweise keine bewuBte Aufmerksamkeit auf den Phasenablauf richtet” (Brons-
Albert, 1995, 146).

Auch die letztgenannte These belegt die Autorin durch eine diskursanalytische
Untersuchung (1995, 146). Auf die Frage nach den Ursachen fiir die geringen
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Lernerfolge in der Schulung von Phasengliederungen fiir Verkaufsgespriche weist
Brons-Albert (1995, 148) auf die generellen Schwierigkeiten der bewufiten
Wahrnehmung des Phasenablaufs und die fehlenden Hinweise auf Anzeichen fiir die
einzelnen Phasengrenzen hin, was Voraussetzung fiir die Operationalisierbarkeit ist.

AbschlieBend mufi betont werden, daB Phasenmodelle zwar plausibel und
anschaulich erscheinen und es nicht ausgeschlossen ist, daB sich einige Verkaufs-
gesprache durch Phasenmodelle abbilden lassen. Es ist jedoch nicht von der Hand
zu weisen, daB das Beschreibungskonzept 'Phasenmodell’ mit der Kategorie *Phase’
fiir die Beschreibung authentischer Verkaufsgesprache nicht ausreicht und die zu
Beginn dieses Kapitels angefiihrten Anforderungen an ein Beschreibungsmodell
nicht erfiillt.

2.3.2  Handlungsschema als Beschreibungsmodell

Mit der oben durchgefiihrten Analyse der Phasenmodelle wurde anhand der
Grenzen von Phasenmodellen als Beschreibungsmodell das Anforderungsprofil fiir
ein Beschreibungskonzept zur Abbildung von Verkaufsinteraktionen Kklarer.
AuBerdem ist deutlich geworden, daB eine Phasengliederung die Verkaufsrealitit
auf ein zu abstraktes Niveau reduziert und mit dem Phasengedanken viele Aspekte
und Spezifika von Verkaufsgesprachen nicht beschrieben werden konnen. Im
folgenden wird ein Beschreibungskonzept vorgestellt, das streng diskursanalytisch
erarbeitet wurde. Dieses Modell soll iiber die Moglichkeiten der Phasenmodelle
hinaus eine realitidtsgetreuere Beschreibung von Verkaufsgesprichen leisten.

2.3.2.1 Das Handlungsschema und seine Charakteristika

Zurickgegriffen wird bei der Erarbeitung des Modells nicht auf Aussagen der
normativen Verkaufsschulungsliteratur, sondern auf Aussagen der Diskurs-/
Gesprichsanalyse.

"Die Gesprichsanalyse versteht Gespriche als eine komplexe Hierarchie von Aufgaben, die von
den Gesprichspartnern gemeinsam zu bewiltigen sind. Fiir jeden Gesprichstyp 4Bt sich - gestiitzt
aufumfangreiche empirische Analysen entsprechender Gespriche - eine spezifische Aufgabenstruk-
tur herausdestillieren. Diese hierarchische Aufgabenstruktur wird als Handlungsschema
bezeichnet"** (Fiehler/Kindt Typoskript, 4).

54 Geprigt wurde der Begriff des Handlungsschemas durch Kallmeyer (1985), der sich bei der
Einfiihrung und Vorstellung des Konzepts Handlungsschema’ auf Arbeiten in einem gesprichs-
analytischen Projekt iiber "Beratungsgespriache" von 1980-1983 im Institut fiir deutsche Sprache
stiitzt.
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Element zur Beschreibung von Gespriachen nach Fiehler/Kindt ist demnach die
’Aufgabe’. Zur Beschreibung von Verkaufsgesprachen stellt sich dann nicht mehr
die Frage, welche Phasen in den Gesprachen durchlaufen werden, sondern es wird
untersucht, welche Aufgaben die Gesprachsteilnehmer in einer Verkaufsinteraktion
bearbeiten. Wie im obigen Zitat erwihnt und in Abschnitt 2.1.1 ausfiihrlich
verdeutlicht, kann man diese Frage nicht einfach auf der Basis seiner selektiven
Wahrnehmung und/oder seines Vorverstindnisses beantworten. Kallmeyer (1985,
91) hat beispielsweise auf der Grundlage von Beispielfidllen den Bestand an
Aufgaben fiir Beratungsgesprache ermittelt. Auch Fiehler/Kindt (Typoskript) weisen
ausdriicklich darauf hin, daB die Konstituierung eines Handlungsschemas das
Ergebnis eines empirischen Prozesses ist:

"Die Herausarbeitung eines Handlungsschemas ist ein empirischer Proze8. Durch die Analyse von
einzelnen Gesprichen, die vorverstindlich zu dem Typ gehoren, wird eine Hypothese iiber die
Aufgabenstruktur des Gespriachstyps entwickelt" (Fiehler/Kindt Typoskript, 4).

Das entwickelte Handlungsschema kann nur den jeweiligen Stand des vorliegenden
Materials reflektieren. Durch Ausweitung des Korpus sind Modifikationen nicht
ausgeschlossen. Sie verlieren allerdings bei weiterer Ausweitung der zu untersu-
chenden Gespriache an Tragweite. Mit Erhohung des Materialaufwandes nimmt die
Stabilitit des Beschreibungsmodells zu.”

Zunichst wird am Beispiel des Handlungsschemas ’Beraten’ von Kallmeyer
(1985, 91-113) das Beschreibungsmodell Handlungsschema’ verdeutlicht. Kall-
meyer (1985, 91) stellt die Aufgabenstruktur des Beratungsgesprichs wie folgt
dar:

- Problemprisentation (RS)

- Entwicklung einer Problemsicht (RG)

- Pestlegung des Bearbeitungsgegenstandes (RG + RS)
- Losungsentwicklung (RG)

55 Umdie Komplexitit dieses Konstitutionsprozesses aufzuzeigen, wird in diesem Kapitel des ofteren
im Rahmen der Untersuchung auf notwendig gewordene Modifikationen hinsichtlich Benennung
und Abgrenzung von Aufgaben bzw. ihrer Hierarchie hingewiesen.

56 vgl. auch Nothdurft/Reitemeier/Schroder (1994, 9ff.), Nothdurft (1984), Reitemeier (1982),
Kallmeyer (1982), Bausch (1982). Giilich (1985) geht im Rahmen ihres Koreferates zum Beitrag
von Werner Kallmeyer (1985) auf die verwendete Analysemethode zur Entwicklung des
Handlungsschemas ein. Sie kontrastiert dazu zunichst die linguistische Konversationsanalyse, wie
von Kallmeyer vertreten, mit der Konversations- analyse der amerikanischen Ethnomethodologen
(z.B. H. Sacks, G. A. Schegloff, G. Jefferson) und geht dann niher auf das Handlungsschema
"Beraten" ein. Weitere Handlungsschemata, die bisher entwickelt wurden, finden sich z.B. bei:
Fiehler/Kindt (im Druck und Typoskript): Handlungsschema fiir Reklamationsgespriche, Selting
(1987, 61ff): Handlungsschema fiir behordliche Anliegenformulierung, Glas-Bastert (1988):
Handlungsschema fiir Beratungsgespriche mit gesprachspsychotherapeutischer Ausrichtung.
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- Losungsverarbeitung (RS)
- Vorbereitung der Realisierung (RS + RG)

Eingerahmt wird dieses Kernschema durch die Herstellung eines beratungsspezi-
fischen Rollenverhiltnisses und seine Auflosung. "RS" (Ratsuchender) und "RG"
(Ratgebender) verdeutlichen hierbei die spezifischen Beteiligungsrollen und -auf-
gaben der Gesprichsteilnehmer. Der Beitrag der Gesprachsteilnehmer zur Aufga-
benlosung ist unterschiedlich (Nothdurft 1995, 9). Nach Kallmeyer (1985, 92)
entsprechen die einzelnen Komponenten relativ komplexen Aufgaben, die nicht in
allen Fillen in siamtlichen Aspekten bzw. Teilkomponenten relevant werden und
dementsprechend manifest zu bearbeiten sind; sie sind jedoch als logisch notwen-
dige Teilschritte nachzuweisen. Die Aufgabe ’Entwicklung einer Problemsicht’
spezifiziert sich z.B. in die hierarchisch untergeordneten Aufgaben:

- Festlegung des Problemsachverhalts (Verarbeitung der Falldarstellung von RS,
Erginzungen veranlassen, Exploration)

- Problemanalyse

- Redefinition der Problemstellung

- Problembewertung

Neben den aligemeinen Aufgaben in einem Beratungsgesprach ist es somit moglich,
die Spezifika zu identifizieren und abzubilden. Auch diese ’Unteraufgaben’ konnen
vielfdltig expandiert oder auf ein Minimum reduziert werden (Nothdurft/Reitemeier/
Schroder 1994, 10). AuBerdem bildet das Handlungsschema Aufgaben ab, die
implizit bearbeitet werden (konnen) (Selting 1987, 59). Es ist also moglich, daf
eine der 0.g. Aufgaben im Beratungsgesprach nicht explizit bearbeitet wird, jedoch
zur Bearbeitung anderer Aufgaben die (implizit) bearbeitete Aufgabe unterstellt
wird.”’

Die Anordnung der Aufgaben im Handlungsschema wird immer als idealty-
pische und durch die Handlungslogik konstituierte Reihenfolge propagiert (Selting
1987, 61). Die tatsdchliche Abfolge der Aufgabenbearbeitung in der kommunikati-
ven Realitit ist eher flexibel (Nothdurft/Reitemeier/Schroder 1994, 10). Die
Aufgaben miissen nicht und werden auch nicht immer linear abgearbeitet®,
sondern "einzelne Aufgaben des Schemas konnen in mehreren ’Anliufen’ oder
Runden an verschiedenen Stellen des Gesprachs bearbeitet werden" (Fiehler/Kindt
Typoskript, 4). Weiterhin ist empirisch nachweisbar, daf mit einer AuBerung auch
mehrere Aufgaben bearbeitet werden (konnen) (Fiehler/Kindt Typoskript, 5). Es

57 Diese und die weiteren Charakteristika werden spiter am Verkaufsgesprichsbeispiel verdeutlicht.

58 Selting (1987, 59) expliziert: "Dieses Handlungsschema reprisentiert die Aufgaben, die
nacheinander durchgefiihrt werden miissen (...)." Diese Aussage impliziert die Linearitiit in der
Aufgabenabfolge. Selting modifiziert indes diese Bemerkung spiter und zeigt auf, daB "eine lineare
Abfolge von Gesprichsphasen im Sinne der durch das Handlungsschema reprisentierten
erwartbaren Reihenfolge von durchzufiihrenden Aufgaben ist jedoch selten." (62).
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muf zudem betont werden, daB durch Beriicksichtigung der Interaktivitit von
Gesprichen das Handlungsschema "situativ revidierbare”, "dynamische Strukturen”
darstellt. Auch wenn das Handlungsschema einmal "kontextualisiert” ist, muf} es
nicht automatisch fiir den Rest der Interaktion festliegen. Es kann statt dessen
entweder aufgegeben (und durch ein anderes ersetzt) oder kreativ variiert werden
(jeweils Auer 1986, 25). Impliziert wird so auch die Moglichkeit, daff mit
Ausnahme der konstitutiven Aufgaben im Gesprich nicht alle Aufgaben bearbeitet
werden (Fiehler/Kindt Typoskript, 4).

Es stellt sich die Frage, nach welchen Prinzipien die Gesprachsteilnehmer die
Reihenfolge der Aufgaben festlegen.” Allgemein wird von den o.g. Autoren auf
die Handlungslogik oder die erwartbare Normalform eines Handlungsschemas
hingewiesen, nach der die Gesprichsteilnehmer die Aufgaben bearbeiten (Selting
1989, 58). Kallmeyer (1985, 96/97) nennt in diesem Zusammenhang drei Prinzipien
der Interaktionskonstitution, die im folgenden kurz erliutert werden sollen:®

- Prinzip der logischen Abfolge:
Folgeschritte konnen erst dann erfolgreich vollzogen werden, wenn die
vorangehenden Schritte die notwendigen Voraussetzungen erbracht haben.

- Prinzip der Zerlegung komplexer Aufgaben und Anpassung der Teilfokussie-
rung an die jeweiligen lokal wirksamen Kontextbedingungen

- Koordinationsprinzip der Interaktion:
Mit diesem Prinzip® hingen "bestimmte Verfahren der Bedeutungskonsti-
tution und des Handlungsvollzugs zusammen, die darauf hinauslaufen, daB
manifeste Definitionen von Aktivititen erst im Vollzug dieser Aktivitit
allmihlich herausgearbeitet und hdufig auch erst nachgeliefert werden" (97).

Anhand der Explikation der Eigenschaften und Charakteristika des Handlungs-
schemas wird deutlich, daf es sich um ein Beschreibungskonzept handelt, welches
das Potential hat, die Kriterien zu erfiillen, die eingangs von einem Beschreibungs-
modell zur Abbildung von Verkaufsgesprachen gefordert wurden. Es ist sowohl ein
allgemeines Beschreibungsmodell zur Deskription prinzipieller Aufgaben eines

59  Hier soll zundchst nur auf die Aushandlung der logischen Reihenfolge eingegangen werden. Wie
die Uberginge bzw. Grenzen zwischen den Aufgaben ausgehandelt und produziert werden, wird
in Abschnitt 2.3.2.3 untersucht.

60 Er bemerkt, daB Verzahnungen der Aktivititen und die "schubweise Bearbeitung" der zentralen
Aufgabe offensichtlich durch die Anwendung bestimmter Prinzipien der Interaktionskonstitution
zustande kommen, diese Prinzipien jedoch erst in Ausschnitten bekannt sind (Kallmeyer 1985, 96).

61 Kallmeyer verweist hier auch auf eine der Grundannahmen der Theorie der verbalen Interaktion,
die prospektiv-retrospektive Definitionsweise, hin. Vgl. dazu Kallmeyer (1985, 84), Kallmeyer/
Schiitze (1987).
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Gesprichstyps als auch ein Modell, mit dem Spezifika abgebildet werden konnen
(wie am Beispiel der Aufgabe ’Entwicklung einer Problemsicht’ deutlich wurde).
AuBerdem konnen durch die Beschreibungseinheit ’Aufgabe’ Abbriiche, Runden,
Auslassungen und andere Phinomene der Interaktion abgebildet werden, die das
Phasenmodell nicht reflektieren konnte.

Im folgenden wird ein diskursanalytisch erarbeitetes Handlungsschema fiir
Schuhverkaufsgespriche vorgestellt.” Zunichst wird die allgemeine Ebene des
Handlungsschemas expliziert, die die zentralen Aufgaben im Schuhverkaufsgesprich
auflistet. In zwei folgenden Schritten werden die Aufgaben in Teilaufgaben und
diese wiederum in Unteraufgaben zerlegt und niher erldutert. Die zum Teil sehr
ausfiihrlichen Erlduterungen der einzelnen Aufgaben beschrinken sich zunichst auf
die Abgrenzung dieser voneinander und ihre Illustration mit Gesprichsbeispielen
sowie auf die Andeutung der vielen Formen und Facetten einer Aufgabenbearbei-
tung. Dabei handelt es sich nicht um eine erschopfende Darstellung der Ergebnisse
der systematischen Analyse jeder einzelnen (Unter-)Aufgabe; zunichst findet
vielmehr die allgemeine Einfiihrung eines Modells statt, bei dem jede einzelne
Komponente fiir sich allein einer eigenstindigen Untersuchung bedarf.

Um aufzuzeigen, daf das Handlungsschema selbst komplexe Gesprichssituatio-
nen abbilden kann, werden die unterschiedlichen Spezifika des Gesprichstyps
zudem diskutiert und mit Beispielen versehen. Dadurch wird gewihrleistet, dafl ein
umfassender Eindruck von dem Beschreibungskonzept *Handlungsschema’ entsteht
und auf dieser Basis die Bewertung des Modells transparent wird.

2.3.2.2 Entwicklung des Handlungsschemas
2.3.2.2.1 Entwurfsprozef3

Der ProzeB der Entwicklung eines Handlungsschemas ist ein empirisch sukzessiver.
Im vorliegenden Fall wurde zunéchst ein nach subjektivem Ermessen *durchschnitt-
liches’ Schuhverkaufsgesprach gewidhlt und anhand des Vorverstindnisses
herausgearbeitet, welche Aufgaben die Gesprichsteilnehmer im Verkaufsgesprich
bearbeiten.

Ergebnis der Einzelfallanalyse war eine erste Vorstellung iiber die Aufgaben-
struktur im Schuhverkaufsgespriach. Durch die Analyse weiterer Verkaufsgesprache
des Korpus wurden Modifikationen notwendig, um die Spezifika dieser Gespriache
im Modell zu beriicksichtigen. Mit der Ausweitung der Untersuchung auf das
gesamte Korpus wurde das Modell manifest. Dennoch muf} betont werden, daB das
Modell dem immerwihrenden ProzeB der Konstituierung bzw. Modifizierung
unterliegt und daher nur den Stand der Untersuchung und den des zugrundeliegen-

62  Andieser Stelle danke ich den Studentinnen und Studenten, die im Rahmen des Seminars "Analyse
von Verkaufsgesprachen" an der Universitit Bielefeld zu diesem Thema fruchtbare Anregungen
beigesteuert haben.
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den Materials reflektiert. Dadurch wurde es moglich, die Uberginge bzw. Grenzen
zwischen den Aufgaben und ihrer Aushandlung systematisch zu untersuchen. Diese
Ergebnisse werden in Abschnitt 2.3.2.3 expliziert. In Abschnitt 2.3.2.4 werden
dann die Eigenschaften und Moglichkeiten des Handlungsschemas fiir Schuhver-
kaufsgespriche eingehend erdortert.

2.3.2.2.2 Allgemeine Aufgaben im Schuhverkaufsgesprach

Ergebnis des oben beschriebenen Entwurfsprozesses war eine Liste von Aufgaben,
die im Schuhverkaufsgesprach der untersuchten Geschiftstypen implizit oder explizit
bearbeitet werden. Diese noch allgemeinen Aufgaben werden im folgenden
aufgelistet und niher erldutert:

- Kontaktherstellung

- Anliegenformulierung

- Auswahl

- Kaufentscheidung

- Kaufrealisation

- Beendigung des Verkaufsgesprichs

a) Kontaktherstellung:

Irrefithrenderweise wird von einigen Autoren unterstellt, ein Verkaufsgesprich
beginne mit einer BegriiBung (vgl. z.B. Kirchhoff 1968). Sie bezeichnen demnach
den ersten Schritt im Verkaufsgesprich mit ’BegriiBung’. Die Analyse des
authentischen Materials kann diese Annahme nicht bestitigen. Sie hat gezeigt, daB
eine BegriiBung zwar ein Element zur Herstellung des Kontaktes zum potentiellen
Gespréchsteilnehmer ist, dariiber hinaus jedoch noch viele andere Formen der
Kontaktaufnahme zur Verfiigung stehen. Aus diesem Grund wird der erste Schritt
in Richtung eines Verkaufsgesprachs nicht als Aufgabe der ’BegriiBung’, sondern
als ’Kontaktherstellung’ bezeichnet. Beispielhaft werden einige Formen aufgeli-
stet: %

-YF1-Al--- -C4-A4---
| Vk hallo | Vk guten Tag
I K hallo | K guten Tag

i P i P

63  Eine detaillierte Beschreibung der ’Kontaktherstellung’ in Verbindung mit der Anliegenformulie-
rung findet in Abschnitt 2.4.2 statt. In diesem Kapitel soll nur erlidutert werden, was unter dem
Terminus *Kontaktherstellung” zu verstehen ist und wie diese Aufgabe von anderen abgegrenzt
wird.
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-YF2-A10---

| Vk bitt schén

| K ich mocht dann die beiden ( ... )
i

-YF19-A3---

| Vk morgen

| K ja ich brauch einmal Hilfe und zwar braucht sie n Paar Turnschuh ( ... )
P

-YF18-A2---

| Vk Sie kommen zurecht . .

| K1 wir finden nichts

| K2 ich find nix (... )
I P

Zunichst erkennt man deutlich, daB die Kontaktherstellung in Form einer
BegriiBung durch den Kunden, aber auch durch die Verkiuferin initiiert wird (C4-
A4, YF1-Al). Weiterhin wird nicht immer - trotz konditioneller Relevanz - ein
GegengruBl produziert, sondern die Bereitschaft zur Gespriachseroffnung durch die
sofortige Anliegenformulierung dokumentiert (YF19-A3). Die Kontaktherstellung
kann auch durch eine Aufforderung zur Anliegenformulierung realisiert werden, die
durch Nennung des Anliegens (Wunsch) von seiten der Kundin bestitigt wird (YF2-
A10). Esist somit festzustellen, daB schon im Rahmen einer Kontaktherstellung die
Aufgabe der Anliegenformulierung mitbearbeitet werden kann. Das bedeutet, dal
die Kontaktherstellung in diesem Fall impliziten Charakter hat (d.h. die implizite
Ratifizierung der Gesprichssituation signalisiert wird), wihrend z.B. die Anliegen-
formulierung als konkret dominierende Aufgabe bearbeitet wird. Grundsitzlich kann
man die Kontaktherstellung als erste Sequenz in einem (Verkaufs-)Gespriach
identifizieren. Auch wenn durch die AuBerungen noch andere Aufgaben bearbeitet
werden, so signalisieren sich die Gesprachsteilnehmer dennoch im Rahmen dieser
Sequenz die Gesprichsbereitschaft, d.h. der Kontakt ist hergestellt.

Bei der Analyse der Kontaktherstellung ist noch ein weiterer Aspekt auffallig:
Wenn die Verkiuferin oder der Kunde das Verkaufsgesprich zeitweise unterbrechen
(z.B. durch lingeres Suchen im Lager), wird die Gesprichssituation durch eine
Kontaktherstellung wiederaufgenommen.* Ein Beispiel fiir diesen Fall stellt das
Verkaufsgesprach YF1-A2 dar, in dem die Verkiduferin nach einer Dauer von ca.
40 Sekunden mit dem gesuchten Gegenstiick aus dem Lager zuriickkommt, sich mit
der Gliederungspartikel "soo" (Z.4) wieder ankiindigt und ihre Gesprichsbereit-
schaft signalisiert.

Ein weiteres Beispiel ist das Verkaufsgesprich YF5-B7. Die Verkiuferin will
den zweiten Schuh holen, und die Kundin entscheidet sich, in der Zwischenzeit
Geld bei der Bank abzuheben:

64 Die Wiederaufnahme des Kontakts bedingt allerdings nicht immer eine vorherige explizite
Beendigung durch eine Verabschiedung.
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-YF5-B7---
| Vk hm ja
Ko ( ) wissen se was in der Zeit geh ich und hol Geld weil ich eh nicht

| Vk ok ja dann mach ich Thnen das in der Zeit
I K genug bei hab  dann geh ich riiber zur V.bank
-26---

| Vk schon mal fertig ja ok ja gut
| K ja (und dann probier ich die beiden ) der linke muB} ja noch

Vk ja sicher jaha ((120 Sek.))
K  passen bis gleich
((geht raus))((ruft hinterher))

| Vk ich hab noch n ganz neues Paar da hm
| K alles klar (das Geld )

| ((kommt auBer Atem in den Laden zurlick))

29...

Beim Betreten des Geschiiftes stellt die Kundin den Kontakt wieder her, indem sie
die vor dem Verlassen des Ladens besprochene Aufgabe (Geld holen) aufgreift und
als erfiillt meldet. Vergleichbar ist das Verhalten der Verkiuferin, die ebenfalls ihre
Aufgabe (Holen des zweiten Schuhs) beendet hat. Durch die gegenseitige Meldung
der Erfiillung der zuvor gemeinsam festgelegten Aufgaben (Z. 29) kann das
Verkaufsgesprich fortgesetzt werden. Die Kontaktherstellung ist demnach nicht nur
eine spezifische Aufgabe zur Initiierung eines Verkaufsgesprachs, sondern sie hat
auch wihrend eines Verkaufsgespriachs eine wiederherstellende Funktion. Wie das
Verkaufsgesprich YF5-B7 zeigt, ist es also auch moglich, daB nach einer Been-
digung des Gesprichs ("bis gleich" (Z.28)) eine erneute Kontaktherstellung (Z.29)
stattfindet. Die sachlogische Aussage, die Kontaktherstellung findet immer vor der
Beendigung statt, mufl somit wie folgt modifiziert werden:

In einem Verkaufsgesprach steht die Kontaktherstellung vor der Beendigung,
was nicht ausschliefit, da zur Fortsetzung desselben Gesprichs nach einer
Unterbrechung und damit nach einer zeitweiligen Beendigung nicht eine erneute
Kontaktherstellung (Wiederaufnahme) produziert wird.

b) Anliegenformulierung:

Nach der Kontaktherstellung bzw. im Rahmen der Kontaktherstellung findet die
Anliegenformulierung statt. Diese Aufgabe kann auf zwei Arten initiiert werden.
Zum einen wird die Kundin von der Verkduferin aufgefordert, ihr Anliegen zu
formulieren (Aufforderung zur Anliegenformulierung, kurz: AzAF). Die Kundin
benennt dieses dann im Anschlufl (Benennung des Anliegens, BdA):
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-YF5-B7---

| Vk Sie kommen zurecht .

i K ich suche . .
1-—--

-YF5-B8---
I Vk kann ich Thnen helfen
I K ich komm zurecht

-YF6-A1---
| Vk kann ich Thnen weiterhelfen .
| K ne ich probier nur

P

-C5-A4---

I Vk guten Tag kann ich den Herren helfen

I K1 tach Stiefel hitten wir
|

K2 guten Tag

| Vk hallo éhm ja Augenblick

Zum anderen wird die Aufgabe ’Anliegenformulierung’ ohne vorherige Auffor-
derung zur Anliegenformulierung durch die von der Kundin selbst initiierte
Benennung des Anliegens bearbeitet.

-C5-Al---

| VKl Paar schwarze Schuhe wie grof

| K ich such n Paar (sch/ ) schwarze Schuhe ja die da
i

-C11-A2---

| Vk guten Tag

I K guten Tag . wir wollten . (diese hier )

P

Mit der AuBerung "Sie kommen zurecht" (YF5-B7-Z.1) in Frageintonation ist nur
gefragt worden, ob sich die Kundin selbst bedienen kann. Verstanden wird die
AuBerung allerdings oft nicht als Frage, sondern als Aufforderung, denn diejenigen
Kunden, die Hilfe wiinschen, nennen ihr Anliegen zumeist ohne weitere Aufforde-
rung durch die Verkiuferin.

In Anlehnung an Pothmann (1991, 71) kann somit folgende Regel formuliert
werden:

Wenn eine Kundin in einem Schuhgeschift bedient werden mochte bzw. Hilfe
benotigt und von einer Verkiuferin gefragt wird, ob sie ihr helfen soll/ kann, dann
wird die Kundin ohne weitere explizite Aufforderung ihr Anliegen formulieren.

Diese Regel erscheint trivial. Sie zeigt jedoch, daB das Anbieten von Hilfe im
Verkaufskontext von der Kundin als Aufforderung verstanden wird, ihr Anliegen
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zu formulieren.®® Noch deutlicher wird der Aufforderungscharakter am Beispiel
des Verkaufsgesprichs C4-Al:

-C4-Al---

| VK1 guten Morgen :

| Vk2 >y bitt schén

| K guten Morgen . . . " Kinderschuh ham se die auch

P

Die Nennung des Anliegens beschrinkt sich auf AuBerungsteile wie "ich suche",
"ich brauche Schuhe", "ich schaue mich nur mal um", "kann ich den in achtund-
dreiBig haben" usw. Mit allen weiteren AuSerungen bzw. AuBerungsteilen werden
andere Aufgaben, wie z.B. die der Auswahl, bearbeitet.

k ((5 Sek.)) kann ich Thnen helfen
guten Tag . . ja ich suche weiBe . Schuhe in denen
((Beginn der Aufnahme))

Die Benennung des Anliegens beschrankt sich in diesem Gespriach auf "ja, ich
suche (...) Schuhe".% Die Eingrenzung, welche Schuhe die Kundin sucht, ist der
Bearbeitung der Aufgabe *Auswahl’ zuzuordnen. Mit einer AuBerung werden somit
zwel Aufgaben bearbeitet. Weiterhin ist es auch bei der Anliegenformulierung nicht
ausgeschlossen, daB das Anliegen zu einem spiteren Zeitpunkt im Verkaufsgespriach
wieder aufgenommen wird (vgl. z.B. C6-A3-Z.49/50).

Besonders auffillig ist allerdings auch der Fall, daB die Kundin als Anliegen
formuliert, sich nur einmal umschauen zu wollen und dennoch Sekunden spiter am
Verkaufsgesprach, insbesondere an der von ihr selbst initiierten Auswahlbe-
arbeitung, teilnimmt.

-C5-B3---

| Vk guten Morgen

| K guten Morgen ((4 Sek.)) ich mdcht an sich im Moment nur mal
i

65  Weitere Beispiele sind C4-A4-7.1, C4-A7-Z.1, C6-A2-Z.1.

66  Zu Beginn der Untersuchung wurde noch davon ausgegangen, dafl das Anliegen sich aus der o.g.
Anliegenformulierung und der folgenden Wunschexplikation sowie der Konkretisierung des
Anliegens zusammensetzt. Es stellte sich jedoch heraus, daB die der Anliegenformulierung
folgende Wunschexplikation dazu dient, einen Fokus auf die gewiinschte Ware zu richten. Die
Expansion der Anliegenformulierung, d.h. die Konkretisierung des Anliegens (also alles, was iiber
das eigentliche o.g. Anliegen hinausgeht ("ich suche", "haben Sie")), gehort zur Bearbeitung einer
anderen Aufgabe, wie z.B. der der *Auswahl eingrenzen’.



| Vk durchschauen ja gerne ja. dh
| K gucken was so neues da is und zwar Bequemmode ham sie ja hier woll .

| Vk das (is) jetzt fiir lose Einlagen was hier steht und das is die neue Ware . . Friihjahr

| K achso

I J

| Vk Sommer sportlich und das etwas elegantere Lady Gabor
| K ehe . . . ( )
07—

I Vk das is ( ) Lady Gabor das is auch

I K ja ach Sie sehen das schon ((lachen)) che

trag ich nich ( ) eh ham Sie kein

Die Benennung des Anliegens durch die Kundin gibt also nicht immer Aufschluff
dariiber, ob sie zum Verkaufsgesprach bereit ist oder nicht. Die Bereitschaft wird
erst durch die folgenden Sequenzen (Z. 6-10) explizit.

¢) Auswahl:

Die Bearbeitung der Aufgabe * Auswahl’ durch die Gesprichsteilnehmer (oder durch
einen Gesprachsteilnehmer) bedeutet die Fokussierung mit dem Ziel, eine
Entscheidung iber Kauf oder Nichtkauf treffen zu konnen. Auch hier gibt das
Verkaufsgesprich C5-B3 ein gutes Beispiel: Die Kundin schrinkt die Auswahl in
Z. 2 auf "was so Neues da ist" und "Bequemmode" ein. Die Verkiduferin schligt
nun vor, welche Modelle im Rahmen der genannten Vorstellung in Frage kommen
bzw. in welche Regale geschaut werden kann ("neue Ware . . frither Sommer",
"sportlich und etwas elegantere” (Z. 3/4)). In Z. 6/7 grenzt die Kundin die Auswahl
weiter auf braune Schuhe ein. Die Verkduferin setzt fort mit einem Modellvor-
schlag, argumentiert mit Materialien und nimmt das Kriterium "bequem" wieder
auf, das danach auch durch die Kundin ratifiziert wird (Z. 8-10). Die Angabe eines
Preises (Z. 10) hat ebenfalls eingrenzende Wirkung, da die Verkiuferin noch nicht
weiB, in welchem Preisbereich die Kundin Schuhe kaufen mochte.

Waihrend C5-B3 eine ausfiihrliche diskursive Fokussierungssequenz beinhaltet,
die dann eine Entscheidung ermoglicht, sind insbesondere einige Young Fashion-
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Verkaufsgespriche auch von einer impliziten Bearbeitung der Aufgabe *Auswahl’
gepragt.

-YF2-A10---

| Vk bittschén

| K ich mécht dann den Linken
i P

Die Aufforderung der Kundin, die Verkduferin moge zu dem von ihr selbst
ausgewihlten Modell das Gegenstiick holen, zeigt eine vorgingige Bearbeitung der
Aufgabe ’Auswahl’. Dariiber, ob die Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ schon
beendet ist oder mit der Paarprobe das Verkaufsgesprach fortgesetzt wird, gibt das
Transkript allerdings keine Information.

((K wartet an der Kasse, um zu bezahlen))

-YF1-A1l---

|  Vk hallo (Thr seid euch einig )

I K hallo ja ((15 Sek.)) (...)
! ((--Vk schreibt Bon--))

i P

In diesem Fall hat die Auswahl der Kundin vollstindig und individuell vor der
BegriiBung stattgefunden. Die Kundin signalisiert durch ihr Warten an der Kasse,
daB sie eine Kaufentscheidung getroffen hat und nur noch bezahlen mochte.

Das Verkaufsgespriach C5-B3 zeigt ein weiteres Merkmal des Handlungssche-
mas, insbesondere der Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’. Wihrend die Kundin
schon in Z. 75 ihre Kaufentscheidung expliziert ("(ich nehm se am besten) sofort
mit wenn ich se auf einmal brauche dann sind se wech wo dann/"), bearbeiten die
Gesprichsteilnehmerinnen in den folgenden etwa zehn Minuten immer noch die
Aufgabe der Auswahl, um dann eine wiederholte Entscheidung zu formulieren.
Auch hier wird wieder die rundenartige Bearbeitung von Aufgaben deutlich. Durch
die Moglichkeiten, die das Beschreibungskonzept *Handlungsschema’ bietet, ist die
Abbildung jedoch unproblematisch. Es bleibt die Frage, warum nicht die Aufgabe
"Entscheidung’ unter der Aufgabe ’Auswahl’ subsumiert wird. Dies hat den
einfachen Grund, daB die Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ zum Ziel hat, ein
Modell auszusuchen. Damit ist allerdings noch nicht die Entscheidung getroffen, ob
das Modell auch gekauft wird oder sich die Kundin z.B. noch in einem anderen
Geschift umschauen mochte. Die Entscheidung zum Kauf oder Nichtkauf stellt also
erst den Wendepunkt im Verkaufsgesprich dar (auch wenn er nicht in jedem
Verkaufsgesprich deutlich lokalisierbar ist); dabei handelt es sich um eine
eigenstandig zu bearbeitende Aufgabe.
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d) Kaufentscheidung:

Wie gerade expliziert, ist auch die Kaufentscheidung eine zu behandelnde Aufgabe.
Bei ihrer Bearbeitung dominiert allerdings die Kundin.” Weiterhin unterscheiden
sich die Kaufentscheidungen hinsichtlich ihrer Explizitheit. Wihrend in der
AuBerung "ja . dann nehm ich den" (YF1-A2) die Kundin ihre Kaufentscheidung
ausdriicklich trifft, formuliert sie in YF6-A2 ihre Entscheidung nicht derart
eindeutig: "ja . dann bin ich fertig (hab schon gedacht das ich tiberhaupt welche
kriege jetzt/ja weil/das ist auch ne dumme Zeit damit)" (Z. 14-16).

e) Kaufrealisation:

Die Aufgabe der ’Kaufrealisation’ zielt darauf ab, eine bedingte oder unbedingte
Kaufentscheidung zu verwirklichen, d.h., wenn es zu einer Entscheidung gekommen
ist,* muB die Kundin die Ware z.B. bezahlen, anzahlen oder zuriicklegen
lassen.® Zudem wird die Ware eingepackt und iibergeben.

Eine stark reduzierte Form der Aufgabenbearbeitung zeigt z.B. YF1-Al:

-YF1-Al---

! Vk hallo (Ihr seid euch einig ) ja

| K hallo ja ((15 Sek.)) ach ich habs auch kleiner seh ich grad
| ((--Vk schreibt Bon--)) ((legt Geld hin))

I

I Vk (ach s0) gehts so mit oder ja . .

I K ((6 Sek.)) hm ( ) ((lacht)) . . . ok ja danke

|

((Kasse druckt Bon))
5 T

In C6-A2-7.47/48 werden wiederum explizit die Einpackmodalititen besprochen:

67 Die Kaufentscheidung wird nicht ausschlieBlich von der Kundin bearbeitet. Dies wird bei der
Analyse der Aufgabe ’Entscheidung’ auf einer detaillierteren Ebene der Analyse weiter unten
deutlich. Dort wird gezeigt, daB sich die Kaufentscheidung nicht ausschlieBlich aus der Explikation
der Entscheidung bzw. impliziten Entscheidungsformulierung konstituiert, sondern zur Bearbeitung
der Aufgabe vor der Entscheidung und nach der Entscheidung noch AuBerungen bzw.
AuBerungsteile die Aufgabenbearbeitung unterstiitzen.

68  Es ist nicht ausgeschlossen, daB auch schon Aspekte der Kaufrealisation vor der Entscheidung
diskutiert werden. Diese Sequenzen haben dann doppelte Funktion. Zum einen antizipieren sie die
Bearbeitung der Aufgabe *Kaufrealisation’ unter der Bedingung, daB die Entscheidung getroffen
wird. Zum anderen kdnnen sie die Auswahl eingrenzen bzw. die Entscheidung vorbereiten. Leider
ist dieser Fall im Material nicht gegeben. Nach Befragung einiger Verkiuferinnen kommt dieses
jedoch vor.

69 Zudenkonkreten Unteraufgaben zur Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufrealisation’ siehe weiter unten.
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-C6-A2---
| Vk ((9 Sek.)) ja danke ohne Karton gerne
| K ohne Karton . . . Sie konnen ihn mir auch

I Vk wie (das von Thnen gewtinscht) (dann dreh ich se nur ein)
| K ohne Plastiktiite geben ich hab nidmlich so ne Hiille dabei . . ( ) ja..
[

f) Beendigung des Verkaufsgesprichs:”

In dem Abschnitt iiber die Kontaktherstellung wurde deutlich, daB nicht jedes
Schuhverkaufsgesprich mit einer Begriifung beginnt. Dies gilt entsprechend fiir die
Beendigungen bei Schuhverkaufsgesprachen, die ebenfalls nicht alle mit einer
Verabschiedung abgeschlossen werden. Ein Beispiel gibt VKG-YF4-A5-Z.15:

-YF4-A5---
| Vk .. bitte ((Ende des VKG))

I K naja ich laB das erstmal ((auflachend)) ok . danke
-15---

Das Verkaufsgespriach endet nicht durch explizite Verabschiedung, sondern durch
gegenseitige Danksagung. YF5-A2-Z.10 zeigt das Ende eines Verkaufsgesprichs,
das nicht einmal eine Danksagung beinhaltet:

-YFS5-A2---

| Vk ja

| K dann muB ich mir/ . . . ich muB es mir noch einmal {iberlegen  dhd

| ((Frau mit Kindern kommt in den Laden)) ((lachend))
-10---

Durch die Ratifizierung der Verkiduferin, daB die Kundin sich noch Bedenkzeit
nehmen kann, wird das Gespriach durch die Kundin mit einem kurzen (lachenden)
"4hi" beendet. Der haufigste Fall ist dennoch die Gesprichsbeendigung durch eine
kunden- oder verkiuferinitiierte Verabschiedung:

-YF1-A0---

! Vk (...) so bitt schon tschiihiil

[ ¢ danke tschiihii
I

70  Auch die Beendigung wird noch einmal explizit in Abschnitt 2.4.4 untersucht. Um dort
zielgruppenspezifische Unterschiede in den Verkaufsgesprichen der beiden Geschifistypen
herauszuarbeiten, ist es notwendig, die Bearbeitung der Aufgabe ’Beendigung’ erheblich
detaillierter zu beschreiben, als es in diesem Kapitel notwendig ist.
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-YF1-A2---

| Vk ein Groschen zuriick ... tschiiff
| K ~"ja'danke . . wiedersehn

-14---- ’

In Abschnitt 2.4.4 wird sowohl die Aufgabe der ’Entscheidung’ als auch die der
"Beendigung’ in einem Abschnitt niher untersucht. Diese gemeinsame Analyse
erfolgt aufgrund der Parallelen in der Aufgabenbearbeitung durch die Gesprichs-
teilnehmer. Denn analog zur Entscheidung werden auch hiufiger die Beendigungen
in Runden bearbeitet. Eine Verabschiedung muf somit noch nicht das tatséchliche
Ende der Interaktion bedeuten, da anschlieBende Nebensequenzen oder ein
folgender Dankesaustausch eine wiederholte Verabschiedung/Beendigung
motivieren. Ein Beispiel zeigt YF5-B7:

-YF5-B7---

| Vk hundertneununddreilig neunzig bekomm ich dann  dankeschén ((4 Sek.))

I K

I

, ((K gibt Vk Geld))
-47---

| K ja ((10 Sek.)) so

48---

| Vk tschiiff wiinsch ich Thnen auch danke tschoo
| K tschiiBchen schonen Weiberfastnacht noch he tschiil

| ((lacht))

-49---

Nach der Geldiibergabe wird die Beendigung durch das Gliederungssignal "so"
eingeleitet, gefolgt von einer informellen Verabschiedung. Das Gesprich wird dann
nach dem GruBaustausch durch eine zweite Verabschiedung beendet. Das Ver-
kaufsgesprach C4-A2 zeigt eine noch expandiertere Form der Beendigung. Sie wird
initiiert durch ein "so” in Z. 136,”" danach machen sich die Verkduferin und die
Kundin namentlich bekannt und unterhalten sich noch iiber diverse Themen, die
inhaltlich nicht zum Verkaufsgesprich gehoren.”? Die eigentliche Beendigung
findet erst in Z. 143 mit demselben Ablauf wie im Verkaufsgesprich YF5-B7 -
durch Verabschiedung, GruBaustausch, Verabschiedung - statt.

Es ist auffillig, dal wihrend der Aufgabenbearbeitung ’Kaufrealisation’ und
"Beendigung’ hiufiger Nebensequenzen auftreten, die zur Expansion der eigentli-

71  Warum das Gliederungssignal "so" in Z. 136 wahrscheinlich eine Beendigungsinitiative darstellt,
wird weiter unten deutlich.

72  Gesprichsthemen, die nicht inhaltlich zur Bearbeitung einer Aufgabe gehdren, werden zunichst
allgemein als ’Nebensequenzen’ bezeichnet. Auch hier muB auf Abschnitt 2.4.5.1 verwiesen
werden, in dem das Thema *Nebensequenzen’ explizit im Rahmen einer systematischen Analyse
untersucht wird.

-l
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chen Aufgabenbearbeitung fiihren. Ein Beispiel gibt C5-A2, in dem die Kundin in
Z. 93 explizit duBert: "so nu hau ich ab", in Z. 129 ihre Beendigungsinitiative
durch "so (VK1 Vorname)) bis demnichst . . (jetzt geh ich) weiter" manifestiert,
dennoch wieder eine Nebensequenz initiiert und erst in Z. 138, ohne sich zu
verabschieden, das Geschift verldBt.

Eingangs wurde die Moglichkeit erwihnt, daB die Gesprichsteilnehmer
unterschiedliche Aufgaben bearbeiten oder die Bearbeitung einer neuen Aufgabe
initiieren (Kap. 2.3.2.1). Im Verkaufsgesprach C4-A7 liegt dieser Fall im Rahmen
der Aufgabenbearbeitung ’Beendigung’ vor. Die Kundin initiiert in Z. 14 die
Beendigung. Die Verkiuferin geht allerdings nicht auf die Initiative der Kundin ein,
sondern prasentiert weitere Modelle (Z. 15/16):

-C4-A7---
| Vk
| K (...) hm dann komm we noch

Vk hier hab ich nochmal n preiswerten neunundsechzig neunzig ( )
K

| Vk so was offenes . . kucken se das is auch/ . is auch sehr schon ((4 Sek.))

I K

-16---

| Vk ja aber was preiswerteres fiir ( ... )
! K ich will Ihnen was sagen wir kommen noch ma vorbei

17---

Die Kundin wiederholt in Z. 17 ihre Initiative, welche die Verkiuferin allerdings
erst nach der dritten Wiederholung der Beendigungsinitiative durch die Kundin in
Z. 26 ratifiziert:

C4-AT-- _
| Vk ja. gut; wiedersehn
| K wir kommen noch mal vorbei s~ gut.. also wiedersehn

26---

Das Beispiel zeigt, daB die Beendigung zum Teil schon wihrend einer anderen
Aufgabenbearbeitung initiiert wird und es erst zu einem spiteren Zeitpunkt - mit
expliziter Aushandlung oder ohne sie - zu ‘der eigentlichen Beendigung der
Gesprachssituation kommit.

Wie die Beispiele belegen, ist es moglich, mit Hilfe des Beschreibungskon-
zeptes ’Handlungsschema’ auch komplexe Gesprichssituationen abzubilden.
Dennoch ist das Handlungsschema bisher noch allgemein gehalten. Das Modell ist
zwar anhand von Schuhverkaufsgesprachen herausgebildet worden, es weist jedoch
noch keine Spezifika fiir den Schuheinzelhandel auf. Es stellt sich die Frage,
inwieweit diese allgemeine Ebene auch Verkaufsgesprichstypen aus anderen
Kontexten bzw. Branchen abbildet. Dieser Frage wird in Abschnitt 2.3.2.6
nachgegangen.
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Im Rahmen der Einfithrung des Begriffs 'Handlungsschema’ wurde dargestellt,
daB zur Erstellung eines Handlungsschemas die spezifische Aufgabenstruktur des
Gesprichstyps herausdestilliert werden muf8. Diese hierarchische Aufgabenstruktur
wird dann als Handlungsschema bezeichnet (Fiehler/Kindt, Typoskript, S. 4).
Bisher wurden nur die zentralen Aufgaben eines Schuhverkaufsgesprichs
herausgestellt (= allgemeine Aufgaben im Verkaufsgesprich) und die Frage
formuliert, ob die explizierte Aufgabenliste so allgemein ist, daB sie auch andere
Verkaufsgespriachstypen abbilden kann. In einem ndchsten Schritt werden diese
Aufgaben nun in Teilaufgaben spezifiziert (= erste Spezifizierungsebene des
Handlungsschemas). Untersucht werden soll also, welche Unteraufgaben im
Rahmen der Realisierung einer Aufgabe der o.g. Liste bearbeitet werden. Dies
geschieht in einem ersten Schritt in Abschnitt 2.3.2.2.3. Die schuhverkaufsspezi-
fische Aufgabenliste wird in Abschnitt 2.3.2.2.4 expliziert.

2.3.2.2.3 Erste Spezifizierungsebene des Handlungsschemas

Im Rahmen der Analyse der Unteraufgaben, die zur Bearbeitung einer iiberge-
ordneten Aufgabe behandelt werden, wurde folgende Aufgabenliste erarbeitet:”

- Kontaktherstellung

- Anliegenformulierung
- Aufforderung zur Anliegenformulierung
- Benennung des Anliegens

- Auswahl
- Orientierung herstellen
- GroBenfestlegung
- Weitenfestlegung
- Modellwahl

- Kaufentscheidung
- Entscheidungsvorbereitung
- Entscheidungsformulierung
- Entscheidungsbestitigung

- Kaufrealisation
- Preisnennung/-verhandlung
- Bezahlung

73  Die Aufgaben ’Aufforderung zur Anliegenformulierung’ und ’Benennung des Anliegens’ bilden
Ausnahmen, weil sie nicht auf eine diskursive Aufgabenbearbeitung hinweisen. Statt dessen
dominieren bei Bearbeitung dieser Aufgaben einzelne Gesprichsteilnehmer.
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- Einpacken
- Ubergabe/Zuriickstellen

- Beendigung des Verkaufsgesprichs
- Einleitung der Kontaktauthebung (Beendigungsinitiativen)
- Kontaktaufhebung

a) Kontaktherstellung:

Die Kontaktherstellung zeichnet im Vergleich zur Gesprichsmitte keine hohe
Komplexitit aus (Henne/Rehbock 1982, 186). Es iiberrascht deshalb nicht, daB bei
der Aufgabe ’Kontaktherstellung’ keine untergeordneten Aufgaben identifiziert
werden konnen.

b) Anliegenformulierung:

Die Anliegenformulierung wurde im vorherigen Abschnitt bereits ausfiihrlich
beschrieben. Es wurden dort auch schon die Erklarungen der ’Aufforderung zur
Anliegenformulierung’ und des 'Benennens des Anliegens’ antizipiert, da ohne diese
Termini die Aufgabe der Anliegenformulierung nicht deutlich gemacht werden
kann.

¢) Auswahl:

Die Aufgabe der ’Auswahl’ ist meistens eine der komplexesten Aufgaben im
Schuhverkaufsgesprich. Um eine Entscheidung treffen zu konnen, mufl eine
Eingrenzung der gesamten Ware im Geschift iiber einige wenige Artikel bis hin zu
einem Modell durchgefiihrt werden. Dazu muB eine Vielzahl von Unteraufgaben
implizit oder explizit bearbeitet werden. Eine Ausnahme stellt die Selbstbedienung
dar. Hier wird die Auswahl vom Kunden antizipiert, und das Verkaufsgesprich
beschrinkt sich auf die Kontaktherstellung mit anschlieBender impliziter bzw.
expliziter Kaufentscheidung, Kaufrealisation und Beendigung. Ein Beispiel fiir eine
implizit bearbeitete Auswahl gibt das Verkaufsgesprich C11-A2:

-C11-A2---
| Vk guten Tag
I K guten Tag . wir wollten . (diese hier )
i
| Vk  die Schldppchen ja germe . . sechsendreifig GroéBen
I K (a )
iy T
Vk stimmen ((6 Sek.)) so neun Mark und neunzig dann bitte einmal (...)

((4 Sek. Papiergeknister))
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Dieser Fall ist jedoch im Korpus selten, da in den untersuchten Schuhgeschiften die
Schuhe in der Regel nicht als Paar fiir den Kunden verfiigbar sind, sondern nur
einzelne Modelle auf der Vorwahl stehen. Dies hat zur Folge, daB zur vollstindigen
Bearbeitung der Auswahl, z.B. zur Paarprobe, die Unterstiitzung durch die
Verkiuferin notwendig ist. Sie mufl das Gegenstiick zu dem bis dahin selbst
ausgewihlten Modell holen. In YF6-A3 ist die beschriebene Konstellation gegeben:

-YF6-A3---
| Vk morgen ja gerne
| K morgen . wir hiitten gerne noch davon den rechten Schuh

Vk ((60 Sek., Vk geht ins Lager)) hast Du den einen schon pro/ probiert oder

L

Das Verkaufsgespriach setzt sich durch eine anschlieBende Paarprobe fort und endet
wie oben bei den Selbstbedienungsverkaufsgesprichen beschrieben. Dieser
Gesprichstyp tritt vornehmlich im Young Fashion-Geschift auf. Die Comfort-
Verkaufsgespriche entsprechen eher der ’klassischen’ Verkaufsgesprachsvorstel-
lung, die nachfolgend erortert wird.

Um eine Auswahl treffen zu konnen, ist es notwendig, die passende
SchuhgroBe fiir die Kundin festzulegen. Dies kann implizit geleistet werden, indem
die Kundin sich vor ein Regal ihrer GroBe stellt, ein Modell auswihlt und es
probiert. Paffit das Modell, so ist die GroBe ohne explizite Thematisierung
ausgewihlt worden. In anderen Verkaufsgesprichen wird wiederum die GroBe
unaufgefordert von der Kundin genannt ("ich brauchte den in dhm neununddreiBig"”
(YF1-A2,5-Z.2/3)) oder durch die Verkiuferin erfragt ("welche Grofe brauchten
Sie" (YF5-B5-Z.2)). Die GroBenfestlegung kann auch Gegenstand lingerer
Sequenzen sein:

YF4-A7
I Vk welche Grofie brauchen
| K (davon in ner anderen GréBe . . . also hier jetzt den) ( das
4-
I Vk se denn da
I K is jetzt) fiinf und ich hab glaub ich viernhalb also siebendreifig achtdreiBig

k (...) jadie fallen aber unterschiedlich aus von ner GréBe ne
ja eben
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| Vk

| K ne (GréBe) wir schon gut vor allem ich hab (jetzt kalte ) Fiie . die werden
Goeee

| Vk genau hehe . . .

! K jadann noch groSer wenn se warm sind (...)

| ((lacht auf))

-10---

Entsprechend der GroBe findet auch eine Festlegung der Weite statt. Die Weite
eines Modells wird in einer alphabetischen Skala ausgedriickt, bei der ein "F-Wert’
eher schmal, der G-’ und "H-Wert’ eine durchschnittliche Weite und der ’J-Wert’
eher breit bedeutet. Besonders im Comfort stellen diese MaBgroBen einen wichtigen
Aspekt bei der Auswahl dar:

-C7-B1---
Vk also das wir jetzt wie gesagt J (und das andere is H was ich noch hétte) . .

1
| K
| T

| Vk vielleicht reicht Thnen da auch der H der ist auch gut . . weil in dem ham se ja auch

I Vk H . ist auch jetzt Ara ( ) .. His enger . vielleicht ziehn se den
I K hm
T

Vk doch mal an deris J ((5 Sek.)) jaja jetzt nehm se den ma der is

|  Vk n bichen weiter dann brauchen se sich nich so quilen .. hm

| K hm ja hm
I T

-134---

Auch dieses Beispiel zeigt, daB die Aufgabe der Weitenfestlegung nicht nur mit
einer Wertnennung oder ihrer Ermittlung realisiert sein muB, sondern daB sie
dialogisch erarbeitet wird und die Weite ein AusschluBSkriterium fiir einige Modelle
bedeuten kann.

Als weitere Aufgabe ist die Modellwahl zu bearbeiten. Diese Unteraufgabe
stellt sich wiederum als teilweise sehr komplex dar. Wie sie bearbeitet wird und
welche weiteren schuhverkaufsspezifischen Aufgaben dazu behandelt werden, wird
auf der dritten Ebene des Handlungsschemas, der Ebene der Schuhverkaufsspezifik,
dargestellt (Kap. 2.3.2.2.4).

Erst durch die detaillierte Analyse des Young Fashion-Korpus wurde eine
weitere Unteraufgabe der Aufgabe *Auswahl’ erkennbar. Young Fashion-Kunden,
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die hiufig dazu tendieren, sich zunichst selbst umzuschauen, benotigen von der
Verkiuferin oft Orientierungshilfe, d.h. eine Kategorisierung der Ware im
Geschift, um herauszufinden, wo die fiir sie relevante Ware (z.B. GroBe, Typ) zu
finden ist. Die Orientierung kann dabei ganz unterschiedlich hergestellt werden.
Einerseits wird gefragt, wo eine bestimmte GroBe steht, andererseits erkundigt man
sich, wo z.B. die reduzierten Schuhe ausgestellt sind. Beispiele hierfiir sind:

-YF1-B1,5---

|  Vk dh vorne sechsunddreiBig siebenunddreifig hier ist achmnddreiBig
| K ist hier ungefdhr achunddreiBig

i

-YF5-BS---
| Vk kann ich Ihnen weiterhelfen oder . mochten Sie mal durchschauen
| K das sind ja jetzt die Runtergesetzten ne

i

Es fillt auf, daB die Sequenzen ohne BegriiBung beginnen und die Kundinnen ohne
weitere gespriachskonstituierende Mafinahmen sofort die Verkiuferin auffordern,
ihnen bei der Orientierung zu helfen. Nachdem diese hergestellt ist, brechen beide
Kundinnen die Interaktion genauso schnell wieder ab. Offensichtlich beschrinken
sich diese Gespriche auf die Bearbeitung der Aufgabe ’Orientierung herstellen’
Nachdem die Aufgabe erfiillt ist, wird das Gespriach abgebrochen. Es bleibt fiir die
Kundin die Moglichkeit, den Laden ohne weiteren Verkiuferinnenkontakt zu
verlassen oder zu einer weiteren Aufgabenbearbeitung die erneute Hilfe der
Verkéuferin in Anspruch zu nehmen. Gesprichsteile wie z.B. "dhm konnen se mir
hiervon den Zweiten geben" (YF3-A10-Z.1) konnten die Fortsetzung dieser
Verkaufs- bzw. Kaufinteraktion bedeuten. Die Rolle der Verkiuferin reduziert sich
in diesem Fall auf die Bearbeitung der Aufgaben, welche die Kundin nicht allein
bewerkstelligen kann (z.B. Kaufrealisation).

Wie oben erwihnt, ist diese Aufgabe erst wahrend der Analyse des Young
Fashion-Korpus identifiziert worden. Unter dieser Perspektive wurde das Comfort-
Korpus darauthin erneut untersucht, und es konnte eine entsprechende Aufgabenbe-
arbeitung auch im Comfort-Korpus identifiziert werden (vgl. C5-B3-Z.2-4).

Zudem fillt bei der Analyse auf, daB der Gedanke der Handlungslogik im
Rahmen einer Aufgabenbearbeitung wie derjenigen der ’Auswahl’ nicht mehr
aufrechtzuerhalten ist. Bei der Untersuchung der entsprechenden Unteraufgaben sind
keine Aussagen mehr moglich, ob zuerst die GroBe und dann die Weite festgelegt
wird, um danach das Modell anzuschauen, oder ob die Reihenfolge umgekehrt ist,
der Kunde also ein Modell auswihlt, das er nun in seiner GroBe (und Weite) haben
mochte.

d) Kaufentscheidung:

Auf der allgemeinen Ebene des Handlungsschemas wurden die Entscheidungen
hinsichtlich ihrer Explizitheit untersucht. Die Analyse auf einer spezifischeren
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Ebene zeigt jedoch deutlicher die tatsdchliche Struktur der Bearbeitung der Aufgabe
"Entscheidung’.

Die Analyse hat ergeben, daB bevor eine Entscheidung formuliert wird, hiufig
entscheidungsvorbereitende AuBerungen, z.B. in Form von Modellbewertungen der
im Zentrum des Interesses stechenden Schuhe, produziert werden. Entsprechend wird
die Entscheidungsformulierung, z.B. wieder mittels Modellbewertung durch die
Verkiuferin oder auch durch die Kundin selbst, ratifiziert. Auch hierzu ein
Beispiel:™

-C4-A2----
Vk2 hm ja paBit zu allem hm

K ja is aber/ is) aber schon paBit so zu allem ja wo

Vk2 (kucken se ma)

|

|

I K ((hustet)) pafit zu allem wo hm ... (ich glaub) den nehm ich mir auch mit

! ((spricht leise zu sich -------------- )

k2 also ich hab schon gesehen der andere ist schon gar nicht mehr da also ruck zuck i/

2 einer nur in der GroBe dann isser schon wieder weg

ja sehn se dann nehm ich n mir

auch mit . das is (egal) (...)

|

|

I Vk2 wollen se mitnehmen ( ) ja gut

i K hm. . sodie nehm ich mit ja die sind schon

Man erkennt, wie dialogisch die Entscheidung herbeigefiihrt und nach expliziter
Entscheidungsformulierung bekriftigt wird. Zunichst bewertet die Kundin das von
ihr bevorzugte Modell (Z. 2), was von der Verkiduferin bestitigt wird (Z. 2).
AnschlieBend fordert die Kundin die Verkiuferin auf, die generelle Kombi-
nierbarkeit des Modells zu bestitigen. Dies leistet die Verkiuferin durch Dupli-
zieren der AuBerung der Kundin. Die Kundin wiederholt ihre Aussage - nun eher

74  Weitere Beispiele fiir die Aufgabenbearbeitung ’Entscheidung’ finden sich in: C4-A3-7.24-44,
46/47, 53/54, 58/59, 73-75, C5-A2-Z.3, 10, 16, 26/27, 49, C5-A3-7.29/30, 36-40.
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- Einleitung der Kontaktauthebung (Beendigungsinitiative),
- Kontaktaufthebung.

Diese Aufgaben konnen sowohl mit einer AuBerung bearbeitet werden als auch
jeweils ganz unterschiedlich explizit. Die Uberleitung zur Kontaktaufthebung kann
z.B. auf ein kurzes "ok"(YF4-A5-Z.15) oder ein Gliederungspartikel wie "so"
(YF5-B7-Z.48) beschrinkt werden (= Beendigungsindikatoren bzw. Uberleitungs-
signal; vgl. Kap. 2.3.2.3). Sie kann jedoch auch expandiert werden, wie bereits
anhand des Verkaufsgesprichs C4-A7 in Abschnitt 2.3.2.2.2 gezeigt. Bei diesem
Gesprich ist auch der Aushandlungscharakter bei Aufgabenbearbeitungen deutlich
geworden. Die Kundin verhandelt mit der Verkiuferin bis zur Ratifizierung durch
die Verkiuferin, daB das Gespriach beendet werden soll.

Die eigentliche Kontaktaufthebung stellt im Verhiltnis zu ihrer Einleitung nur
eine kurze Sequenz dar. Es ist diejenige Sequenz, in der die Gesprichssituation
tatsachlich aufgehoben wird. Ein Beispiel gibt das Verkaufsgesprach C5-A3, in dem
die Einleitung schon in Z. 60 mit einem betonten "so" begonnen und in Z. 67 die
Verabschiedung durchgefiihrt wird. Zur Kontaktauthebung kommt es allerdings erst
in Z. 70 nach einer kurzen Nebensequenz und der resiimierenden AuBerung der
Kundin "(Sie wissen ja F)", wihrend sie im Begriff ist, den Laden zu verlassen.
Die Verkiuferin bestitigt abschlieBend mit "ja ja".

2.3.2.2.4 Handlungsschema fiir Schuhverkaufsgespriche

Im vorherigen Abschnitt wurden auf einer zweiten Ebene die Aufgaben des
Handlungsschemas fiir Schuhverkaufsgespriache untersucht. Die Analysetiefe ist
dabei erhoht worden, wodurch deutlich wurde, daB zur Bearbeitung der allgemeinen
Aufgaben im (Schub-)Verkaufsgespriach (1. Ebene) weitere (untergeordnete) Auf-
gaben zu bearbeiten sind (2. Ebene). Dennoch leistet diese Aufgabenliste noch nicht
die spezifische Beschreibung von Schuhverkaufsgesprichen. Aufgaben wie die der
"Modellwahl’ weisen noch eine hohe Komplexitit auf und miissen somit in einer
dritten Ebene der Analyse in ihre Teilaufgaben untergliedert werden.

Die Untersuchung hat folgendes Handlungsschema fiir Schuhverkaufsge-
spriche ergeben:

- Kontaktherstellung

- Anliegenformulierung
- Aufforderung zur Anliegenformulierung
- Benennung des Anliegens

- Auswahl
- Orientierung herstellen
- GroBenfestlegung
- Weitenfestlegung
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in der Form der Bestitigung - und formuliert eine erste Vorentscheidung ("(ich
glaub) den nehm ich mir auch mit" (Z. 3)), die durch die Verkduferin bestitigt
wird, indem sie darauf hinweist, daB die Alternative "bereits verkauft ist und man
schnell kaufen muB, um noch die gewiinschten Modelle zu bekommen’.” Darauf
geht die Kundin direkt ein und formuliert nun eine explizite Entscheidung: "ja sehn
se dann nehm ich se mir auch mit" (Z. 5/6). In den darauffolgenden Sequenzen
werden weitere diverse Muster der Bewertungsteilung und andere Entscheidungsbe-
stitigungen produziert, die die Kundin in ihrer Entscheidung bestirken.”

Bisher wurde die expandierte Form der Entscheidungsbearbeitung diskutiert.
GleichermaBen konnen Verkaufsgespriche auch stark reduzierte Varianten von
Entscheidungen aufweisen. In diesem Fall entfallen die explizite Entscheidungs-
vorbereitung und -bestitigung oft oder sie werden eingeschrankt bearbeitet.

e) Kaufrealisation:

Zur Realisation des Kaufs zihlen die Aufgabenbearbeitungen ’Preisnennung/
Verhandlung’, das ’Bezahlen’, ’Einpacken’, *Ubergeben’ bzw. ’Zuriickstellen’ der
Ware. Erklarungsbediirftig ist vor allem die Aufgabe ’Preisnennung/Verhandlung’.
Die Preisnennung erfolgt haufig in Verbindung mit dem Zahlvorgang. Sie hat zum
einen eine informative Funktion, zum anderen ist sie als Zahlungsaufforderung an
die Kundin zu verstehen.

-C6-A3--

i Vk hundertneunzehn neunzig

! K was kostet die denn (och der is aber) billig
33

-YF5-B7---

| VK so hundertneununddreifiig neunzig bekomm ich dann  dankeschén

I K ((K gibt Vk Geld))

-47---

Die Preisverhandlung wird teilweise ohne vorherige Preisnennung durchgefiihrt,
indem die Kundin versucht, erstens die Schuhe fiir weniger Geld als den ausge-
zeichneten Preis zu erhalten und/oder zweitens fiir den zu zahlenden Preis
Zusatzleistungen zu erhalten.

Ein exemplarisches Beispiel zeigt die Verkaufsinteraktion YF3-A2. Nachdem
die Entscheidung formuliert wurde, fragt die Kundin: "sind sie denn auch n biBchen
runtergesetzt wenn die drauBen hingen" (Z.10). Dies verneint die Verkiduferin

75 Diese Interpretation der von der Kundin angegebenen Technik wird in Abschnitt 2.4.3 niher
erldutert.

76  Das Muster der Bewertungsteilung spielt eine zentrale Rolle in der Bearbeitung der Aufgabe
’Entscheidung’. Da dieses Muster in Anlehnung an Fiehler (1990a) in Abschnitt 2.4.4 noch
erldutert wird, wird die Bearbeitung der Aufgabe ’Entscheidung’ an dieser Stelle nicht weiter
diskutiert.
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allerdings. Die erste Variante ist damit gescheitert. Direkt im AnschluB versucht die
Kundin die o.g. zweite Variante, indem sie das Einspriihen der Schuhe als
Serviceleistung erbittet, worauf sich die Verkduferin einldfit. In Z. 25 beginnt die
Kundin erneut mit der Preisverhandlung ("und wenn ich jetzt gleich zwei Paar nehm
wirds nicht billiger"), die die Verkduferin zwar nicht mit einem PreisnachlaB, aber
mit einem Schuhanzieher als Geschenk beendet.

Im Regelfall wird jedoch der Preis bzw. die Leistung nicht als variabel
(verhandelbar) verstanden, sondern als Fixum. In diesem Fall wird mit der
Preisnennung oft gleichzeitig die Aufgabe der ’Bezablung’ initiiert. In C6-A2 wird
dies deutlich:

-C6-A2---

|  Vk ((Kassengeriusch)) hundertneunzehn neunzig ... ja schonen Dank
I K was war das ((K bezahlt)) bitte

52---

Eingepackt wurde die Ware bereits zuvor. Die Ubergabe wird nicht immer verbal
bearbeitet. Sollte die Ware zuriickgestellt werden, geht dies nicht ohne diskursive
Bearbeitung der Aufgabe 'Ubergabe/Zuriickstellen’. Es kommt auch vor, da8 die
Ware nicht einmal direkt ausgehindigt, sondern nur eingepackt und auf die Theke
gestellt wird. Daraufhin wird die Aufgabe ’Bezahlung’ bearbeitet. Mit der
Beendigung nimmt die Kundin sich selbstindig die Tiite und geht. Zur prinzipiellen
Reihenfolge der Bearbeitung der Aufgaben sind allerdings keine Aussagen moglich.

Die Bearbeitung der Aufgabe ’Einpacken’ bzw. die gesamte Aufgabenbearbei-
tung ’Kaufrealisation’ ist besonders bei expandierten Verkaufsgesprichen oft durch
viele Nebensequenzen bestimmt. Dies wird jedoch in Abschnitt 2.4.5.1 niher
untersucht.

f) Beendigung:

Die Analyse des Korpus auf einer allgemeinen Ebene (Kap. 2.3.2.2.2) hat gezeigt,
daB

- das Verkaufsgespriach zwar oft verkdufer- oder kundeninitiiert explizit durch
Verabschiedung beendet wird,

- eine Verabschiedung jedoch nicht immer das Ende der Interaktion bedeuten
mub,

- es vorkommt, da8 die eigentliche Kontaktauthebung ausgehandelt wird.
Es sind Initiativen identifizierbar, welche die Kontaktaufhebung einleiten (Been-

digungsinitiativen). Die Aufgabe 'Beendigung’ wird demnach durch die Bearbeitung
von zwei Unteraufgaben gewihrleistet:
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- Modellwahl
- Schuhtypwahl
- Farbwahl
- Fabrikatwahl
- Absatz-/ Sohlentypwahl
- Materialwahl
- Preisbereichsfestlegung
- Probe (Modell-/ umd Paarprobe)

- Kaufentscheidung
- Entscheidungsvorbereitung
- Entscheidungsformulierung
- Entscheidungsbestitigung

- Realisierung des Kaufs

- Preisnennung/-verhandlung

- Bezahlung
- Zahlungsmodalititen kliren
- Zahlungsmitteliibergabe

- Einpacken
- Einpackmodalititen kliren
- Einpacken

- Aushindigung/Zuriickstellen
- Abholmodalititen kldren
- Aushindigung/Zuriickstellen

- Beendigung des Verkaufsgesprichs
- Einleitung der Kontaktaufthebung (Beendigungsinitiative)
- Kontaktauthebung

Die Aufgaben ’Kontaktherstellung’, *Anliegenformulierung’, *Kaufentscheidung’
und ’Beendigung des Verkaufsgesprichs’ wurden nicht weiter in Unteraufgaben
zerlegt, da sie in ihrer Bearbeitung keine weiteren Spezifika aufweisen. Dies soll
allerdings nicht heiBen, daB keine weitere Zerlegung der Aufgaben moglich ist. Die
Aufgaben ’Auswahl’ und ’Realisierung des Kaufs’ weisen dagegen eine grofie Zahl
an Spezifikationen auf, was im folgenden verdeutlicht wird:

Auswahl:

Ziel der Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ ist es, ein Modell bzw. wenige
Modelle in den Fokus der Betrachtung zu bringen. Durch die GroBen- und
Weitenfestlegung ist das verfiigbare Sortiment zwar schon stark eingeschrinkt,
dennoch muB im Rahmen der entsprechenden Grofie ein konkretes Modell
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ausgewihlt werden.” Es miissen somit Entscheidungen iiber Schuhtyp, Farbe,
Fabrikat, Absatz/Sohle, Material und Preisbereich getroffen werden. Zudem sollte
das Modell auch die Modell- und Paarprobe bestehen. Diese Aufgaben werden
anschlieBend vorgestellt und wiederum mit Beispielen verdeutlicht.

a) Schuhtypwahl:

Bei der Bearbeitung der Aufgabe ’Schuhtypwahl’ wird eingegrenzt, fiir welche Art
von Schuh sich die Kundin interessiert. Durch die Nennung eines Typs werden die
Form des Modells und seine Eigenschaft festgelegt. Ebenso kann der Schuhtyp
durch die Benenung des Zwecks/Anlasses erfolgen, zu dem der Schuh getragen
werden soll: "suchste denn was zum Laufen" (C7-B1-Z.157), "ich such eigentlich
n Beerdigungsschuh" (YF6-A2-7Z.1/2), "ich suche (...) Schuhe in denen ich
wandern kann" (C6-A2-7Z.1).7

Eine Moglichkeit, den von der Kundin gewiinschten Schuhtyp zu beschreiben,
ist die der Prisentation eines Vergleichsmodells, die sowohl von der Kundin als
auch von der Verkduferin durchgefiihrt werden kann. Dies bedeutet, die Kundin
nimmt ein Modell und erkldrt daran, wie der von ihr gewiinschte Schuhtyp aussehen
soll ("ich suche . . sowas . mit som kleinen Absatz . mit/ im Naturton" (YF5-B7-
Z.1)). In diesem Beispiel hat sie mit "ich suche . . sowas" den Typ festgelegt und
danach die Aufgabe der ’Absatz-’ und ’Farbwahl’ bearbeitet.

Auch hier muB betont werden, daBl die Gesprachsteilnehmer diese spezifischen
Aufgaben auf die unterschiedlichste Art und Weise behandeln konnen.

b) Farbwahl:
Dies gilt ebenfalls fiir die Farbwahl, die sowohl in Form der blofen Farbnennung

getroffen ("ich suche weiBe . Schuhe" (C6-A2-Z.1)) als auch in lingeren Sequenzen
ausgehandelt werden kann:

-YF5-B7---

I Vk das ist dann ist dann mehr
I K ) ( )

4--

| Vk der Beigeton (ne) (zu was miissen se se denn
i K hm . hm ( )

77  Die Beschreibung soll nicht den zeitlichen Ablauf der Auswahlbearbeitung darstellen, sondern die
zur Auswahl relevanten Faktoren auflisten.

78  Die Aufgabe ’Schuhtypwahl’ ist sehr komplex, da im Rahmen der Aufgabenbearbeitung nicht nur
festgelegt wird, ob es sich um einen Herren- oder Damenschuh handelt, sondern auch die
Eigenschaften (z.B. bequem/modisch, Schniirschuh/Slipper, offen oder geschlossenusw.) bestimmt
werden.
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| K (ja die Garderobe die ich habe das is mehr) in der
-6

I Vk konnen se auch den Braunen natiirlich mit zu
| K Richtung dann zur weilen Jeans

i A

| Vk tragen ne . ich meine von dem braun ham Sie ja mehr dann eigentlich . also ich seh

X -
' Vk braun konnen se zu Beigetonen tragen weil so Beigetone werden ja mit braun auch

I K (son Beigeton ja) ja
Qoeee

|  Vk kombiniert ne . . . ja sicher

| K (ja dann probier ich mal den braunen Schuh)

-10---

c¢) Fabrikatwahl:

-YF1-A2---

| Vk ja

| K Ecco Schuhe (sind das) . die kenn

-6

I Vk einmal Ecco immer Ecco ne ((4 Sek.))
I K ich schon lauf ich gern drin ja ne

| ((auflachend)) ((auflachend))

i S

In diesem Beispiel bedeutet die Identifikation des Fabrikats eher die positive
Bewertung der bisherigen Modellauswahl. Gesprichssituationen, in denen die
Nennung des Fabrikatnamens fiir die Auswahl eines Modells relevant ist, sind im
Korpus selten. Dennoch kann das Fabrikat im Rahmen der Auswahl eine wichtige
Rolle spielen. Die Young Fashion-Verkiuferinnen berichteten in diesem Zusammen-
hang von Kunden, die das Geschift betraten und nach konkreten Modellen von
spezifischen Firmen fragten.”

79  Beispielsweise fragten mehrere Kunden: "habt Ihr die Docs mit acht Lochern in schwarz”. Leider
besteht von dieser Sequenz keine Aufnahme, sondern sie beruht auf Aussagen mehrerer
Verkiuferinnen im Young Fashion. Ein weiterer wichtiger Aspekt wird durch dieses Beispiel
deutlich: Im Gegensatz zum Comyfort haben Kunden im Young Fashion teilweise nicht nur konkrete
Vorstellungen iiber das gewiinschte Modell, sondern sie kommen wegen eines ganz bestimmten
(Trend-)Modells in das Geschift und mochten dieses (und kein anderes) kaufen. Dieses Phinomen
wird auch in Kapitel 2.4 niher untersucht.
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d) Absatz- und Sohlentypwahl:

Ein Beispiel, wie hoch die Relevanz der Absatzform eines Modells beim Schuhkauf
sein kann, zeigt das Verkaufsgesprich YF19-Al. Die Diskussion um die gewiinsch-
te Sohlenform dominiert hingegen im Comfort-Material. Eine strikte Trennung
zwischen Absatz- und Sohlentypwahl ist jedoch nicht moglich, da beide die
charakterisierenden Kriterien eines Schuhbodens darstellen. Das folgende Beispiel
zeigt, wie Sohlenform und Absatzform gemeinsam zur Beschreibung des Bodens
verwendet werden.

-C6-A2---

| Vk es gibt Mephisto auch mit . einer hdheren . Sohle das ist mehr . da is n anderer Absatz
| K laufen obwohl das/

-15---

| VK drunter ne das is n durchlaufender . und das is n/ der Keil . . .
| K
-16---

¢) Materialwahl:

Die Materialwahl ist die am wenigsten ausdriicklich bearbeitete Aufgabe im Korpus.
Nur vereinzelt wird auf das Material hingewiesen. Eine dieser eher seltenen
Sequenzen findet sich im Verkaufsgesprach C4-A3: "(...) also noch dicker gefiittert
als der dieser hat/dieser hat Schurwolle und der hat richtiges Biberlamm (...)"
(Z2.31/32).

f) Preisbereichsfestlegung:

Die Preisbereichsfestlegung ist eine der erst bei fortgeschrittener Analyse
identifizierten Aufgaben. Sie steht keinesfalls im Konflikt mit der Aufgabe
"Preisnennung und -verhandlung’, die zur Realisation des Kaufs bearbeitet wird,
sondern sie wurde durch die genaue Analyse der Aufgabe ’Preisnennung und -
verhandlung’ erst als fiir die Modellwahl relevante Handlung erkannt. Da sich
Kunden nicht Schuhe in jeder Preislage kaufen (konnen oder wollen), dient die
Aufgabe der Preisbereichsfestlegung dazu, die groBe Auswahl an Modellen durch
einen Preisfilter einzuschrinken. Dieser Filter kann von der Kundin festgelegt
werden, oder er muBl im Verlauf des Gesprichs erst dialogisch ermittelt werden.
Ein Beispiel fiir die sukzessive Ermittlung solcher individueller Preisschranken bzw.
Akzeptanzschwellen gibt C4-A7.%

Das ganze Verkaufsgesprach ist davon gepragt, Modelle zu finden, die in der
nicht genannten Preisgrenze liegen. Die Kundin duBert zundchst nur den Wunsch
nach preiswerten Schuhen, den die Verkiduferin aufnimmt ("wolln wa mal kucken

80  Weitere Beispiele zur Preisbereichsfestlegung sind C7-B1-Z. 30-32 und C5-B3-Z. 39-45, in dem
explizit die Preisschranke zweihundert D-Mark diskutiert wird.
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was ich noch an preiswerten da hab" (Z.4/5)). Nun werden einige Modelle
ausgewdhlt und durch anschlieffende Preisnennung von der Kundin abgewiesen:

-C4-A7---

| Vk neunsechzig neunzig wo ja .. aber
| K jaja da oben da is son braunlicher son heller . . .

i B

| Vk der kostet hundertneunneunzig neunzig ja(...)

| K aunein ... und diese auch alle in der Lage

Da der Verkiuferin die Preisakzeptanzschwelle immer noch nicht bekannt ist,
prasentiert sie ein Modell fiir 149,90 D-Mark, das ebenfalls von der Kundin
abgelehnt wird. Fiir die Verkduferin ist nicht deutlich, ob das Modell wegen seines
Preises oder aus anderem Grund abgewiesen wurde. Sie fragt: "is Thnen das noch
zuviel" (Z. 10), was die Kundin bestitigt. So wird die Preisgrenze sukzessiv
verringert, bis die Kundin in Z. 14 einen Hinweis gibt, indem sie sich erkundigt,
ob es Modelle fiir neunundachtzig Mark und neunzig gibt.

Die Preisnennung im Rahmen der Auswahlbearbeitung hat somit eine andere
Funktion als die Preisnennung im Rahmen der Kaufrealisation. Auch wird wihrend
der Preisschwellenermittlung nicht tiber Preise verhandelt, so daB eine klare
Trennung zwischen den beiden Aufgaben ’Preisbereichsfestlegung’ und *Preisnen-
nung/-verhandlung’ moglich ist.

g) Probe:

Die Aufgabe der ’Probe’ wird untergliedert in die *Modellprobe’, das 'Paarig-
machen’ und die ’Paarprobe’. Die Modellprobe ist oft die prinzipielle Uberpriifung
der Modelle hinsichtlich PaBform und Aussehen am Fuf8. Zur Paarprobe kommt es
hingegen meist erst, nachdem die Modellprobe bestanden ist. Voraussetzung fiir die
Paarprobe ist das "Paarigmachen”, d.h., daB die Verkiuferin das Gegenstiick des
Modells aus dem Lager holt.*’ Die Kunden konnen die Modellprobe selbstindig
durchfithren. Kommen dann ein oder mehrere Modelle in die engere Wahl, muB die
Verkiuferin die Kundin bei der Paarprobe, insbesondere beim ’Paarigmachen’,
unterstiitzen. Der Fall der Selbstbedienung bzw. der selbstindigen Bearbeitung der
Teilaufgaben, ist im Young Fashion-Korpus hiufig vertreten. Die Kundinnen
sprechen die Verkiuferin anschliefend an und bitten sie, das Gegenstiick zu holen:

-YF2-Al1---

I Vk hallo dhm ja Augenblick
| K hallo kann ich mal davon den zweiten haben

i

81 In Selbstbedienungsldden mit paariger Vorwahl entfillt diese Unteraufgabe.
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Alternativ fordert die Verkiduferin die Kundin auf:

-YF2-A10---

! Vk bittschén

I K ich mochte dann den linken
i —

In diesen Beispielen ist wahrscheinlich die Modellprobe schon vorausgegangen.
Dies 148t sich jedoch nicht mit Bestimmtheit sagen. Auch wird in einer lingeren
Sequenz der Bearbeitung der Probe nicht immer deutlich, welche Modelle die
Kundin gerade testet und ob es sich um eine Modell- oder Paarprobe handelt. Aus
diesem Grund wurde keine Trennung der Unteraufgabe Modell- und Paarprobe
vorgenommen.

-YF6-A3---
| Vk morgen ja gerne
| K morgen . wir hitten gerne noch davon den rechten Schuh

ne ((8 Sek.))

Dieses Beispiel illustriert, daB die Teilaufgabe *Paarigmachen’ nicht zwangsliufig
nach der Modellprobe bearbeitet muf. AuBlerdem zeigt es, daB durch das *Paarig-
machen’ eine Pause im Gesprich entsteht. Bei Verkaufsgesprichen, an denen
mindestens zwei Kundinnen teilnehmen, wird diese Pause oft genutzt, um ungestort
(ohne Verkiduferin) weiterdiskutieren zu konnen. Wie entscheidend diese Interak-
tionspause bei der Entscheidungsfindung fiir manche Kunden ist, zeigt C7-B1-Z.39,
116, wo die Entscheidung in Abwesenheit der Verkiuferin besprochen und festge-
legt wird.

Neben der Zerlegung der Aufgabe *Probe’ in "Modell-’ und ’Paarprobe’ ist die
weitere Unterteilung der Aufgaben in *GroBen-/Weiten-" und *PaBformprobe’ des
Modells bzw. des Paares zu identifizieren. Eine klare Trennung ist jedoch auch hier
nicht moglich, so daB diese Spezifikation nur angedeutet werden kann.

Kaufrealisation:

Die Aufgabe der ’Kaufrealisation’ wird durch die Bearbeitung der folgenden
Unteraufgaben bewerkstelligt:

82  Weitere Beispiele fiir die Aufgabenbearbeitung ’Probe’: C6-A2-7.21/22, 38, 40-43, C6-A3-7.8-
11, 14/15, 20, C7-B1-2.130-135, YF4-A7-7.6-7, YF5-B7-Z.10, 16-20, 23/24, 30-35.
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- Bezahlung
- Zahlungsmodalititen kldren
- Zahlungsmitteliibergabe

- Einpacken
- Einpackmodalititen kliren
- Einpacken

- Ubelfgabe/Zurﬁckstellen
- Ubergabe/Abholmodalititen kliren

- Ubergabe/Zuriickstellen.

Zur Bearbeitung der Aufgaben *Bezahlen’, ’Einpacken’, *Ubergabe/Zuriickstellen’
werden hiufig zunichst die Modalitdten geklirt, die festlegen, wie die Aufgabe
bearbeitet werden soll. Die Modalititenkldrung wird im folgenden beispielhaft durch
die Aufgabenbearbeitung ’Einpacken’ beschrieben.

Das Verkaufsgesprich C6-A2 zeigt eine expandierte Form der Aufgabenbe-
arbeitung ’Einpacken’:

-C6-A2---

| Vk ((9 Sek.)) ja danke ohne Karton geme

I K ohne Karton . . . Sie kénnen ihn mir auch

47

I Vk wie (das von Thnen gewtlinscht) (dann dreh ich se nur ein)

| K ohne Plastiktiite geben ich hab ndmlich so ne Hiille dabei . . ( ) ja..

| ((------- Papiergeknister-------
48-

| Vk ja bei uns werden die Kartons im Moment

Ausfiihrlich wird thematisiert, wie das Paar Schuhe eingepackt werden soll und
wird. Im Kontrast zu C6-A2 zeigt C11-A2 die Realisierung der Aufgaben
’Einpacken’ bzw. ’Bezahlung’ und *Ubergabe/Zuriickstellung’ in stark reduzierter
Form. Modalititen werden hier nicht diskutiert: Die Realisierung des Kaufs wird
vollzogen durch die Kontrolle, ob die Schuhe, die verkauft werden, auch die gleiche
GroBe haben ("sechsendreiffig Grofien stimmen" (Z.2)), sowie durch Preisnennung,
Einpacken, Zahlungsmitteliibergabe und Bedanken.
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Bisher wurden Aufgaben bzw. Unteraufgaben expliziert, die bei der
Entwicklung des Handlungsschemas fiir Schuhverkaufsgesprache aus dem Material
extrahiert wurden. Im folgenden wird darauf eingegangen, welche Elemente des
Verkaufsgesprichs zunichst ebenfalls als Aufgabe identifiziert wardenbzw. vonder
Literatur als maBgebliche Elemente eines Verkaufsgespriachs bezeichnet werden,
jedoch keine Aufnahme in das Handlungsschema finden.

Modellbewertung:

Besonders die Aufgaben ’Auswahl’ und ’Entscheidung’ sind von Modellbewer-
tungen wie z.B. "die sind flotter als die anderen” (C7-B1-Z.36/37) oder "ja (der ist
toll)" (C5-A2-Z.3) geprigt. Zu Beginn der Untersuchung entstand der Eindruck,
daB die Gesprichsteilnehmer mit den o.g. AuBerungen eine separate Aufgabe, und
zwar die der 'Modellbewertung’, bearbeiten. Durch Ausweitung des Untersuchungs-
gegenstandes auf alle Gespriche des Korpus wurde jedoch deutlich, daB die
Modellbewertung nicht eine gemeinsam zu bearbeitende Aufgabe, sondern ein
Mittel zum Zweck der Auswahl bzw. Entscheidungsbearbeitung darstellt. Im
Rahmen der Auswahl werden mittels Modellbewertung einzelne Modelle positiv
oder negativ herausgestellt und somit die zur Diskussion stehende Modellanzahl
verringert. Innerhalb der Entscheidungsbearbeitung wird eine Modellbewertung oft
zur Entscheidungsvorbereitung und Entscheidungsbestitigung produziert.

Es bleibt offen, wann mittels einer Modellbewertung die Auswahl und wann
die Entscheidungsvorbereitung bearbeitet wird. Die Beantwortung dieser Frage
erscheint keinesfalls einfach, da die Gesprachsteilnehmer schon oft frithzeitig in der
Aufgabenbearbeitung ’Auswahl’ beginnen, eine Entscheidung vorzubereiten. Das
Gesprach C6-A2 zeigt ein Beispiel, in dem in Z. 30 ein im Zentrum des Interesse
stehendes Modell mit "is n schones Modell" bewertet wird. Nach der anschlieBen-
den Paarprobe kommt es zur Entscheidung. Eine klare Zuordnung der Modellbe-
wertung zur Auswahl oder zur Entscheidungsvorbereitung ist nicht moglich, da die
Gesprichsteilnehmer zum einen noch die Aufgabe ’Auswahl’ (Modell- und
Paarprobe) bearbeiten und zum anderen die Entscheidung fiir ein konkretes Modell
vorbereitet wird. Dies ist jedoch nicht problematisch, da das Beschreibungskonzept
"Handlungsschema’ die Moglichkeit zuldBt, unterschiedliche Aufgaben durch ein
und dieselbe AuBerung zu bearbeiten.

Prasentation/ Argumentation:

Indeno.g. Phasenmodellen wurde die Priasentation/Argumentation als eigenstindige
Phase definiert, in der eine Auswahl getroffen wird. Wie jedoch gezeigt wurde,
stellen die Prasentation und Argumentation nicht die aufgabenrelevanten Merkmale
der Auswahl dar; sie sind entsprechend der Modellbewertung nur Mittel zum
Zweck, die Aufgabe *Auswahl’ zu realisieren. Es wurde oben bereits erwahnt, daB
z.B. die Prasentation nicht nur von der Verkiuferin durchgefiihrt wird, um der
Kundin ein Modell vorzuschlagen, sondern daB sich auch die Kundin des
Instrumentes der Prisentation bedient, um anhand eines Modells ihren Bedarf zu
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definieren bzw. einzugrenzen. Des weiteren nutzt die Verkduferin die Prisentation
als Mittel, um eine Negativauswahl der Paare zu erreichen:

-C6-A2---
|  Vk ich nehm an daB Sie so auch diese Schuhe nicht tragen  (lacht))
| K . nein

IS

Insgesamt stellt die Prisentation ein Instrument der ’Bedarfsdefinition/ Bedarfs-
konkretisierung’ bzw. ein Instrument zur Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ dar.
Die Analyse der Aufgaben eines Schuhverkaufsgesprichs zeigt auf der dritten
Ebene die angestrebte Spezifizierung des Verkaufsgespriachstyps ’Schuhverkaufs-
gesprach’. Erst mit der wiederholten Auflosung einzelner Aufgaben in Unterauf-
gaben wurden die Spezifika von Schuhverkaufsgespriachen deutlich. Gleichfalls kann
nicht mehr davon ausgegangen werden, daB das Handlungsschema in der
letztgenannten Spezifizierung noch weitere Verkaufsgesprichstypen beschreibt.

2.3.2.3 Uberginge zwischen den Aufgabenbearbeitungen

Nachdem die Aufgaben des Handlungsschemas fiir Schuhverkaufsgesprache expli-
ziert wurden, ist zu untersuchen, wie die Gesprichsteilnehmer von der Bearbeitung
einer Aufgabe zur Bearbeitung einer anderen iibergehen. Es stellt sich mit anderen
Worten die Frage: Wie kommt es zum Abschlufl der Bearbeitung einer Aufgabe und
zur Initiierung einer neuen Aufgabenbearbeitung?

Die bisherigen Veroffentlichungen, in denen Handlungsschemata fiir unter-
schiedliche Gesprichstypen vorgestellt wurden (vgl. Kap. 2.3.2.1), weisen zwar auf
einige Elemente der Uberginge hin, untersuchen diese jedoch nicht systematisch.

Kallmeyer (1985) gibt z.B. einige Hinweise im Rahmen seiner Beispielanalyse
eines Beratungsgesprichs (98-105). Selting (1989) erarbeitete folgende Charakte-
ristika fiir Ubergiinge, bei denen die Grenzen zwischen den Phasen bzw. zwischen
Hauptteil und Beendigung wie folgt angezeigt werden (62/63):

- Verwendung bestimmter Gliederungs- bzw. Beendigungssignale (z.B. "so",
"gut"’ "iSt gut", "O.k.", "alles klar", "na ja")

- Wechselseitige formale Verstindigungssequenz

- Ergebniszusammenfassungen (Resiimees) durch die Gespriachsteilnehmer

- Aufhebung des derzeitigen Fokus und Hinweis auf zukiinftige Handlungen
("kann ich ja jetzt Fische drgern", "also dann werd ich ma/")
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Auf die explizite Einleitung und Beendigung von groBieren thematischen Ge-
sprichseinheiten weist Frenser (1989, 68) hin. Brons-Albert (1995) bemerkt
lediglich, daB an den Phasengrenzen "hiufig (aber nicht immer)" Gliederungssignale
auftreten, die als formaler Nachweis der Phasengrenzen gewertet werden (96). Die
bisherigen Veroffentlichungen geben somit keine systematische Klassifikation von
Aufgabeniibergingen bei der Bearbeitung von Aufgaben im Handlungsschema.

Die Rolle der Korpersprache zur Markierung von Ubergingen gibt zwar Hin-
weise, sie soll hier jedoch nur angedeutet werden, da das zur Verfiigung stehende
Material in Form von Toncassetten und nicht als Video vorliegt. Scheflen (1976)
beschreibt hierzu einige Beobachtungen, indem sie in dem Kapitel "Sprechmarkie-
rungen” erldutert, wie Gesprichsteilnehmer mittels Variation der Mimik, Gestik
und/oder ihrer Korperhaltung ihre AuBerungen unterstiitzend strukturieren.®

Durch die systematische Analyse des vorliegenden Materials wurde eine
Kategorisierung der Aufgabeniibergidnge erarbeitet. Dabei handelt es sich um eine
Systematik, die allerdings keinesfalls allgemeingiiltig ist, sondern den Status der
derzeitigen Untersuchung und des zugrundeliegenden empirischen Materials wider-
spiegelt.

Bevor nun die erarbeitete Kategorisierung der Uberginge erliutert wird, ist es
notwendig, einige Grundiiberlegungen vorzustellen. Wie Nothdurft/Reitemeier/
Schroder (1994, 10) bemerken, bereitet die Grenzziehung zwischen den einzelnen
Handlungskomplexen "immer wieder Schwierigkeiten". Wihrend der Analyse ist
deutlich geworden, daB in Abhanglgkelt von der Allgemeinheit der Aufgaben bei
den Ubergingen - gemeint smd Uberginge zwischen den Aufgaben der ersten,
zweiten oder dritten Ebene -* selten von Grenzen gesprochen werden kann. Es
wurden also nicht Grenzen gesucht, sondern die Sequenzen untersucht, in denen
eine Aufgabenbearbeitung beendet und eine neue initiiert wird. Uberginge werden
somit als interaktiver ProzeB und nicht als zeitpunktbezogene Grenzen verstanden.

Es wurden folgende Kategorien der Uberginge, die durch die Beendigungs-
und Eroffnungsinitiative konstituiert werden, erarbeitet:®

83  wvgl. auch Birdwhistel (1966/1970).

84 Die Ubergiinge sind zwischen den allgemeinen Aufgaben (erste Ebene) nicht immer gleich.
Wihrend die Anliegenformulierung in der Regel nach einer kurzen Pause ohne weitere Initiierung
der Kontaktherstellung folgt - sofern nicht im Rahmen der Anliegenformulierung gleichzeitig der
Kontakt hergestellt wird -, wird die Beendigung des Verkaufsgesprichs oft friihzeitig (teilweise
vor der Entscheidung) angekiindigt (vgl. Kap. 2.4.4). Unteraufgaben der allgemeinen Aufgaben
werden hingegen selten ausfiihrlich und lange zuvor angekiindigt (im Vergleich zur Beendigung
des Verkaufsgesprichs), so daB dort eher lokale Uberginge zu identifizieren sind.

85 Die AuBerungen, die Ubergiinge dokumentieren bzw. Ankiindigungen fiir Ubergiinge darstellen,
konnen nicht isoliert analysiert, sondern miissen im Gesprichskontext untersucht werden. Aus
diesem Grund wird hier auf Referenzstellen im Korpus verwiesen. AuBerdem sind die Kategorien
nicht strikt isoliert zu betrachten. Sie erginzen sich teilweise.
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Produktion eines Gliederungssignals, z.B.:
- 50/ s0: (YF5-B7-Z2.46,48, C6-A2-Z.53; C5-A3-Z.33,38,60,61,
C5-A2-7.93, C4-A2-7.136)

- ok: (YF4-A5-7.15)
- gut: (YF3-A2-7.27)
- also: (C4-A2-Z.143)

- 50 also: (C4-A2-7.144)
- nun is gut: (YF5-B7-Z.45)

- impliziter/expliziter Antrag zur Beendigung der Aufgabenbearbeitung, ohne
eine neue Aufgabenbearbeitung zu initiieren
(vgl. YF6-A3-Z.4/5, C6-A2-7.52/53)

- Initiierung einer neuen Aufgabe durch:
- Aufnahme der Bearbeitung der neuen Aufgabe
(vgl. YF18-AS5-Z.5, YF3-A2-7Z.15,21,25,2, YF5-B7-Z.37)

- Aufnahme der Bearbeitung der neuen Aufgabe mit vorgeschobenem Gliede-
rungssignal (Beendigungs-/Eroffnungssignal)
(vgl. C4-A7-Z.26, C5-A2-Z.3 ("hor mal"), C5-A3-Z.56, C4-A4-7.22)

- Aufforderung zur Bearbeitung der neuen Aufgabe
- durch explizite Aufforderung ("probier doch mal")
(vgl. C6-A2-7.21,32, C4-A2-Z6, C5-A3-Z.21)

- durch implizite Aufforderung ("kann ich helfen")
(vgl. YF4-AS5-7.7/8, YF7-A6-Z.1, C6-A2-Z.33)

- Vorschlag zur Bearbeitung einer neuen Aufgabe
(z.B. durch Fragen: "solln wir mal (... ))
(vgl. YF6-A1-7Z.7,23,32, C5-A3-Z.39)

- Ankiindigung der Bearbeitung einer neuen Aufgabe
("ich geh dann mal eben")
(vgl. YF6-A1-Z.9, YF4-A7-Z.5/6, YF5-B7-2.10, C5-A2-72.93,129)

Zunichst wird deutlich, daB die Initiierung der Bearbeitung einer neuen Aufgabe
gleichzeitig die Initiative zur Beendigung der derzeitigen Aufgabenbearbeitung
bedeutet. Die Produktion eines Beendigungssignals erzeugt hingegen nicht
automatisch den Ubergang zur nichsten Aufgabenbearbeitung; dieser wird durch
einen der Gesprichsteilnehmer lediglich angekiindigt. Gleiches gilt fiir den ’Antrag
zur Beendigung der Aufgabenbearbeitung’, wenn keine neue Aufgabeninitiierung
folgt. Die Initiierung einer neuen Aufgabenbearbeitung ist hingegen ein direkter
Versuch, eine Aufgabe zu beenden und damit einen Ubergang zu konstituieren. Es
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kann durchaus ein Beendigungssignal bzw. Eroffnungssignal® oder ein Antrag
vorausgehen, wobei es sich jedoch nicht um obligatorische Voraussetzungen
handelt.

Wie gerade angedeutet, handelt es sich bei der Neuinitiierung um einen ’Ver-
such’, der auch fehlschlagen kann. Es ist durchaus moglich, das Insistieren des
Gesprichspartners, der die bisherige Aufgabe weiterbearbeiten mochte, zu
ignorieren; dies wird jedoch zu Turbulenzen im Gesprich fithren (vgl. C4-A4-Z.1-
6). Wenn sich der Gesprichspartner auf die Initiierung nicht sofort einldfit, kommt
es zu einer Aushandlung. Ergebnis der Aushandlung wird dann zum einen sein, dafl
die bisherige Aufgabe weiterbearbeitet wird.

YF6-A3-
| VK
I K gutja ja nee der ist gut
I M ja  muBt dich richtig hinstellen ne oder
4-
I Vk ja
I K . . die sind gut . ja vorsichtshalber
I M (merkste vielleicht) ja brauchste rechts nicht mehr probieren
i S
|  Vk ja prima ((11 Sek.))
i K ma ja.gut ja
|
|

M (a) ((14 Sek.)) jaa

In dieser Sequenz wird deutlich, wie der Kunde mit "nee der is gut" und "die sind
gut" (Z. 4/5) zweifach versucht, die Aufgabenbearbeitung implizit zu beenden. Er
weist die weitere Thematisierung ab, initiiert jedoch keine neue Aufgabe (impliziter
Antrag zur Beendigung der Aufgabenbearbeitung), sondern bearbeitet die bisherige
Aufgabe (Probe) weiter. Zum anderen konnen die Gesprichsteilnehmer die initiierte
Aufgabe zur Bearbeitung aufnehmen (vgl. z.B. Kap. 2.4.4 (Initiativen zur Been-
digung des Gesprichs)).

Es bleibt die Frage, wann die 0.g. Beendigungs- bzw. Eroffnungsinitiativen in
den Gesprichen des Korpus produziert werden. Die Initiierung einer neuen
Aufgabenbearbeitung wird in der Regel nach einem thematischen Abschlufl einer
Bearbeitung realisiert. Der thematische Abschlu8 wird oft durch eine folgende
Pause signalisiert.

Diese Beobachtung wird durch eine Analyse von Bergmann (1982) bestitigt.
Er untersuchte verschiedene Arten von Pausen im Gesprich. Einen Pausentyp
bezeichnet er als "freie Gesprachspausen (...), deren wesentliches Kennzeichen

86 Man kann nicht immer eine klare Differenzierung zwischen Eréffnungs- und Beendigungssignal
treffen. Allgemein kann man in diesem Fall von Ubergangssignal oder, wie in der Literatur, von
Gliederungssignal/-partikel sprechen (vgl. Weydt (1987)).
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darin besteht, daB sie an einem Punkt plaziert sind, an dem die bis dahin
produzierte AuBerung zwar als abgeschlossen gelten kann, jedoch keiner der
ibrigen Gesprichsteilnehmer als nachfolgender Sprecher selegiert wurde” (152). Da
derartige Gespriachspausen implizit bedeuten, "daB die Beteiligten sich bietende
AuBerungsmoglichkeiten ungenutzt verstreichen lassen” (154), ist es nach Bergmann
nicht iiberraschend, "daB solche freien Gesprachspausen gehiduft vor einem
bevorstechenden Themenwechsel (...) auftreten, ja diesen indizieren" (154).

In YF3-A2 ist beispielsweise der Ubergang zwischen Kontaktherstellung und
Anliegenformulierung erkennbar:

-YF3-A2--

I Vk guten Tag kann ich Thnen helfen

| K guten Tag . . . danke ich schau nur durch
-1----

Noch deutlicher wird der Ubergang, wenn der Pause eine gegenseitige Bestitigung
der Erfiillung der Aufgabe vorgeschoben wird. Ein Beispiel gibt YF6-A3-Z. 6, wo
die Entscheidung formuliert, gegenseitig bestitigt und eine Pause produziert wird,
bis es zur Kaufrealisation, insbesondere zur Klidrung der Einpackmodalititen,
kommt:

-YF6-A3---

| Vk ja prima ((11 Sek.))

I K ja.gut ja

| M jaa Torsten brauchen wir n Karton
| ((Paarprobe))

6--m--

Die Beendigungssignale und Ankiindigungen (ohne Neuinitiierungen) hingegen
konnen nicht nur an der oben beschriebenen Stelle produziert werden, sondern auch
wihrend der Aufgabenbearbeitung, wenn diese thematisch noch nicht (oder nicht
fiir alle Gesprachsteilnehmer gemeinsam) abgeschlossen ist.

Wie bei der Vorstellung des Handlungsschemas (Kap. 2.3.2.1) aber deutlich
wurde, konnen Aufgaben auch abgebrochen und wiederaufgenommen werden.
Demnach stehen die Neuinitiierungen nicht immer nach einem thematischen Ab-
schluB. Dieser Fall widerlegt jedoch nicht die oben explizierten Ergebnisse, sondern
bestitigt nur, daB die Gesprichsteilnehmer nicht immer darin iibereinstimmen, wann
eine Aufgabe erfiillt ist oder welche Aufgabe als nichste bearbeitet werden soll. Ein
Beispiel gibt hier C4-A4, wo der Kunde schon in Z. 2 eine implizite Entscheidung
produziert und nur noch die Paarprobe bearbeiten mochte, die Verkauferin hingegen
diese Bearbeitung abbricht und ’zuriick’ zur GroBenbestimmung ’springt’.

Die Analyse der Uberginge zwischen Aufgaben suggeriert, daB diese immer
existieren. Dies ist jedoch keineswegs der Fall, da wie oben schon gezeigt wurde,
mit einer AuBerung durchaus mehrere Aufgaben bearbeitet werden konnen.
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2.3.2.4 Eigenschaften und Moglichkeiten des Handlungsschemas fiir Schuh-
verkaufsgespriche

Nachdem in Abschnitt 2.3.2.1 die grundsitzlichen Annahmen und Charakteristika
eines Handlungsschemas dargelegt wurden, stand in Abschnitt 2.3.2.2 die
Erliuterung eines Handlungsschemas fiir Schuhverkaufsgesprache im Vordergrund.
Hier wurde nicht nur das Modell vorgestellt, sondern auch auf den komplexen
Entstehungsproze$ hingewiesen. Die Analyse der Uberginge zwischen den
Aufgaben (Kap. 2.3.2.3) zeigte nachfolgend, wie die einzelnen Aufgaben von den
Gesprichsteilnehmern verkniipft werden.

Damit ist nun die notwendige Basis geschaffen, um die durch die Analyse
vereinzelt schon angesprochenen Eigenschaften und Moglichkeiten des Hand-
lungsschemas fiir Schuhverkaufsgesprache zusammenzufassen. In diesem Zusam-
menhang wird noch einmal darauf hingewiesen, daB besonders durch die Her-
vorhebung der Interaktivitit/Diskursivitit des Verkaufsprozesses und durch das
Aufgeben der Linearititsannahme das Beschreibungskonzept "Handlungsschema’ mit
der Beschreibungseinheit ’Aufgabe’ die grundsitzlichen Charakteristika der
Verkaufsinteraktion sowie die spezifischen Phinomene beschreiben kann.

Um das Spektrum der Eigenschaften bzw. die Moglichkeiten des Hand-
lungsschemas fiir Schuhverkaufsgespriche aufzuzeigen, wird im folgenden
aufgelistet, welche Aspekte durch die Konstituierung eines Handlungsschemas
sichtbar gemacht werden bzw. welche das Handlungsschema abbilden kann:

1. Eigenschaften bzgl. der Bearbeitungsreihenfolge der Aufgaben:

- Die Aufgaben werden nicht immer in der handlungs-/sachlogischen Rei-
henfolge bearbeitet.

- Manche Aufgabenbearbeitungen werden abgebrochen.

- Wiederaufnahmen von Aufgabenbearbeitungen finden statt.

- Aufgaben werden ’iibersprungen’.

- Runden/Schleifen im Interaktionsproze sind moglich.

- Gesprichsteilnehmer bearbeiten gleichzeitig unterschiedliche Aufgaben.

- Teilweise kiindigen Gesprichsteilnehmer zukiinftig zu bearbeitende Aufga-
ben an.

- Mit einer AuBerung konnen mehrere Aufgaben bearbeitet werden.

- Waihrend einer Aufgabenbearbeitung konnen auch andere Aufgaben be-
arbeitet werden (z.B. wihrend der Paarprobe).

- Einige Aufgaben konnen individuell bearbeitet werden bzw. worden sein
(vgl. Selbstbedienungsverkauf/-kauf).

- Durch die Bearbeitung einer Aufgabe kann eine andere implizit mitbear-
beitet werden.
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2. Eigenschaften bzgl. der Interaktivitit:

- Die Aufgaben konnen expandiert und auch stark reduziert bearbeitet wer-
den.

- Die Gesprichsteilnehmer handeln aus, welche Aufgabe als nidchste im
Zentrum der Interaktion stehen soll.

3. Eigenschaften bzgl. der Allgemeinheit und Spezifik des Modells:

- Es konnen sowohl allgemeine als auch spezifische Aufgaben identifiziert
werden.

- Jespezifischer die Aufgaben sind, um so weniger besteht eine gesellschaft-
lich etablierte Reihenfolge der Bearbeitung von Aufgaben. M.a.W.:
Wihrend die allgemeinen Aufgaben (1. Ebene) teilweise in einer linearen
Abfolge bearbeitet werden, konnen gesellschaftlich etablierte Handlungs-
plane zur Bearbeitung von spezifischen Aufgaben (2. und 3. Ebene, z.B.
die Reihenfolge der Bearbeitung der Teilaufgaben der Aufgabe *Auswahl’)
(noch) nicht rekonstruiert werden.*

Da das Handlungsschema die fiir ein Schuhverkaufsgesprich grundlegenden
Elemente (die Aufgaben) darstellt und mit ihrer Hilfe Schuhverkaufsgesprache
beschrieben werden konnen, stellt sich die Frage, ob es auch im Umkehrschlufl
dazu dienen kann, den Begriff des Schuhverkaufsgesprichs niher einzugrenzen.
Wie die Analyse ergeben hat, ist eine zentrale Aufgabe im Schuhverkaufsgesprich
die der ’Kaufrealisation’. Durch die Bearbeitung dieser Aufgabe wird das Gesprich
ex post zum Verkaufsgespriach. Nun ist diese Feststellung fiir die Eingrenzung des
Begriffs ’Schuhverkaufsgespriach’ jedoch wenig hilfreich, da Kundin und Verkiu-
ferin schon vorher aus einem Gespriach ein Verkaufsgesprich machen.

Welches sind nun die bestimmenden Faktoren fiir ein Schuhverkaufsgesprach
in den untersuchten Geschéften? Zunichst ist zentrale Voraussetzung das Eintreten
einer Person in das Geschift. Es bestehen dann drei Handlungsmoglichkeiten:

- Die eingetretene Person mochte kein Verkaufsgespriach fithren und duBlert dies
in der Anliegenformulierung. In diesem Fall kommt es auch nicht - jedenfalls
nicht sofort - zu einem Verkaufsgesprach.

- Die eingetretene Person zeigt in ihrer Anliegenformulierung die Bereitschaft
zum Verkaufsgesprich.

87 Es ist jedoch nicht ausgeschlossen, daB durch Ausweitung des Korpus und Integration anderer
Verkaufsgespriachstypen in die Untersuchung dahingehend tiefergehende Erkenntnisse moglich
sind.
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- Die eingetretene Person ist nicht wegen der angebotenen Ware in das Geschift
gekommen, sondern mochte andere Aufgaben bearbeiten (Reklamation, private
Gespriche fiihren usw.).

Es wird deutlich, daB es primir im zweiten Fall, wenn sich auch die Verkiuferin
zum Verkaufsgespriach bereit erkliart, zu einem Schuhverkaufsgesprich kommt.
Andererseits bleibt dem potentiellen Kunden auch in den beiden anderen Fillen die
Option, spater ein Verkaufsgesprich fiihren zu konnen. Ein Beispiel zeigt YF4-AS,
wo zu Beginn des Gesprichs eine ausdriickliche Ablehnung eines Verkaufsgesprichs
durch die Kundin stattfindet, welches jedoch spater durch eine zweite Anliegenfor-
mulierung von seiten der Kundin ("jetzt hab ich doch mal ne Frage", Z.7/8) initiiert
wird (vgl. auch YF4-A7, YF4-AS8). Es ist im Material auerdem erkennbar, daBl
Kunden sich im Rahmen der Anliegenformulierung nicht ausdriicklich zum
Verkaufsgesprich bereit erklaren, jedoch noch in der gleichen AuBerung eine
bedingte Verkaufsgesprichsbereitschaft signalisieren (YF6-Al, C5-B3). Das
Verkaufsgesprich wird dann durch die gemeinsame Bearbeitung einer Aufgabe des
Schuhverkaufsgespriachs konstituiert.®®

Dariiber hinaus ist es moglich, daB die Gesprichsteilnehmer zunichst
aushandeln miissen, ob es zu einem Verkaufsgesprich kommen soll oder nicht.
Pothmann (1991, 52ff.) beschreibt einen solchen ProzeB der Aushandlung. Die
Aushandlung findet in seiner Beispielanalyse im Rahmen der Auswahl statt. Durch
die Mithilfe der Kundin bei der Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ (trotz
Abneigung zum Verkaufsgesprich) wird die implizite Bereitschaft der Kundin zum
Verkaufsgesprach deutlich. Diese manifestiert sich in der durch die Verkiuferin
motivierten Auseinandersetzung mit der Ware. Hier hat die Verkaufsinteraktion
schon mit der Ablehnung des Verkaufsgesprichs durch die Kundin im Rahmen der
Anliegenformulierung begonnen, auch wenn die Kundin sich erst spiter implizit
(oder explizit) zum Gespriach bereit erlirt.

Eine zentrale Rolle fiir die Konstituierung eines Schuhverkaufsgesprichs
scheint die Anliegenformulierung einzunehmen. Bekriftigt durch die gemeinsame
Bearbeitung weiterer schuhverkaufsspezifischer Aufgaben wird das Schuhver-
kaufsgespriach dann endgiiltig manifestiert. Inwieweit jedoch die Anliegenformu-
lierung allein schon konstituierende Determinante fiir Schuhverkaufsgespriche ist,
wird in Abschnitt 2.4.2 im Rahmen der detaillierten Analyse der Anliegen-
formulierung niber untersucht.

2.3.2.5 Vergleich der Aufgabenbearbeitung im Young Fashion- und Comfort-
Geschift

Mit diesem Abschnitt werden drei Ziele verfolgt. Zum einen wird die Anwendung
des Handlungsschemas auf Verkaufsgespriche mit Hilfe von Beispielanalysen

88  Zur detaillierten Eingrenzung des Begriffs *Verkaufsgesprich’ siehe Kapitel 4.5.
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verdeutlicht. Zum zweiten wird aufgezeigt, wie spezifisch das Handlungsschema
(besonders auf der 3. Ebene) fiir Schuhverkaufsgesprache ist aber dennoch ganz
unterschiedliche Schuhverkaufsgesprichstypen abbilden kann. Zum dritten wird eine
erste Sensibilisierung fiir die in Kapitel 2.4 durchgefiihrte zielgruppenspezifische
Analyse geschaffen, indem die unterschiedliche Bearbeitung der Aufgaben in den
Gesprichen der beiden Geschiftstypen aufgezeigt wird.

Beispielhaft erfolgt zunichst die Analyse eines ’typischen’ Young Fashion-
Verkaufsgesprichs. Zuvor stellt sich jedoch die Frage, was unter einem ’typischen’
Young Fashion-Verkaufsgesprach zu verstehen ist. Bei niherer Untersuchung des
Young Fashion-Korpus zeigt sich, dafB dieses fast ausschlieBlich die drei folgenden
Gesprichstypen aufweist:®

- Gespriache vom Typ ’Nein-danke’ ohne anschlieBendes Verkaufsgesprich:In
diesen Gesprichen bzw. Sequenzen wird ausgehandelt, daB (noch) kein
Verkaufsgesprich stattfinden soll. Eine besonders expandierte Form der
Aushandlung zeigt sich in YF7-A4, in dem die Verkiuferin mehrere Versuche
unternimmt, die Kundin in ein Verkaufsgesprich zu verwickeln, diese
Bemiihungen jedoch von der Kundin zuriickgewiesen werden ("laBl mich lieber
selber" (Z.2/3)).

Weitere Beispiele finden sich in YF1-B3, YF1-B4, YF2-Al, YF2-A2.

- Gespraiche vom Typ ’Nein-danke’, bei denen es aber spiter - in der Regel
durch Kundeninitiierung - zum Verkaufsgesprich kommt: Die Kundin hat sich
zuvor selbstindig umgeschaut und wendet sich nun an die Verkiuferin, um
eine konkrete Aufgabe mit ihr weiter zu bearbeiten (z.B. YF4-AS, YF4-A7,
YF4-A8).

- Verkaufsgespriche, die im Rahmen der Anliegenformulierung nicht von der
Kundin abgelehnt und in denen Aufgaben bearbeitet werden, deren Erledigung
voraussetzt, daf die Kundin zuvor Unteraufgaben selbstindig bearbeitet hat:
Dieser Fall liegt vor, wenn eine Kundin beispielsweise an der Kasse wartet,
um die von ihr selbstindig ausgewihlte Ware zu bezahlen (z.B. YF1-Al, YF1-
AQ), oder wenn die Kundin schon ein Modell ausgesucht, die richtige GroBe
aber noch nicht gefunden hat und diese mittels Initiierung eines Verkaufsge-
spriachs verlangt (z.B. YF19-A2, YF1-A2,5). Wie im zweiten Fall, hat die
Kundin sich zunichst ’selbstindig bedient’ und 146t sich dann zur weiteren
Bearbeitung der Aufgabe auf ein Verkaufsgesprich ein (z.B. YF19-A3, YF6-
A4, YF1-AO, YF1-B1,5).

Es scheint sich demnach bei einem ’typischen’ Young Fashion-V erkaufsgesprach um
eine in mehreren Runden konstituierte Verkaufsinteraktion zu handeln, die
allerdings zunichst abgewiesen wird. Die Kundin schaut sich dann allein um, nimmt

89  Auch hier schlieBen sich die Kategorien nicht gegenseitig aus.
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aber insbesondere wegen Schwierigkeiten bei der Aufgabenbearbeitung, das
Verkaufsgesprich wieder auf. Auch wenn es zuvor an einer expliziten Ablehnung
des Gesprichs fehlte, ist doch auffillig, daB sich die Kunden vor den eigentlichen
Verkaufsgespriachen meist selbst umgeschaut haben und erst dann bestrebt waren,
konkrete Unteraufgaben gemeinsam zu bearbeiten.

Ausnahmen sind die Verkaufsgespriche YF6-A2 und YF19-Al. Sie beginnen
mit einer Anliegenformulierung, die nicht auf eine vorherige selbstindige Suche
hinweist.

Zur Beispielanalyse wurde das Verkaufsgesprich YF1-A2 ausgewihlt. Hier
wird ein Verkaufsgesprach zunichst zwar nicht abgewiesen, jedoch zeigt die Kundin
im Rahmen der Benennung des Anliegens ("ja . . hm . ham se den in einundvierzig
da" (Z.1)), daB sie sich zuvor schon selbstindig umgesehen hat und nun zur
weiteren Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ die Hilfe der Verkduferin benotigt
(Kontaktherstellung durch Anliegenformulierung). Die Verkiuferin holt das Modell
in der gewiinschten Grofie (GroBenwahl), bedient in der Zeit, in der die Kundin den
Schuh probiert (Modellprobe), eine zweite Kundin und setzt das Verkaufsgespriach
fort mit einer Aufforderung zur Ratifizierung der Modellbewertung der Kundin ("ja
der ist gut" (Z.4) mit "ist besser" (Z.4)). Die Kundin ihrerseits fordert anschlieBend
die Verkiduferin auf, das Gegenstiick zu holen (’Paarigmachen’), wobei die
Verkiuferin die Vollendung der Aufforderung durch eine kooperative AuBerungs-
fortsetzung antizipiert. In Z. 4/5 findet die Paarprobe statt. Wihrenddessen werden
die Weite ("und links ist sowieso noch breiter" (Z.5) = Weitenwahl) und der
Schuhtyp ("die haben auch n super FuBbett ne" (Z.6) = Schuhtypwahl) themati-
siert. AuBlerdem wird das Fabrikat "Ecco" in den Vordergrund gestellt (Fabrikat-
wahl). In Z. 8 wird dann eine explizite Entscheidung zum Kauf formuliert
(Entscheidungsformulierung) und die Entscheidung gegenseitig kurz bestitigt
(Entscheidungsbestitigung). Im Anschlufl werden die Modalititen geklirt ("kannich
ja anlassen" (Z.8)) und der Service des ’Einspriihens von Schuhen’ angeboten. In
Z. 10 verlaBt die Verkauferin das gegenwirtig maBgebende Handlungsschema und
sprmgt in das Handlungsschema ’Pflegemittelverkauf’ (Z.10-14), wobei sie den
Ubergang mit "ansonsten" markiert. In Z. 12 wird dieses Handlungsschema wieder
verlassen. Es entsteht eine zehnsekiindige Pause, bevor die Einpackmodalititen
besprochen werden ("brauchen se ne Tragetasche"). Das Gesprich endet mit der
Bezahlung (ohne Modalititenklirung) und einer Verabschiedung (Kontakauthebung,
Z.14).

Die Comfort-Gespriche weisen keine 'Eigenarten’ wie diejenigen der Young
Fashion-Gespriche auf. Hier wird das Verkaufsgesprich C5-B3 als Beispiel
gewidhlt.

Die Kontaktherstellung wird durch eine BegriiBung realisiert (Z.1). Die nach
kurzer Pause - ohne vorherige Aufforderung zur Anliegenformulierung - folgende
Benennung des Anliegens ("ich mochte an sich im Moment nur mal gucken"
(Z.1/2)) weist eher darauf hin, daf§ die Kundin einem Verkaufsgesprich abgeneigt
gegeniibersteht. Dennoch wird der Verkiuferin durch die von der Kundin initiierte
Bearbeitung der Aufgabe ’Orientierung herstellen’ die Moglichkeit gegeben, die
Organisation ihrer Vorwahl vorzustellen ("das (is) jetzt fiir lose Einlagen (...) das
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ist die neue Winterware (...)" (Z.3)). Die Verkiuferin stellt dann einzelne Modelle
in den Brennpunkt, wobei sich die Kundin in Z. 5/6 auf diese Auswahlbearbeitung
einldBt ("ham Sie kein (in braun) was fiir mich"). Aufgrund dessen kann von einem
impliziten Einverstindnis der Kundin zum Verkaufsgesprich ausgegangen werden
(vgl. Kap. 4.5). Es folgt die Bearbeitung der Fabrikatwahl ("Lady Gabor" (Z.8)),
Materialwahl ("auch in diesem Leder . . (sind StrauSimitate)"), Schuhtypwahl ("ist
halt etwas bequemer"), Preisbereichsfestlegung, Farbwahl ("(hier is es braun")
(Z.12)), Modellbewertung ("der ist sehr schon") usw. Die Aufgaben werden
teilweise wiederaufgenommen, und die Blickwinkel werden variiert, bis die Kundin
in Z. 38/39 die Entscheidung trifft, das im Interesse stehende Modell nicht zu
kaufen ("tja ... ( ) ich muB (mir das noch gut) iiberlegen"). Begriindet wird
die Entscheidung (Entscheidungsbestitigung) mit dem Preis, der iiber dem
individuellen Preislimit der Kundin liegt. Es folgen weitere Sequenzen zur
Entscheidungsbekriftigung. Das Verkaufsgesprich endet mit dem Bedanken
(Beendigungsinitiative) und Verabschieden.

Auch wenn dieses Verkaufsgesprich zu einer negativen Kaufentscheidung
gefiihrt hat, ist es dennoch von seiner Struktur her exemplarisch fir Comfort-
Verkaufsgesprache. Da es mit Hilfe des Handlungsschemas beschrieben werden
kann, konnte zum einen eine Beispiclanalyse erfolgen; zum anderen konnte auch
gezeigt werden, da das Handlungsschema spezifische Aufgaben eines Schuhver-
kaufsgesprichs darzustellen in der Lage ist.

Beim Vergleich der beiden Gesprache fillt auf, daB im Comfort alle Aufgaben
gemeinsam im Gesprach bearbeitet werden, im Young Fashion hingegen die Kundin
schon vor dem eigentlichen Verkaufsgesprich eine Vorauswahl fiir ein Modell
getroffen hat und nun zur weiteren Bearbeitung der Aufgabe ’Auswahl’ (Probe) auf
die Unterstiitzung der Verkiuferin angewiesen ist. Die Anliegenformulierung zeigt,
in welchen Stadien sich die Kundinnen im VerkaufsprozeB befinden. Wihrend die
Comfort-Kundin "neue Bequemmode" sucht, d.h. noch keine konkrete Auswahl
getroffen hat, beschrankt sich das Anliegen der Kundinim Young Fashion-Gesprich
auf den Wunsch, ihr préiferiertes Modell in einer anderen GroBe zu erhalten. Dieser
Aspekt ist exemplarisch fiir die grundsitzlichen Unterschiede in den Gesprichsty-
pen. Im Young Fashion beschriankt sich die Rolle der Verkduferin offenbar auf
blofe *Mithilfe’ bei den Aufgaben, die die Kunden nicht allein bearbeiten konnen
(z.B. ’Paarigmachen’). Das Gesprach wird nach der entsprechenden Aufgabenbear-
beitung abgebrochen oder es wird durch weitere Aufgabenbearbeitung - in der
Regel ohne Runden - zu Ende gefiihrt. Im Comfort-Kontext werden die Aufgaben
dagegen von der Verkduferin und der Kundin gemeinsam intensiv bearbeitet und oft
durch Nebensequenzen expandiert.

Uber die prinzipiellen strukturellen Unterschiede hinaus werden in Kapitel 2.4
weitere Unterschiede der Korpora aufgezeigt.

Neben den Differenzen ist durch die Beispielanalyse allerdings auch deutlich
geworden, daB das Handlungsschema fiir Schuhverkaufsgespriche spezifisch genug
ist, um Phinomene im Schuhverkaufsgespriach selbst bei verschiedenen Gesprachs-
typen abzubilden.
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2.3.2.6 Allgemeingiiltigkeit des Handlungsschemas

Das eingangs an das Beschreibungskonzept gestellte Anforderungsprofil beinhaltet
die Forderung, daB das Beschreibungsmodell sowohl spezifische Phinomene eines
Verkaufsgesprachstyps abbilden konnen als auch allgemeine Aussagen iiber
Verkaufsgesprache zulassen mufl. DaB das vorgestellte Handlungsschema fiir
Schuhverkaufsgespriche die Anforderung der Spezifik erfiillt, ist bereits hinlidnglich
dargestellt worden (Kap. 2.3.2.2-2.3.2.5). Inwieweit das Handlungsschema dariiber
hinaus verallgemeinerbar ist, wird nachfolgend diskutiert.

Zunichst ist noch einmal die Genese des Handlungsschemas zu verdeutlichen:
Auf der allgemeinen Ebene (1. Ebene) sind die zentralen Aufgaben aufgelistet, die
im Schuhverkaufsgesprich bearbeitet werden (vgl. Kap. 2.3.2.2.2). Die erste
Spezifizierung (2. Ebene), in der die zentralen Aufgaben im Rahmen der Analyse
des Materials in ihre Teilaufgaben aufgegliedert werden konnten, stellt bereits erste
Charakteristika von Schuhverkaufsgesprachen dar (vgl. Kap. 2.3.2.2.3). Auf der
dritten Ebene werden diese Teilaufgaben weiter aufgelost, so daB sich eine
spezifische Aufgabenliste fiir Schuhverkaufsgespriache ergibt (vgl. das Handlungs-
schema fiir Schuhverkaufsgespriche in Kap. 2.3.2.2.4).

Es stellt sich nun die Frage, inwieweit das Handlungsschema auf der ersten
(allgemeinen) Ebene auch andere Verkaufsgesprachstypen erfaBt. Zur Beantwortung
dieser Frage werden zunichst unterschiedliche Verkaufsgesprichstypen ausgewihit,
um im Anschlu} daran zu iiberpriifen, inwiefern diese mit Hilfe des Handlungssche-
mas vollstindig beschrieben werden konnen. Es wurden folgende Verkaufsge-
sprachstypen untersucht:

Apotheken-Verkaufsgesprich Beitz (1985, 185-186)
Auto-Verkaufsgesprich Beitz (1985, 180-184)
Bickerei-Verkaufsgespriach Jager (1979, 88-90), Beitz (1985, 179)
Bratwurst-Verkaufsgesprich Jager (1979, 97)
Briefmarken-Verkaufsgesprich Beitz (1985, 179)
Buch-Verkaufsgesprich Brons-Albert (1995), Jiger (1979, 91-93)
Foto-Verkaufsgesprich Jager (1979, 96)
Oberbekleidungs-Verkaufsgesprich Jager (1979, 98-100)
Papierwaren-Verkaufsgesprich Jager (1979, 101)
Porzellan-Verkaufsgesprich Fuchs/Schank (1975, 166-171)
Schmuck-Verkaufsgesprich Beitz (1985, 193-195)
Tabak-Verkaufsgesprich Jager (1979, 94-95)
Teppich-Verkaufsgesprich Fuchs/Schank (1975, 161-165)
Versicherungs-Verkaufsgesprich Beitz (1985, 166-171)

Es ist wenig fruchtbar, die Verkaufsgespriche in dieser Arbeit explizit zu ana-
lysieren. Statt dessen soll das Ergebnis der Analyse prisentiert werden. Die Uber-
prifung ergab, daf das Handlungsschema auf seiner allgemeinen Ebene die ver-
schiedenen Verkaufsgespriachstypen vollstandig erfaBt. Die zentralen Aufgaben bei
der Fiihrung von Verkaufsgesprachen scheinen somit durch die detaillierte Analyse
von Schuhverkaufsgesprachen vollstindig identifiziert worden zu sein.
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Es muB jedoch darauf hingewiesen werden, daB es sich nur um die Uber-
priifung einiger, moglicherweise fiir ihren Gesprichstyp nicht exemplarischer
Verkaufsgesprache handelt. Weiterhin sind einige Verkaufsgespriachstypen, wiez.B.
Industriegiiterverkaufsgesprache, die sich tiber mehrere Monate hinziehen konnen,
nicht beriicksichtigt worden.*

Beziiglich der Verallgemeinerbarkeit des Handlungsschemas als Beschreibungs-
modell fiir Verkaufsgespriche kann demnach die folgende Arbeitshypothese
formuliert werden:

Das oben dargestellte Handlungsschema beschreibt auf seiner allgemeinen
Ebene die zentralen Aufgaben in einem Verkaufsgesprich, die implizit oder explizit
von den Gesprichsteilnehmern bearbeitet werden. Weiterfithrende Untersuchungen
mitanderen Verkaufsgesprachskorpora miissenzeigen, inwieweit diese Verallgemei-
nerung tatsichlich haltbar ist.

Betrachtet man die zweite Ebene des Handlungsschemas, so werden durch
diese hier gegebene Spezifikation schon einige Verkaufsgesprichstypen ausge-
grenzt.’! Dennoch ist zu vermuten, daB sich z.B. Bekleidungsverkaufsgespriche
durch die Aufgaben und Teilaufgaben auf der zweiten Ebene dieses Handlungs-
schemas beschreiben lassen. Dies soll jedoch nicht niher diskutiert werden; statt
dessen wird darauf hingewiesen, da man mit Hilfe des Handlungsschemas als
Beschreibungsmodell ein Konzept erhilt, mit dem eine Typologie von Verkaufsge-
sprachen erarbeitet werden kann. Grundlage wire das Handlungsschema auf seiner
allgemeinen Ebene, das entsprechend der Verkaufsgesprichstypen unterschiedliche
Spezifikationen auf den unteren Ebenen erfihrt. Durch Anwendung des Handlungs-
schemas auf heterogene Verkaufsgesprachstypen wird zum einen das ’Verkaufen’
mit seinen Spezifika und Facetten abgebildet; zum anderen werden die Parallelititen
und Divergenzen zwischen den Verkaufsgesprichstypen deutlich.

2.3.2.7 Das Handlungsschema als Beschreibungsmodell

In der ausfiihrlichen Erlduterung des Handlungsschemas mit seinen drei Ebenen und
der entsprechend vielfiltigen Aufgabenstruktur sowie der Analyse der Uberginge
zwischen den einzelnen Aufgaben ist deutlich geworden, welche detaillierten
Aussagen das Handlungsschema iiber Verkaufsgesprachsverldufe und ihre Spezifika

90  Bei der Analyse von Industriegiiterverkaufsgesprichen ist z.B. festzustellen, daB Verkiufer ihre
Kunden akquirieren. Die Anliegenformulierung wird in diesem Kontext zwar auch bearbeitet, nur
vollig anders als bei Verkaufsgespriachenin einem Finzelhandelsgeschift. Bei diesem Gesprichstyp
wire die Aufgabe ’Anliegenformulierung’ in andere Teilaufgaben aufzuldsen, als dies z.B. bei
Schuhverkaufsgesprachen der Fall ist.

91 Wenn man beispielsweise einen Fotoapparat kauft, ist die Aufgabe *Weitenfestlegung’ im Rahmen
der Auswahlbearbeitung nicht die beschreibungsrelevante Aufgabe flir den Gesprichstyp. Das
Handlungsschema flir Verkaufsgespriche, indenen es um den Verkauf von Fotoapparaten geht,
wiirde in der zweiten Ebene andere Spezifikationen aufweisen.
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ermoglicht. Die nachfolgend wiedergegebene Bemerkung von Nothdurft/Reitemeier/
Schroder (1994) iiber das von ihnen explizierte Handlungsschema ’Beraten’ gilt
ebenfalls fiir das Handlungsschema ’Verkaufen’:

"Das Handlungsschema (...) mit den einzelnen Handlungskomponenten ist einerseits das Ergebnis
empirisch fundierter Theoriebildung; andererseits ist es selbst Analyseinstrument: es lieferte (...)
den kategorialen Rahmen filir die Verlaufsanalyse als Basis fiir jede weiterflihrende analytische
Beschiftigung mit den Gesprichen des Korpus" (15).

Eine "weiterfitlhrende analytische Beschiftigung" mit dem Handlungsschema fiir
Verkaufsgespriche ist schon in Abschnitt 2.3.2.6 dadurch angedeutet worden, daB
das Handlungsschema fiir unterschiedliche Verkaufsgesprichstypen als Beschrei-
bungskonzept verwendet und es dadurch ermoglicht wird, Verkaufsgesprache in
ihrer Gesamtheit, Komplexitit und Spezifik zu erkennen und zu beschreiben. Eine
der vielen weiteren Analyseperspektiven, die durch das Konzept unterstiitzt wird,
ist die Identifikation und Analyse von Kommunikationsproblemen. Das Handlungs-
schema bietet den kategorialen Rahmen, um z.B. die Konsequenzen zu untersuchen,
die daraus resultieren, daB Gesprichsteilnehmer unterschiedliche Aufgaben
bearbeiten oder ein Gesprachsteilnehmer die Initiierung einer anderen Aufgabenbe-
arbeitung ignoriert. Turbulenzen, Storungen, entstehende verkaufsgespriachsspezifi-
sche Kommunikationsprobleme und ihre Folgen werden identifizierbar und be-
schreibbar. Die ErfaBbarkeit derartiger Phinomene zeigt deutlich den operationalen
Gehalt des Beschreibungskonzeptes *Handlungsschema’ auf.

Neben den allgemeinen Aussagen iiber Verkaufsgespriche (Kap. 2.3.2.6) und
der Moglichkeit zur Detailanalyse von Verkaufsgesprachsspezifika (Kap. 2.3.2.2,
2.3.2.5) beschreibt das Modell aber auch grundlegende Phinomene der Kommuni-
kation. Einige dieser Phdnomene sind in Abschnitt 2.3.2.3 durch die Analyse der
Uberginge der Aufgaben und anhand der Eigenschaften des Handlungsschemas
(Kap. 2.3.2.4, z.B. Multifunktionalitit von AuBerungen) expliziert worden. So wird
mittels der o.g. Aspekte deutlich, in welchem hohen MaBe mit dem Modell
"Handlungsschema’ die Verkaufsrealitit rekonstruiert werden kann.

Ein weiterer Vorteil des Schemas liegt darin, daB es nicht - wie z.B. bei
Franke (1985a) - nur "Standardsituationen" (54) beschreibt, sondern es alle
Schuhverkaufsgesprache und -gesprachstypen des Korpus (und vermutlich auch
weitere; vgl. Kap. 2.3.2.6) erfaBt.”

92  Bei Entwicklung seines dialoggrammatischen Beschreibungskonzeptes fiir Verkaufs-/Einkaufsge-
spriche hat er seinen Untersuchungsgegenstand auf Verkaufsgespriche eingeschrinkt, in denen die
Gesprichsteilnehmer "keine gemeinsame Kommunikationsgeschichte" haben, d.h. in denen noch
kein positives oder negatives Beziehungsverhiltnis besteht. Weiterhin entwickelt er das Modell nur
fir Waren "mittlerer GroBe" (54), also nicht fiir Waren, die so bedeutungslos sind, daB sich ein
Verkaufsgesprich eriibrigt, und auch nicht fiir Verkaufsgespriche, die so gewichtig sind, daB der
Verkauf/Kauf mehrere Gesprache unter Beteiligung verschiedener Aktanten erforderlich macht
(54). Es dringt sich die Frage auf, welche Verkaufsgespriche er nun untersucht hat und wie
allgemein sein Modell im Ergebnis sein kann.
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Trotz der vielen Moglichkeiten des Beschreibungskonzeptes konnen mit den
Kategorien des Handlungsschemas einige Phinomene der Verkaufsinteraktion nicht
erfaBt werden. Inder Analyse sind z.B. Nebensequenzen identifiziert worden. Diese
werden im Verlauf der oder zwischen den unterschiedlichen Aufgabenbearbeitungen
realisiert. Wie in Abschnitt 2.4.5.1 verdeutlicht, stellen sie unter anderem
Aktivititen auf der Beziehungsebene dar.

2.3.3  Vergleich der Beschreibungsmodelle: Handlungsschema und Phasenmodell

In den Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2 sind zwei Beschreibungskonzepte gegeniiber-
gestellt worden, die nun unter der Perspektive der Rekonstruierbarkeit der
Verkaufsrealitit kontrastiert werden. Zu Beginn der Einfiihrung des Handlungs-
schemas ist die Behauptung aufgestellt worden, da} es nicht nur das abbilden kann,
was unter Anwendung des Phasenmodells darstellbar ist, sondern auch immer dann
zur Verfiigung steht, wenn das Phasenmodell als Beschreibungskonzept versagt.
Diese These soll nun iiberpriift werden. Dazu wird zunichst kritisch beleuchtet, ob
das Handlungsschema tatsdchlich alles das leisten kann, was ein Phasenmodell
ermoglicht.

Vergleicht man dazu die Beschreibungseinheiten ’Phase’ und ’Aufgabe’, so
stellt man fest, da} die 'Phase’ als Beschreibungseinheit einige in Abschnitt 2.3.1.3
beschriebene Restriktionen impliziert (z.B. Suggestion von Linearitit, Phasen-
grenzenbestimmung usw.). Die Aufgaben konnen zwar auch linear abgearbeitet
werden und klare Grenzen aufweisen (dann wire es die gleiche Beschreibungsein-
heit wie eine Phase), sie konnen jedoch noch weitere Aspekte beschreiben (vgl.
Kap. 2.3.2.4). Unterstellt man nun, daB ein Verkaufsgesprach vorliegt, in dem die
Phasen linear durchlaufen werden und die Grenzen lokalisierbar sind, kann dieser
Fall auch durch das Handlungsschema dargestellt werden, in dem die Aufgaben
sukzessiv abgearbeitet werden und dadurch die Grenzen identifizierbar sind. In
diesem Fall fiihrt die Beschreibung des Verkaufsgesprachs durch eine Phasengliede-
rung zum gleichen Ergebnis wie die Abbildung durch ein Handlungsschema. Wie
allerdings die Vorstellung des Handlungsschemas mit seinen Aufgaben (Kap.
2.3.2.2) und die Diskussion um die Uberginge (Kap. 2.3.2.3) gezeigt haben, ist das
lineare Abarbeiten von Aufgaben und ihre klare lokale Abgrenzung zu einem
konkreten Zeitpunkt eher ein Sonderfall. Demnach ist das Phasenmodell als
Spezialfall des Handlungsschemas einzuordnen, da das Handlungsschema, wie nun
im zweiten Schritt gezeigt wird, auch das beschreiben kann, was das Phasenmodell
nicht mehr gewihrleistet. Um dies zu demonstrieren, werden die in Abschnitt
2.3.1.3aufgelisteten Grenzen/Probleme des Phasenmodells als Beschreibungsmodell
aufgenommen und mit den Moglichkeiten des Handlungsschemas konfrontiert:

a) Linearititsannahme:

In der bisherigen vielschichtigen Analyse ist deutlich geworden, daB ein lineares
Durchlaufen von Phasen bzw. ein lineares Abarbeiten von Aufgaben selten ist. Das
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Handlungsschema triagt dem Rechnung, indem es zwar die Aufgaben entsprechend
einer gewissen Handlungslogik auflistet, jedoch nicht eine Linearititsannahme
unterstellt.

b) Abgrenzungs-/Grenzziehungsproblem:

Dieses Problem besteht beim Handlungsschema nicht mehr, da dieses im Gegenteil
mit seinen flexiblen Voraussetzungen die Moglichkeit bietet, die Uberginge explizit
zu untersuchen (vgl. Kap. 2.3.2.3). Auch dort haben die Analysen gezeigt, wie oft
Aufgaben z.B. angekiindigt bzw. ausgehandelt werden. Eine klare Grenzziehung
zwischen den Aufgaben ist dariiber hinaus auch selten moglich, da festgestellt
worden ist, da$ z.B. mit multifunktionalen AuBerungen auch mehrere Aufgaben
bearbeitet werden konnen.

¢) Zuordnungsproblem von AuBerungen/AuBerungsteilen:

Die Annahme, eine AuBerung sei nur einer Phase zuzuordnen, wurde aufgegeben,
da die Wirklichkeit von multifunktionalen AuBerungen und AuBerungsteilen geprigt
ist. Diese werden im Handlungsschema durch die gleichzeitige Bearbeitung
mehrerer Aufgaben mittels einer AuBerung beschrieben.

d) Fehlender interaktiver Grundgedanke.

¢) Phasen sind konstitutiv:

Die vielen Verkaufsgesprichsbeispiele haben gezeigt, dafl selbst Aufgaben wie die
’Auswahl’ nur fakultativ explizit bearbeitet werden. Die Aufgabe ’Anliegen-
formulierung’ wird hingegen in jedem Schuhverkaufsgesprach explizit behandelt.
Sie ist konstitutiv (vgl. Kap. 2.4.2).

f) Operationaler Gehalt:

Wie die Untersuchung von Brons-Albert (1995) verdeutlicht, haben die Phasen-
modelle allenfalls Anschauungscharakter. Das Handlungsschema kann demgegen-
iiber auch fiir weitere Untersuchungen (z.B. die von Kommunikationsproblemen im
Verkaufsgespriach) eine fruchtbare Grundlage liefern.

Wie bereits gezeigt, gewihrleistet das Handlungsschema eine realititsnahe,
allgemeine und auch spezielle Beschreibung der Verkaufsgespriachswirklichkeit. Es
ist somit ein Beschreibungsmodell entwickelt worden, das einen konzeptionellen
Rahmen bereitstellt, um Verkaufsgespriche zu beschreiben, und das zudem die
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Moglichkeit bietet, Verkaufsgesprache hinsichtlich unterschiedlicher Aspekte zu
untersuchen.

Einer dieser Aspekte ist die Analyse der Zielgruppenspezifik, die im folgenden
Kapitel (2.4) im Mittelpunkt steht.

2.4 Zielgruppenspezifische Unterschiede in Verkaufsgesprichen
2.4.1 Was bedeutet Zielgruppenspezifik?

In der Betriebswirtschaftslehre, insbesondere im Bereich Marketing, wurde in den
sechziger Jahren der Begriff der ’Marktsegmentierung’ geprigt. Hierunter wird die
Aufteilung eines gesamten Marktes in Teilmérkte verstanden, die unterschiedlichen
Bedingungen unterliegen, fiir die jeweils andere Erfolgsfaktoren entscheidend sind
und in denen sich die Kaufer gleich verhalten.

"Das Ziel einer solchen Segmentierung ist es, durch die differenzierten Marketing-Aktivititen eine
bessere Durchdringung des Marktes zu erreichen und so Umsatz und Ertrag zu steigern"
(Raschke/Winterling 1986, 4).

Der Begriff Marktsegmentierung’ wird auch als Synonym verwendet fiir den Be-
griff’Zielgruppendefinition’, womit die Gesamtheit aller potentiellen Personen, die
mit einer bestimmten Marketingaktivitit angesprochen werden sollen, gemeint ist
(vgl. Kap. 2.2.2, Gabler (1993, 3889), Teichert (1977, 5)).

Auch bei dem hier zugrundeliegenden Material handelt es sich um Korpora,
die keine Stichprobe aus dem Gesamtmarkt (der schubkaufenden Bevolkerung)
darstellen, sondern die das Verhalten von Zielgruppen auf Teilmirkten repri-
sentieren.

Wie werden solche Zielgruppen von anderen abgegrenzt? Hierzu gibt es
unterschiedliche Methoden, die mit verschiedenen Kriterien (z.B. demographische
oder psychosoziale Abgrenzungsfaktoren) die Zielgruppen eingrenzen und beschrei-
ben. Die Konsumentenforschung weist in diesem Zusammenhang besonders auf die
Moglichkeit der Abgrenzung der Zielgruppen iiber den Lebensstil hin.”* Mit Hilfe
des Lebensstilkonzepts kann man eine Zielgruppe von anderen abgrenzen, die sich
durch gleiches oder dhnliches Konsumentenverhalten auszeichnen (Lastovicka 1982,
126). Dem liegt vor allem der Gedanke zugrunde, daB oft nicht mehr nur Ware,
sondern auch ein Lebensstil verkauft wird, der dem Kunden durch die Verkaufs-
raumgestaltung, Dekoration, Werbung, Verkduferverhalten usw. suggeriert wird
(Tietz 1988, 227).

In der Kdufer- und Konsumentenforschung gibt es viele Untersuchungen, in
denen unterschiedliche Zielgruppen studiert und ihr Verhalten sowie ihre Erwar-
tungen beschrieben werden. Meines Wissens existiert jedoch keine Untersuchung

93 vgl. Kroeber-Riel (1984, 5671f.), Tietz (1988, 227), Banning (1987, 25), Bansch (1993, 11-137).
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iiber die in diesem Korpus maigebenden Zielgruppen. Aulerdem wird im Rahmen
der vorerwihnten Studien inder Regel nicht das spezifische Kommunikationsverhal-
ten der Zielgruppe analysiert. Es scheint daher besonders interessant und sinnvoll,
dieser Frage im folgenden nachzugehen.*

Zugrunde liegt die These, daB Verkaufsgesprache, insbesondere Schuh-
verkaufsgespriache, keinesfalls homogen, sondern durch zielgruppenspezifische
Phinomene geprigt sind. Um diese zielgruppenspezifischen Unterschiede in den
Schuhverkaufsgespriachen der beiden Geschiftstypen identifizieren und einem
Vergleich unterziehen zu konnen, werden einige der in Abschnitt 2.3.2.2 exem-
plarisch ausgewihlten Aufgaben (Kontaktherstellung, Anliegenformulierung, Kauf-
entscheidung, Beendigung des Verkaufsgesprichs) in den beiden Korpora (Young
Fashion und Comfort) genauer untersucht und beschrieben. Zudem werden drei
weitere, fir die zielgruppenspezifische Analyse wichtige Aspekte (Techni-
ken/Strategien, Nebensequenzen, ’Nein-danke’-Korpus) eingehend untersucht. Im
Vordergrund steht allerdings nicht die theoretische Auseinandersetzung mit dem
jeweils untersuchten Aspekt, sondern die Herausarbeitung der kommunikativen
zielgruppenspezifischen Unterschiede (= Differenzqualitit).®

Um eine moglichst hohe Differenzqualitit zu erreichen, wird bei der Analyse
eines Aspekts zunichst ein Geschiftstyp untersucht. AnschlieBend steht das andere
Korpus im Zentrum der Analyse, um nachfolgend durch Kontrastierung der Ergeb-
nisse die jeweiligen zielgruppenspezifischen Unterschiede herauszustellen.

2.4.2  Gesprdchserdffnung und Anliegenformulierung

2.4.2.1 Gesprichseroffnung

"Immer wenn die konkrete Moglichkeit sprachlicher Interaktion auftaucht, kommt offensichtlich
ein System von Praktiken, Konventionen und Verhaltensregeln ins Spiel (...)" (Goffman 1971, 40).

94  Eine Marketingstudie zur exakten Identifikation der Zielgruppe der beiden Gesprichs-typen mit
ihren Merkmalen, Bediirfnissen und Erwartungen ist in Planung. Die genaue Abgrenzung der
Kiufergruppe in den beiden untersuchten Liden soll jedoch hier nicht im Vordergrund stehen, da
es ausschlieBlich um eine erste Beschreibung von Unterschieden in Schuhverkaufsgesprichen geht
und daran die Vielfalt des Untersuchungsgegenstandes *Verkaufsgesprich’ aufgezeigt werden soll.

95 Eswiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, wenn versucht wiirde, die gesamte Komplexitit des
Untersuchungsgegenstandes sowohl theoretisch als auch empirisch fiir jeden der 0.g. Aspekte zu
erarbeiten. Aufgrund dessen wird an einigen Stellen auf weiterfiihrende Fragestellungen
hingewiesen, denen im Rahmen gesonderter Untersuchungen nachgegangen werden kann.
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Die von Goffman allgemein angedeuteten Aspekte der Gesprachser6ffnung wurden
schon vielfiltig untersucht.”® Dennoch liegen erst wenige Ergebnisse iiber die
Eroffoung von Verkaufsgesprichen vor.”” Auf diese wird weiter unten reflektiert.

Wie bereits angekiindigt, beschrinkt sich die folgende Analyse auf die
Herausarbeitung der zielgruppenspezifischen Unterschiede. Dazu werden die Ge-
sprachseroffnungen im Comfort und im Young Fashion zunichst isoliert beschrie-
ben, um nachfolgend Unterschiede in der Aufgabenbearbeitung aufzuzeigen.

Grundlage der Untersuchung sind 69 Gesprichsanfinge, die sich aus 62 Young
Fashion- und sieben Comfort-Sequenzen zusammensetzen. Da bei einigen Comfort-
Verkaufsgespriachen der Gesprichsbeginn nicht aufgezeichnet wurde, stehen leider
nicht mehr Sequenzen fiir die Untersuchung des Comfort-Korpus zur Verfiigung.
Eine allgemeine Beschreibung der Gespriachseroffnung und der Anliegenformulie-
rung wurde bereits in den Abschnitten 2.3.2.2.1 und 2.3.2.2.2 gegeben.

2.4.2.1.1 Gesprichseroffnung im Comfort-Geschift

Um zunichst einen generellen Eindruck von der Struktur der Eroffnungen in
Comfort-Gesprachen zu gewinnen, werden die verschiedenen Formen der Ge-
sprachseroffnungen aufgelistet. Dabei steht die Anordnung der einzelnen Aufgaben-
komponenten im Vordergrund, nicht aber ihre kommunikative Realisierung.
Folgende Gesprachseroffnungsvarianten wurden im Comfort-Korpus realisiert:

I Vk G ((Pause)) AzAF (vgl. C4-Al, C4-A5, C4-AT)
| K GG BdA

[ J

| VK GG ((Pause)) AzAF (vgl. C4-Ad, C5-A4)

| K G BdA

96 Diese Untersuchungen beziehen sich nicht nur auf sprachliche Phinomene bei Ge-
sprichseroffnungen (vgl. Schegloff (1972/1980), Goffman (1971), Werlen (1979/1984), Liiger
(1992), Reiger (1992)), sondern auch auf einzelne Aspekte bei BegriiBungen, wie z.B. die Rolle
des Blickkontakts (vgl. Molcho (1983, 208)), des Korperkontakts (vgl. Lauster (1993, 61ff.)) und
der Namensverwendung (vgl. Loffler (1993)).

97  Brons-Albert (1995, 87ff.) listet die in ihrem Material vorhandenen BegriiBungsformen auf und
verdichtet sie in einem Ablaufschema fiir die Eroffnungsphase im Buchverkaufsgesprich. Werlen
(1984, 248ff.) untersucht rituelle Kommunikation, geht bei der Analyse von nichttelefonischen
Gesprichsanfingen auf die Eroffnung von Verkaufsgesprichen anhand einiger Beispiele ein und
stellt den Vergleich zum "summons answer"-Konzept von Schegloff (1972) her. Bei der
Untersuchung von Clark/Drew/Pinch (1989a, 9ff.) wurden Industriegiiterverkaufsgespriche
aufgezeichnet und im Rahmen der Analyse der Gesprichserdffnungen festgestellt, daB die
Gespriche von vielen Nebensequenzen geprigt sind.



| Vk G (vgl. C5-B3, C11-A2)
| K GG ((Pause)) BdA

(G = GruB, GG = GegengruB, AzAF = Aufforderung zur Anliegenformulierung, BAA = Benennung des Anliegens)

Festzustellen ist, daB alle Comfort-Gesprache mit einer BegriiBung eroffnet werden,
die sich aus GruB und GegengruB zusammensetzt.”® Nach der BegriiBung entsteht
eine Pause, die in der Regel durch eine Aufforderung zur Anliegenformulierung
(AzAF) von seiten der Verkduferin beendet wird. In zwei Gespréichen entféllt die
Aufforderung zur Anliegenformulierung, da das Anliegen direkt im Anschluf} an die
Pause durch die Kundin benannt wird.

Zwar lassen die sieben Verkaufsgespriachsanfinge keine verallgemeinbaren
Aussagen fiir Verkaufsgesprache im Comfort zu, doch scheint in diesem Geschaft
die BegriiBung einen hohen Stellenwert fiir die Etablierung eines Gesprichs zu
haben. Dies iiberrascht, da, wie in Abschnitt 2.3.2.2 beschrieben, die Ge-
sprichser6ffnung eben nicht ausschliefSlich durch eine BegriiBung realisiert wird,
sondern auch in Form einer Aufforderung zur Anliegenformulierung oder in Form
der Benennung des Anliegens. Aus diesem Grund ist die erste Aufgabe im Ver-
kaufsgespriach als Kontaktherstellung - und nicht als BegriiBung - bezeichnet
worden. Dies konnte ein erster Hinweis auf ein zielgruppenspezifisches Phinomen
des Comfort-Korpus sein.

Betrachtet man die Realisierungen der BegriiBungen, so féllt auf, daB sie zum
einen alle in einem "adjacency pair" realisiert werden (vgl. Sacks (1972),
Schegloff/Sacks (1973)) und zum anderen der GegengruBl - in der Regel - ein
Duplikat des GruBes darstellt. Die Realisierung des zweiten Paarteils wird durch die
besondere Beziehung zwischen den Komponenten der Paarsequenz bedingt, da die
Produktion einer AuBerung, die einem bestimmten ’adjacency pair’ zuzuordnen ist,
fiir den Gespréchspartner die Realisierung des zweiten Paarteils bedingt ("condition-
al relevance"; vgl. Streeck (1983, 89), Kallmeyer (1977, 55)). Inwieweit der
Gegengruf in Form des identisch reproduzierten GruBes regelhaft ist, wird in
Abschnitt 2.4.2.1.3 diskutiert.

Insgesamt werden die BegriiBungen formell mit einer der Tageszeit ent-
sprechenden BegriilBungsformel wie "guten Tag" (C4-A4, C4-AS, C11-A2) und
"guten Morgen" (C4-A1, C5-B3) eroffnet. Bei den beiden Kontaktherstellungen, in
denen der GruB nicht identisch erwidert wird, reagiert die Kundin auf ein
formliches "guten Tag" mit einem im Dialekt produzierten "guten Tach" (C4-A7).
Im anderen Fall (C5-A4) begriit ein Kunde die Verkduferin mit einem formlosen
"Tach". Diese reagiert mit einem konventionellen "guten Tag". DaB beide Be-
grilBungen eher ungewohnlich fiir das Comfort-Korpus sind, wird spiter belegt.

98 Ausnahmen sind die in der Analyse der Kontaktherstellung nicht beriicksichtigten Comfort-
Verkaufsgespriche C5-B1 und C6-A2, da durch die schlechte Aufnahmequalitdt ein GegengruB
nicht identifiziert werden konnte (ausgeschlossen erscheint dieser dennoch nicht).
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Zu bemerken ist ferner, daB die Gespriache in der Regel von der Verkiuferin
initiiert werden. Nur in zwei Gespriachen geht die Initiative von der Kundin aus.
Hier ist auffillig, da die Kundinnen konkrete Aufgaben bearbeiten wollen und die
Verkiuferin dazu ansprechen.

Brons-Albert (1995, 88) sieht ein Verkaufsgesprich in einem Geschift als
generell kundeninitiiert an. Sie begriindet dies mit der Aktivitiat der Kundin, das
Geschiift zu betreten. Gleichzeitig leiste die Kundin die Initiative zum Verkaufsge-
spriach, auf die der Verkiufer nur noch reagieren mufl. Wie allerdings insbesondere
die Analyse des Young Fashion-Korpus (vgl. den folgenden Abschnitt) zeigen wird,
betreten Kunden ein Geschift auch ohne die Absicht, ein Verkaufsgesprich zu
filhren, so daB durch das bloBe Betreten grundsitzlich noch nicht die Initiative der
Kundin zum Verkaufsgespriach unterstellt werden kann. Aus diesem Grund wird
hier die Initiierung eines Verkaufsgesprichs durch die Initiierung der Kontakther-
stellung bestimmt.

Weiterhin sind zwei Gespriachseroffnungen auffillig, in denen zwar eine
"normale’ BegriiBung produziert wird, die Kundin jedoch nach einer kurzen Pause
ihr Anliegen benennt, ohne von der Verkduferin zur Anliegenformulierung
aufgefordert worden zu sein. Das Anliegen ist im ersten Fall die Ablehnung eines
Verkaufsgesprachs ("ich mocht an sich im Moment nur mal gucken" (C5-B3-Z. 1-
2)) und im zweiten Fall der Wunsch einer jungen Kundin zum Bezahlen der selbst
ausgesuchten Ware.

Bisher wurde nur auf die Existenz einer Pause zwischen Kontaktherstellung
und Anliegenformulierung hingewiesen. Die Dauer differiert zwischen zwei und
fiinf Sekunden. Wie schon in Abschnitt 2.3.2.3 bei der Analyse der Uberginge
unter Berufung auf Bergmann (1982) dargelegt, handelt es sich um eine "offene
Pause". Sie entsteht dort, wo Aufgaben bzw. Themen abgeschlossen sind und die
Bearbeitung einer neuen Aufgabe erst initiiert werden muB.*

Zusammenfassend kann festgehalten werden, daB sich die Gesprachseroffnung
im Comfort-Material durch die folgende Form darstellen 14Bt:

| VK G AZAF
I K GG ((Pause)) BdA

Es wird immer eine vollstandige BegriiBung produziert (in der Regel verkiuferiniti-
iert) und stets eine Pause realisiert (vgl. auch Brons-Albert, Typoskript, 100);
zudem ist die Aufforderung zur Anliegenformulierung fakultativ. Die Benennung
des Anliegens ist obligatorisch; falls die Kundin das Gesprich initiiert, beabsichtigt

99  Bergmann (1982, 143) bemerkt in seiner Untersuchung der Schweigephasen im Ge- sprich: Wenn
man alle Gesprichssegmente, in denen kein Gesprichsteilnehmer etwas sprachlich iuBert,
zusammenschneidet, erhidlt man ein "gesammeltes Schweigen". Er weist natiirlich auf die
Trivialitit dieser Uberlegung hin, macht jedoch deutlich, da die Funktion von Pausen sich erst
in ihrem sprachlichen Umfeld manifestiert.
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sie entweder (noch) kein Verkaufsgesprich zu fithren oder eine konkrete Aufgabe
Zu bearbeiten.

2.4.2.1.2 Gesprichseroffnungen im Young Fashion-Geschift

Das Korpus zur Analyse der Gespréichsanfinge im Young Fashion beinhaltet auch
die Gesprichsanfinge des ’Nein-danke’-Korpus, da selbst letztere potentielle
Verkaufsgesprichsanfinge darstellen und zudem weiter unten untersucht werden
kann, inwieweit die Kontaktherstellung fiir Verkaufsgesprache bzw. ’Nein-danke’-
Sequenzen Aufschluf iiber die Bereitschaft der Kundin zum Verkaufsgesprich
signalisieren. Des weiteren werden nicht nur die Gespriachseroffnungen zu Beginn
einer Interaktion untersucht, sondern auch diejenigen, die spater - nach Ablehnung
des Verkaufsgesprichs durch die Kundin - produziert werden. Dabei handelt es sich
sehr wohl um Gesprichseroffnungen, da die vorherige Gespriachsstation durch
Abweisung ("nein danke") aufgehoben wurde. Nicht beriicksichtigt werden Kon-
taktherstellungen inmitten eines Verkaufsgesprichs, die durch Unterbrechungen
(z.B. dadurch bedingt, daf§ die Verkiuferin ins Lager geht) entstanden sind.

Analysiert wurden 62 Young Fashion-Gesprichseroffnungen. Da diese Ge-
sprachsanfiange erheblich vielfiltiger realisiert werden als im Comfort (s.u.), wird
teilweise die Haufigkeit ihrer Realisation angegeben. Dies gewihrleistet die
Abgrenzung von ’Normalformen’ der Gesprichseroffnungen im Young Fashion
gegeniiber Sonderfillen. Die Angabe von Haufigkeiten ist hier gerechtfertigt, da der
Untersuchungsgegenstand ’Gesprichseroffnung’ deutlich abzugrenzen ist (was
normalerweise in der Kommunikation nicht der Fall ist; vgl. Kap. 2.3.2.3) und
dadurch Tendenzaussagen ermoglicht werden.

Von den insgesamt 62 Gesprichsanfingen enthalten 16 eine vollstindige
BegriiBung (GruB - GegengruB}), 9 eine einseitige BegriiBung durch die Verkiuferin
(unvollstindige BegriiBung), und 37 weisen keine BegriilBung auf. Hier findet die
Kontaktherstellung durch die Bearbeitung anderer Aufgaben des Handlungsschemas
"Verkaufen’ statt. Deutlich mehr als die Hilfte der Gesprichsanfinge werden nicht
in Form einer BegriiBung realisiert. Dies hat zwei Griinde: Zum einen werden Ver-
kaufsgesprache im Young Fashion faktisch ohne Begriifung begonnen. Zum anderen
kann der oben beschriebene Fall vorliegen, daBl zuvor eine Gesprichseroffnung
stattgefunden hat, ein Verkaufsgesprich aber von der Kundin abgelehnt wurde
("nein danke") und es spiter doch noch zu einem Verkaufsgesprich kommt.
Beispiele fiir diesen Verlauf zeigen YF4-A7, YF4-AS und YF4-A8, in denen die
Kundinnen das Verkaufsgespriach erst nach selbstindigem Umschauen durch die
Bitte um Hilfe initiieren.

Aufgrund der Tatsache, daB Verkaufsgespriche auch ohne Begriillung
eingeleitet werden, bestand die Notwendigkeit, die Aufgabe ’BegriiBung’ in
"Kontaktherstellung’ umzubenennen (vgl. Handlungsschema in Kap. 2.3.2.3).

Im Rahmen der Analyse konnten folgende Formen der Gesprichseroffnung im
Young Fashion identifiziert werden:



109

a) Gesprichseroffnungen mit vollstindiger Begriilung:

| Vk G AzZAF (9x)
| K GG BdA

| Vk GG AzAF (2x)
| K G BdA

| Vk G (1x)
| K GG BdA

| Vk G (1x)
Il K GG

| Vk G AzAF 1x)
| K GG BdA

| Vk GG (2x)
| K G BdA

| Vk G AzAF 9x)

I Vk AzAF 27x) \

I K BdA i'
!

| Vk AzAF ((Aufgabenbearbeitung)) (9%)

I K BdA

| Vk AzAF ((Ratifizierung)) (10x)

| K BdA ((VKG-Abweisung))

| Vk AzAF (7x%)

| K BdA ((VKG-Abweisung in Form einer Kontaktauflosung))

100

Die Anfinge der 27 Verkaufsgespriche ohne BegriiBung werden in den eingeriickten
Partiturklammern niher aufgeschliisselt.
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| Vk AzAF (1x)

| K BdA ((keine verbale Reaktion))

| Vk

i K BdA (10x)

(G = GruB, GG = GegengruBl, AzAF = Aufforderung zur Anliegenformulierung, BdA = Benennung des Anliegens,
VKG = Verkaufsgesprich)

48 von 62 Gesprichseroffnungen initiiert die Verkduferin. Dieses Verhiltnis gilt
auch in etwa fiir die Gesprichseroffnungen mittels vollstindiger Begriiffung.
Wihrend die Verkduferin immer einen GegengruB produziert, leistet die Kundin
dies - trotz konditioneller Relevanz - auf GruBl der Verkduferin nicht immer
(unvollstindige BegriiBung). In diesem Fall verletzt die Kundin das BegriiBungsmu-
ster.

-YF4-A3--
| Vk guten Tag (5 Sek.)) konnen wir Thnen behilflich sein ja
| K ich wollt mal schauen ja

i

Dennoch fiihrt dieses musterverletzende Verhalten der Kundin nicht zu Storungen,
da die Kundin in sieben von neun Fillen ohnehin kein Verkaufsgesprich wiinscht,
es somit abweist. Ihr Verhalten kann daher insofern als regelhaft angesehen werden,
als die Kundin an keiner Schemaeroffnung interessiert ist und dies schon durch
Weglassen des GegengruBies signalisiert. In den anderen beiden Sequenzen
(unvollstindige BegriiBung) produziert die Kundin einmal ein moglicherweise als
GruBSsubstitution zu identifizierendes "ja":

-YP19-A3--

| Vk morgen

| K ja ich brauch einmal Hilfe und zwar braucht sie n Paar Turnschuh
i

In der weiteren Sequenz steht die Kundin dem Verkaufsgesprich noch indifferent
gegeniiber:

-YF6-A2---

| Vk morgen . . kommen sie zurecht oder kann ich ihnen behilflich sein .

| K ich such eigentlich
1----

| Vk

| K n Beerdigungsschuh ich will gar keine schwarzen Schuhe kaufen aber ( ... )

i J

Die Gesprichseroffnungen mittels vollstindiger BegriiBung entsprechen einerseits
den BegriiBungen im Comfort-Korpus (Gru8, Gegengruf, Anliegenformulierung
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(12x)), andererseits weisen sie eine zusitzliche Variation auf: Die Gespriache YF5-
Al, YF3-All und YF4-A11 zeigen die Verwerfung der strikten Sequenzierung der
Gesprichsbeitrage (vgl. Streeck 1983, 88ff.). Die beiden Aufgaben '’Kontaktherstel-
lung’ und ’Anliegenformulierung’ werden von einem Gesprachsteilnehmer zu-
sammenhingend bearbeitet, ohne daB entsprechend der strikten Sequentialitit der
andere Gesprichsteilnehmer die erste Aufgabe mitbearbeitet. Nach Beendigung der
AuBerung beginnt der Gesprichsteilnehmer zunichst mit der Bearbeitung der ersten,
dann der zweiten Aufgabe.

-YF2-A11---

| VK: hallo dhm ja Augenblick ((VK geht weg))
| K hallo kann ich davon mal den zweiten haben

i

Eine als weitere eigenstindige Kategorie identifizierte Form der Kontaktherstellung
ist die der isolierten Begrilung ohne anschliefende Bearbeitung der Aufgabe
’Anliegenformulierung’ oder anderer Aufgaben. Zwei Interpretationen bieten sich
hierfiir primir an: Zum einen ist es moglich, daB die Verkduferin gerade einen
anderen Kunden bedient und somit nur ihre ’Pflicht’ erfiillt, den eintretenden
Kunden zu begriiBen. Zum anderen ist es denkbar, daB die Kundin kérpersprachlich
signalisiert, sich selbstindig umschauen zu wollen.

Die Realisierungen der BegriilBungen sind vielfaltig. Sie reichen von einem
konventionellen, formellen "guten Tag" (12x) iiber der Tageszeit entsprechenden
Formen wie "guten Morgen" (1x), "morgen" (8x), "nabend" (1x) bis hin zum
lockeren "hallo" (2x). Auch hier sind die Gegengriie in der Regel Duplikate des
Gruies. Wihrend der Untersuchung entstand die Arbeitshypothese, daB Kunden,
die kein Verkaufsgesprich fithren wollen, eher den Gruf nicht reproduzieren,
sondern eine andere Form wihlen. Diese These konnte jedoch nicht verifiziert
werden.

Die Gesprichseroffnungen ohne BegriiBung (37 von 62) teilen sich wiederum
in zwei Kategorien: In die erste Kategorie fallen diejenigen Gespriche, die durch
eine Aufforderung zur Anliegenformulierung initiiert werden (27x). Die zweite
Kategorie enthilt samtliche Gespriche, bei denen die Aufforderung zur Anliegen-
formulierung antizipiert wird, indem die Kundin unmittelbar ihr Anliegen benennt
(10x). Den letztgenannten Fall verdeutlicht folgendes Beispiel:

-YF4-AS5---

I Vk ja
| K jetzt hab ich doch noch ne Frage

i .

Es ist auch nicht ausgeschlossen, daB diese Gesprichseroffnung nur eine zuvor
unterbrochene Verkaufssituation wiederaufnimmt. YF19-A10 macht dies deutlich:

-YF19-A10---

I Vk geme ((Vk geht in das Lager))
{ K  hier jetzt ham wir einen konn se den anderen bitte mal holen

i
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Eine klare Trennung der Kontaktherstellung zwischen erstmaliger Initiierung eines
Verkaufsgesprichs durch die Kundin und Wiederaufnahme einer bis dahin
suspendierten Verkaufsgesprichssituation ist nicht immer moglich. Grundsitzlich
sprechen die Kunden die Verkiuferin jedoch an, um von ihr Unterstiitzung bei der
weiteren Aufgabenbearbeitung (z.B. ’Paarigmachen’, ’andere GroBe holen’) zu
erfahren.

Die Gesprichseroffnoung ohne BegriilBung kann noch weiter aufgespalten
werden. Die 27 Gespriachsanfinge teilen sich in 9 Gesprichsanfinge, die ein
Verkaufsgespriach initiieren, und 18 Anfinge, bei denen das Verkaufsschema
abgewehrt wird. Dies wird wiederum in unterschiedlicher Weise realisiert. Das
Spektrum des ’Abwehrens’ reicht vom Ablehnen mit anschliefender Ratifizierung
durch die Verkiuferin:

-YF5-B2--
! Vk kann ich helfen . . einmal durchschauen gut
I K no (ich ) nur informieren

P

iiber die Ablehnung in Form einer gleichzeitigen Kontaktaufhebung:

-YF5-B8--
| Vk kann ich Ihnen helfen
| K ich komm zurecht

p—

bis hin zur Aufforderung zur Anliegenformulierung, die keine verbale Reaktion
erfahrt (vgl. YF1-B4).

2.4.2.1.3 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Bevor die zielgruppenspezifischen Unterschiede herausgestellt werden, die sich im
Rahmen der Analyse der Gespriachseroffnung in den Korpora gezeigt haben, sollen
zuniichst einige allgemeine Ergebnisse zusammengefait werden. Die in der Regel
durch Verkiuferinitiierung eroffnete Gesprachssituation konstituiert sich (bezogen
auf die untersuchten Korpora) immer aus der Kontaktherstellung und der Anlie-
genformulierung. Wenn eine Begriilung produziert wird, wird sie in der Regel vom
Gesprichspartner identisch reproduziert. Es findet kein Handschlag zwischen
Verkiuferin und Kundin statt. Selbst bei Bekannten konnte dieses Verhalten nicht
beobachtet werden. Ferner existiert im Material nicht der Fall, daBl die Gesprichs-
teilnehmer sich zur Gespriachseroffnung mit Namen ansprechen - auch wenn dieser
Fall nicht ausgeschlossen erscheint - (vgl. Schwitalla (1993, 359-360)).
Clark/Pinch/Drew (1989a, 9) bemerken in ihrer Untersuchung zu Verkaufsgespri-
chen von Industriegiitern zum Thema ’Gespriachseroffnungen’:
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"At the beginning and towards the end of a sale in particular (...) a salesman and prospect would
often discuss matters which did not always appear to have any direct relevance to the business at
hand."

Da in keinem Verkaufsgespriach des Korpus wihrend der Gespriachseroffnung Ne-
bensequenzen identifiziert werden konnten, kann das oben zitierte Ergebnis von
Clark, Pinch und Drew nicht fiir Schuhverkaufsgespriche bestitigt werden.'"!
Selbst die Frage nach dem Befinden des Gesprachspartners wurde - wenn iiberhaupt
- nicht zu Beginn der Gespriche formuliert (vgl. auch Liiger 1992, 116).

Die zielgruppenspezifischen Unterschiede zeigen sich wie folgt: Im Comfort
wird immer eine BegriiBungssequenz produziert. Diese findet in einem anscheinend
etablierten Ablaufmuster der BegriiBung mit anschlieBender Anliegenformulierung
statt. Realisiert wird die Begriiung in einer hoflich konventionellen Art und Weise,
wobei sich die Gesprichsteilnehmer - sofern sie nicht zum engeren Bekanntenkreis
gehoren (vgl. C5-A2) - immer siezen.

Im Young Fashion hingegen wird nur in der Hilfte der Gesprichseroffnungen
eine BegrilBung formuliert, und diese wird nicht immer mit einem Gegengrufl der
Kundin beantwortet. Die BegriiBungen im Young Fashion (wenn sie stattfinden)
lassen sich in drei Kategorien einteilen. Zunichst werden auch, wie im Comfort,
formliche BegriiBungen produziert. Des weiteren findet im Rahmen der Gesprichs-
eroffnung oftmals eine unkonventionelle BegriiBung, beispielsweise mit "hallo”,
statt. Die dritte Variante bilden Gespriache, in denen kein GegengruB3 erfolgt, die
BegriiBung also nur unvollstindig bearbeitet wird. Insgesamt sind alle Ausformun-
gen der Gespriachserdffnung sprachlich erheblich weniger formlich, so daB sie eine
lockere, ungezwungene Gesprichssituation initiieren. Dies wird durch das teilweise
Duzen der Gesprichsteilnehmer verstirkt.

Wenn man die Gesprachsanfiange beider Korpora nach dem Formalititsgrad der
Gesprachseroffnung strukturiert, sind folgende Kategorien moglich:

- Formelle Kontaktherstellung durch ’formelle’ BegriiBung
- Herstellung eines weniger formellen Kontaktes

- Kontaktherstellung mit ’informeller’ BegriiBung ("hallo")
- Kontaktherstellung mit unvollstindiger BegriiBung

- Kontaktherstellung ohne BegriiBung

Wie die Analysen ergeben haben, sind die Gesprachsanfange im Comfort-Geschiift
nur der ersten Kategorie zuzuordnen, wihrend die Kontaktherstellungen des Young
Fashion-Korpus in allen Kategorien realisiert werden und somit eine hohe Va-
riabilitdt in der Ausgestaltung der Gesprichseroffnung aufweisen. Wihrend im
Comfort die BegriiBung regelhaften Charakter besitzt, ist sie im Young Fashion nur
fakultativ und hat einen geringen Stellenwert bei den Gesprachsteilnehmern.

101 wvgl. Brons-Albert (1995, 88). Bei der Untersuchung von Buchverkaufsgesprichen machte sie
ebenfalls die Feststellung, daf im Rahmen der Gesprichseroffnung keine Nebendiskurse aufireten.
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Reiger (1992, 136) weist auf den rituellen Charakter des Grufles als Mittel der
Akteure, sich gegenseitig Achtung und Wertschitzung zu iibermitteln, hin. In-
wieweit das Weglassen der BegriiBung im Young Fashion-Verkaufsgesprich aller-
dings eine geringere Wertschitzung signalisiert, kann hier nicht diskutiert werden.
Diese Perspektive soll dennoch im Rahmen der weiteren Analyse nicht aufier Be-
tracht gelassen werden. Goffmann (1971, 120-128) bemerkt in diesem Zusammen-
hang, daB der Grad der Zugéanglichkeit, der durch die Begriilung ausgedriickt wird,
deutlich mit der Enge der Beziehung zwischen den Interaktionsteilnehmern kor-
reliert (vgl. auch Reiger 1992, 138). Aufgrund der informellen Begrifung im
Young Fashion miBte die Beziehung zwischen Verkduferin und Kundin demnach
enger sein als im Comfort. DaB dies gerade nicht der Fall ist, wird vor allem in den
Abschnitten 2.4.3 (Techniken und Strategien) und 2.4.5.1 (Nebensequenzen)
deutlich. Verkaufsgespriche scheinen sich somit durch institutionsspezifische
Besonderheiten hinsichtlich des BegriiBungsrituals auszuzeichnen.

2.4.2.2 Aufforderung zur Anliegenformulierung

Bisher wurde die Stellung der Anliegenformulierung im Rahmen der Strukturbe-
schreibung der Gesprichseroffnung erldutert. Die Aufgabe ’ Anliegenformulierung’
wird entweder direkt nach der Kontaktherstellung realisiert oder stellt die
Kontaktherstellung dar. Fraglich bleibt, inwieweit die Gesprachsteilnehmer
zielgruppenspezifisches Verhalten bei dieser Aufgabenbearbeitung demonstrieren.
Da die Anliegenformulierung bzw. ihre Komponenten ’Aufforderung zur Anlie-
genformulierung’ und ’Benennung des Anliegens’ deutlich von anderen Aufgaben
abgrenzbar sind, werden die Komponenten zunichst isoliert betrachtet, ihre
Realisierungen untersucht und ihre Unterschiede aufgezeigt (Kap. 2.4.2.2.1-
2.4.2.3.3). In Abschnitt 2.4.2.4 wird dann die Korrelation zwischen den
Realisierungen der Aufforderung zur Anliegenformulierung und denen der Be-
nennung des Anliegens untersucht.

2.4.2.2.1 Aufforderung zur Anliegenformulierung im Comfort-Geschift

Die immer direkt im Anschluff an die der BegriiBung folgenden Pause realisierte
Anliegenformulierung wird in der Regel mittels einer Aufforderung zur Anliegen-
formulierung durch die Verkduferin initiiert. Folgende Formen der Aufforderung
zur Anliegenformulierung konnten im Comfort-Korpus identifiziert werden:

"bitte schon" (C4-A1)
"bitt schon" (C4-A5)
"kann ich Ihnen behilflich sein" (C4-A4; C4-AT)
"kann ich Thnen helfen" (C6-A2)

"kann ich den Herren heifen” (C5-A4)
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Diese Realisierungen konnen zwei Kategorien zugeordnet werden: Zum einen
handelt es sich um die Kategorie ’direkte Aufforderung’ ("bitt(e) schon") als
Klasse, in der der Kunde deutlich zu etwas aufgefordert wird. Die AuBerung "bitte
schon" stellt allerdings isoliert betrachtet noch nicht eine Aufforderung dar, sondern
sie erhilt ihre Bedeutung erst durch den gegebenen Kontext.'” Zum anderen
konnte die zweite Kategorie als die des ’Anbietens’ ("kann ich Ihnen helfen")
bezeichnet werden. Indiesem Fall bietet die Verkauferin explizit ihre Unterstiitzung
an. Die Kundin kann mit "ja" einwilligen oder mit "nein" ablehnen. Tatsache ist
jedoch, daB die Kundin fiir den Fall gewiinschter Unterstiitzung ihr Anliegen un-
mittelbar formuliert (ohne die Frage der Verkduferin zu beantworten). Insofern
indiziert diese Realisierungsform das gleiche wie die AuBerung der ersten
Kategorie, nur steht der Aufforderungscharakter nicht derart im Vordergrund.

Da in fast allen Comfort-Verkaufsgespraichen mit einer Aufforderung zur
Anliegenformulierung die Bearbeitung der Anliegenformulierung begonnen wird,
scheint dies eine (in der Zielgruppe) etablierte Form der Aufgabenrealisierung zu
sein. Dieser Gedanke wird am Beispiel des Verkaufsgesprichs C4-A4 veran-
schaulicht:

-C4-A4---

| Vk guten Tag . . . kann ich Thnen behilflich sein

| K1 guten Tag wir ham/ wir ham da n Schuh gefunden
| K2 ((stohnt))

P

Mit dem AuBerungsteil "wir ham" mochte der Kunde allem Anschein nach sein
Anliegen benennen, er unterbricht jedoch, als die Verkiuferin ihre Aufforderung
zur Anliegenformulierung produziert. Erst nach der AuBerung der Verkiuferin
beginnt der Kunde erneut (also an der ’richtigen’ Position), sein Anliegen zu
benennen.

2.4.2.2.2 Aufforderung zur Anliegenformulierung im Young Fashion-Geschift

Im Young Fashion wird die Anliegenformulierung nicht immer durch eine
Aufforderung zur Anliegenformulierung eingeleitet. Die Realisierungen der
Aufforderung zur Anliegenformulierung im Young Fashion lassen sich wie folgt
kategorisieren:

- direkte Aufforderung (2x)
"bitt schén" (YF2-A10)
"was kann ich Ihnen helfen" (YF2-A3)

102 vgl. dariiber hinaus House (1989).
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- Angebot (28x)

"kann ich Ihnen helfen" (YF5-B8)
"kann ich Ihnen was helfen" (YF1-B3)
"kann ich Ihnen behilflich sein" (YF5-A3)
"kann ich Ihnen (Dir) weiterhelfen” (YF6-A1)
"kann ich weiterhelfen" (YF4-AS)
"konnen wir behilflich sein" (YF5-A10)
"konnen wir Ihnen behilflich sein" (YF4-A3)
"konnen wir Thnen helfen" (YF18-A8)

"kommen Sie (Kommst Du/Kommt Ihr) zurecht oder kann ich lhnen (Dir/Euch) was helfen"
(YF1-B4; YF3-A3; YF5-B1)
- Vergewisserung (9x)

"Sie kommen zurecht" (YF18-A3)
"Sie kommen auch zurecht" (YF19-A2)
"wolln se nur mal durchschauen" (YF7-Al)

Zunichst ist zu bemerken, daB es nicht Ziel ist, eine konsistente Kategorisierung
zu erstellen. Die Kategorien sollen vielmehr den unterschiedlichen *No6tigungsgrad’,
der durch die Formulierung einer Aufforderung zur Anliegenformulierung auf den
Kunden wirkt, beschreiben. Ferner ist festzustellen, daB zu den im vorherigen
Abschnitt genannten zwei Kategorien eine weitere, die Kategorie *Vergewisserung’,
hinzugekommen ist.

Wihrend die direkten Aufforderungen (z.B. "bitt schon") einerseits die
Bereitschaft der Verkduferin zum Verkaufsgesprich signalisieren, bedeuten sie
andererseits auch eine Aktivierung der Kundin in Form einer Aufforderung.
Gleichzeitig unterstellen sie, daB der Kunde Unterstiitzung erhalten mochte. Mit der
Realisierungsform der Kategorie ’Angebot’ wird auch die Bereitschaft der Ver-
kiuferin signalisiert. AuBerdem werden die Kunden aktiviert, ihr Anliegen zu
benennen. Es wird jedoch nicht vorausgesetzt, daB ein Beratungsinteresse von seiten
der Kundin vorliegt. Es ist also fiir die Kundin unproblematischer, die Beratung
abzulehnen. Noch unproblematischer wird es fiir sie, wenn die Verkduferin eine
Aufforderung zur Anliegenformulierung in Formeiner ’Vergewisserung’ formuliert.
Hier unterstellt bzw. vergewissert sich die Verkduferin, daB der Kunde keine
Unterstiitzung benotigt. Durch die blofie Bestitigung durch die Kundin ist ein
Verkaufsgesprich (vorerst) abgewendet. Je weniger ein Verkaufsgespriach durch die
Aufforderung zur Anliegenformulierung intendiert ist, um so weniger wird
allerdings auch von der Verkiuferin signalisiert, daB sie die Kundin unterstiitzen
mochte. Die oben erstellte Anordnung der Kategorien sagt also nicht nur etwas iiber
den 'Kompulsionsgrad’ (den Notigungsgrad, dem eine Kundin ausgesetzt ist, ein
Verkaufsgespriach fithren zu miissen) aus, sondern auch iiber die Deutlichkeit der
Signalisierung der Verkaufsgesprichsbereitschaft von seiten der Verkéuferin.

Neben dem Charakter der Unterstellung bei AuBierungen der Kategorie
"Vergewisserung’ kommt allerdings noch ein zweiter verkaufsgesprichshemmender
Aspekt hinzu. Es ist derjenige der ’Face-Verletzung’. Denn fiir eine Kundin, die
gefragt wird, ob sie auch zurechtkommt, kann es ’face-verletzend’ sein, zugeben
zu miissen, nicht allein zurechtzukommen, also Hilfe zu benotigen.
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Durch die Wahl der Realisationsmoglichkeit der Aufforderung zur
Anliegenformulierung wird noch ein weiterer Aspekt deutlich. Wenn in einer
Aufforderung zur Anliegenformulierung die AuBerung "kann ich Dir weiterhelfen"
produziert wird, ist zu vermuten, da die Kundin zuvor Aufgaben des Handlungs-
schemas (z.B. die der Auswahl) selbstindig bearbeitet hat. Mit dem Prifix "wei-
ter-" erhdlt die Aufforderung zur Anliegenformulierung somit eine zusitzliche
Dimension, die als *Voraussetzung’ bezeichnet werden kann. Diese Dimension,
allerdings in einer anderen Fasson, zeigt sich auch in der Aufforderung zur
Anliegenformulierung "wolln se mal durchschaun". Hier wird vorausgesetzt, daf
die Kundin sich zunichst allein umschauen mochte.

2.4.2.2.3 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Die im Rahmen der Gesprachseroffnung festgestellte Konventionalitit im Comfort-
Material bestitigt sich auch in den von den Verkdufern produzierten Aufforderun-
gen zur Anliegenformulierung, in denen der Kunde generell mit "Sie" angeredet
wird. Dariiber hinaus scheinen sich die Kunden und Verkduferinnen an dem
Handlungsplan: GruB, GegengruB, Aufforderung zur Anliegenformulierung und
Benennung des Anliegens zu orientieren.

Im Young Fashion werden diese Strukturen hingegen aufgebrochen, da
teilweise sowohl die BegriiBung eingespart als auch die Aufforderung zur
Anliegenformulierung nicht derart haufig produziert wird wie im Comfort.
AuBerdem weisen die Realisierungsformen der Aufforderung zur Anliegenformulie-
rung eine groBere Spannbreite auf. Sie haben zum Teil dhnlich auffordernden
Charakter wie die Aufforderungen zu Anliegenformulierung im Comfort (z.B. "bitt
schon"), konnen aber auch von seiten der Verkduferin sehr unaufdringlich, beinahe
ein Verkaufsgesprich vermeidend, wirken ("Sie kommen auch zurecht" (YF19-
A2)). Die Verkiuferin signalisiert hier, daB sich die Kundin problemlos selbst
umschauen darf. Sie spricht der Kundin also die diesbeziiglich erforderliche
Kompetenz zu. Eine solche Aufforderung zur Anliegenformulierung kann der
Kategorie ’Vergewisserung’ zugeordnet werden. Einweiteres Unterscheidungsmerk-
mal innerhalb der verschiedenen Formen der Aufforderung zur Anliegenformulie-
rung ist somit das der Kompetenzzuweisung. Grundsitzlich ist jedoch zu bemerken,
daB der Charakter der Aufforderung zur Anliegenformulierung stark durch seine
Intonationsstruktur bestimmt wird.

2.4.2.3 Benennung des Anliegens

2.4.2.3.1 Benennung des Anliegens im Comfort-Geschift

Folgende Realisierungen der Anliegen konnten im Comfort-Korpus identifiziert
werden:
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"wir ham/ wir ham da n Schuh gefunden da fehlt der eine bei" (C4-A4-7.1/2)
"wir wollten . (diese hier )" (C11-A2-Z.1)
"ja ich suche weiBe . Schuhe (...)" (C6-A2-7.1)
"ja ich wollte ma nach n paar preiswerte Schuhe kucken (...)" (C4-A7-2.1/2)
"Stiefel hitten wir gern" (C5-A4-Z.1)
"ich such n Paar (Sch/) schwarze Schuhe" (C5-A1-2.2)
"Kinderschuh ham se die auch” (C4-A1-Z.1)
"(kann) ich bei Thnen auch so ne halbe Sohle kaufen" (C4-A5-7.1/2)

"ich mocht an sich im Moment nur mal gucken was so Neues da ist"(C5-B3-7Z.1/2)

Es ist deutlich erkennbar, daB im Rahmen der Benennung des Anliegens die Be-
reitschaft zum Verkaufsgesprich auf verschiedene Weise signalisiert wird. Ferner
duBern die Kunden den Wunsch nach Hilfe bei der Bearbeitung einer konkreten
Aufgabe (’Paarigmachen’ oder ’Kaufrealisation’), womit ein Verkaufsgesprich
konstituiert wird, das im Comfort-Material auch nach der Aufgabenbeendigung
fortgesetzt wird. Dies impliziert allerdings, daB die Kundin sich zuvor schon
selbstindig umgeschaut hat.

Die Kunden konnen sich auch zum Verkaufsgesprach bereit erkliren, indem
sie ihren Wunsch explizieren ("ich suche Schuhe"), oder sie vergewissern sich
zunichst im Rahmen der Anliegenformulierung, ob die vonihnen gewiinschte Ware
iiberhaupt im Geschift verfiigbar ist. Sollte dies bestitigt werden, kann es zum
Verkaufsgesprich oder aber zur Selbstbedienung kommen. Ein weiteres Anliegen,
das allerdings im Comfort-Korpus nur einmal geduBert wird, besteht darin, sich
selbstindig (also allein) umschauen zu wollen. In diesem Fall wird ein Verkaufsge-
sprich von der Kundin zunichst abgewiesen.

Bei dem Versuch, die 0.g. AuBerungen Kategorien zuzuordnen, lassen sich die
Anliegen wie folgt klassifizieren:

- Konkrete Aufgabenunterstiitzung

- Paarigmachen (vgl. C4-A4)
- Kaufrealisation (vgl. C11-A2)
- Einverstandnis zum Verkaufsgesprich ohne vorherige Selbstbedienung
("ja ich suche") (vgl. C6-A2, C5-A4, C4-A7,
C5-Al)
- Zustandigkeitspriifung ("ham se (...)") (vgl. C4-A1, C4-A5)

- Selbstindiges Umschauen (Abweisen des Verkaufsgesprichs) ("ich mocht (...)
nur mal gucken") (vgl. C5-B3)
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2.4.2.3.2 Benennung des Anliegens im Young Fashion-Geschift
Die im Comfort-Korpus gewihlten Kategorien konnen auch zur Strukturierung der
Anliegen im Young Fashion-Material verwendet werden. Die Anliegen im Young

Fashion lassen sich wie folgt zuordnen:

- Konkrete Aufgabenunterstiitzung

- Orientierung (vgl. YF1-B1,5, YF7-A6)

- Modellprobe (vgl. YF1-A2,5, YF6-A4, YF19-A2, YF3-A2, YF6-Al)

- Paarigmachen (vgl. YF2-All1, YF2-A10, YF18-AS5, YF19-A10, YF3-
All)

- Kaufrealisation (vgl. YF1-Al, YF6-A10)

- Einverstindnis zum Verkaufsgesprich ohne vorherige Selbstbedienung
(vgl. YF6-A2, YF19-A3, YF19-Al)

- Selbstindiges Umschauen (Abweisen des Verkaufsgesprichs)
(insgesamt 35 Sequenzen, vgl. z.B. YF1-B2, YF2-A3,
YF4-A4)

Zunichst fallt der groBe Anteil von Anliegen auf, ein Verkaufsgesprich nicht fithren
zu wollen (die Kunden mochten sich (zunichst) allein umschauen). Des weiteren ist
auffillig, daB8 nur sehr wenige Verkaufsgespriche ohne vorherige Selbstbedienung
stattfinden. In der Regel wird ein Verkaufsgesprich abgelehnt, um sich zunichst
allein umzuschauen und um dann ggf. durch die Bitte um Unterstiitzung bei einer
konkreten Aufgabe eine Kauf-/Verkaufssituation zu konstituieren. Das Anliegen,
sich bei einer konkreten Aufgabe helfen lassen zu wollen, fiihrt allerdings zu
unterschiedlichen Verldufen des Verkaufsgesprachs. Zum einen wird tatsdchlich nur
die explizit gewiinschte Aufgabe bearbeitet (z.B. YF1-B1,5, YF4-A7, YF7-A6),
und es folgt eine weitere Selbstbedienung. Zum anderen werden weitere Aufgaben
des Handlungsschemas bearbeitet, bis es zu einer (Gegen-)Entscheidung kommt
(z.B. YF3-A2, YF6-A4, YF6-Al).

2.4.2.3.3 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Wie die Analyse der Anliegen der Korpora gezeigt hat, handelt es sich teilweise um
gegensitzliche Gesprachstypen. Geprigt sind die Gegensitze durch die Erwartungen
der Kundin an die Verkiuferin bzw. an ein Verkaufsgesprich. Wihrend im Comfort
in der Regel ein Einverstindnis zum Verkaufsgesprich gegeben ist, ist dies im
Young Fashion-Korpus gerade nicht der Fall. Hier besteht das Anliegen, eben kein
Verkaufsgesprich zu fiithren, sondern sich zunichst selbstindig umzuschauen und
dann gegebenenfalls die Verkduferin zur Unterstiitzung bei der Bearbeitung kon-
kreter Aufgaben anzusprechen. Zudem beschrinkt sich die Unterstiitzung der Ver-
kiuferin tatsichlich oft nur auf die Bearbeitung der angesprochenen Aufgabe. Dies
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bestitigen z.B. auch Sequenzen, in denen die Kundin mit der Verkéuferin nur die
Aufgabe ’Orientierung’ bearbeitet (eine Aufgabe, die im Comfort gar nicht bear-
beitet wird). Die isolierte Bearbeitung dieser Aufgabe zeigt deutlich, daB die Kundin
der Verkiuferin eine partielle Unterstiitzungsrolle zuspricht, sie aber nicht als
Verkaufsberaterin wiinscht. Dieser Eindruck entsteht hingegen in keiner Weise im
Comfort, denn dort hat die Interaktion mit der Verkiuferin eine erheblich hohere
Relevanz (vgl. Kap. 2.4.5.1). Die Kunden signalisieren den Wunsch zum ausgie-
bigen Verkaufsgesprach.

Weiterhin ist festzustellen, daB nur im Comfort eine Zustdndigkeitspriifung
durch die Kundin erfolgt. Dies ist vermutlich darauf zuriickzufiihren, daf der
Comfort mit seinem Sortiment im Schuhmarkt der Stadt noch nicht so etabliert ist
wie der Young Fashion, dessen Sortiment die Kunden bereits kennen.

Die Analyse der Anliegen hat jedoch noch eine weitere Erkenntnis ermoglicht:
Die Motivation zu einem Verkaufsgesprich ist nicht immer ein 'Bedarf’, der ge-
deckt werden soll/muB, so wie es oft Phasenmodelle suggerieren, sondern es beste-
hen auch Anliegen, die sich auf die bloBe Information iiber neue Ware reduzieren.
Die Benennung einer Phase mit dem Begriff 'Bedarfsbefragung/-definition’ sug-
geriert Anliegen zu einem Verkaufsgesprach, die in der Verkaufswirklichkeit
erheblich vielfiltiger sind.

2.4.2.4 Beziehung zwischen Aufforderung zur Anliegenformulierung und Benen-
nung des Anliegens

Nach der isolierten Analyse der Teilaufgaben der Anliegenformulierung stellt sich
die Frage, in welcher Beziehung die Aufforderung zur Anliegenformulierung und
die Benennung des Anliegens zueinander stehen.

Zunichst ist zu bemerken, daB die Positionierung der Aufforderung zur
Anliegenformulierung als Kontaktherstellung oder nach der Kontaktherstellung
keinen Einfluf} auf die Beziehung zwischen Aufforderung zur Anliegenformulierung
und Realisierung der Benennung des Anliegens erkennen 148t.

Wie die Analysen gezeigt haben, indiziert die Produktion einer Aufforderung
zur Anliegenformulierung die Benennung des Anliegens. Die paarweise auftretenden
Teilaufgaben stellen demnach auch ein "adjastency pair" dar. Zwischen den Paar-
teilen besteht konditionelle Relevanz, d.h., wenn eine Aufforderung zur Anliegen-
formulierung produziert wird, ist die Benennung des Anliegens als Folgesequenz
erwartbar.'”® Zudem wird vermutet, daB die Formulierung der Benennung des
Anliegens teilweise von dem Kompulsionsgrad der Aufforderung zur Anliegenfor-
mulierung abhingig ist. Wihrend z.B. die Aufforderung "was kann ich Thnen
helfen" (YF3-A2) suggeriert, daB die Verkduferin der Kundin helfen kann, ist es

103 Eine Studie im Hauptgeschift des untersuchten Unternehmens hat ergeben, daB selbst das Halten
des Blickkontakts durch die Verkiuferin nach der BegriiBung so starken Aufforderungscharakter
besitzt, daB die Kundin ohne explizite Aufforderung ihr Anliegen benennt.
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fir die Kundin bei Aufforderungen der Kategorie ’Vergewisserung’ (vgl. Kap.
2.4.2.2.2) erheblich unproblematischer, das Verkaufsgesprich abzuwehren. Eine
eindeutige Korrelation zwischen dem Kompulsionsgrad der Aufforderung und der
Benennung des Anliegens konnte allerdings nicht festgestellt werden.

2.4.2.5 Zusammenfassung

Durch die Analyse der Gespriachsanfinge und insbesondere der Anliegenformulie-
rungen wurden die ersten prinzipiellen Unterschiede in den Korpora deutlich. Diese
werden nun noch einmal zusammengefafit. Die folgenden Kapitel werden alsdann
zeigen, inwieweit diese zielgruppenspezifischen Phidnomene sich bestitigen und
somit allgemein fiir die Korpora gelten.

Die Comfort-Verkaufsgespriche haben in der Regel formellen Charakter, der
durch das Siezen und durch férmliche BegriiBungen entsteht. Auch scheinen sich
die Gesprachsteilnehmer zur Eroffnung eines Verkaufsgesprachs an Handlungspli-
nen zu orientieren, die eine gewisse Standardisierung aufweisen (vgl. dazu auch
Liuger (1992, 112)).

Im Young Fashion scheinen die Konventionen einen erheblich geringeren
Stellenwert zu haben. BegrilBungen entfallen weitgehend; wenn sie realisiert
werden, sind sie oft umgangssprachlich formuliert ("nabend"); Kunden werden zum
Teil mit "Du" angesprochen. AuBlerdem signalisiert die Verkduferin durch ihre
Aufforderung zur Anliegenformulierung hiufig, daB die Kundin sich problemlos
selbst umschauen darf ("Sie kommen zurecht" (YF18-A3)). Sie unterstellt damit
gleichzeitig ein geringes Beratungsinteresse von seiten der Kundin. Dies wird durch
die Anliegen der Kunden bestdtigt, da sie zundchst oft kein Verkaufsgesprich
fithren wollen, sondern sich erst umschauen bzw. selbst bedienen mochten. Die
Abneigung gegeniiber einem Verkaufsgesprach zeigt sich auch im Unterlassen von
GruBlerwiderungen, womit die Kundin schon die fehlende Bereitschaft zur
Schemaeroffnung signalisiert. Die Rolle der Verkiduferin im Young Fashion
reduziert sich demnach auf eine partielle Unterstitzung der Kundin bei
Schwierigkeiten in der Aufgabenbearbeitung. Die Gesprachseroffnungen im Young
Fashion sind zudem von einer grofen Vielfalt gepriagt. Der Standardisierungsgrad
in Young Fashion-Gesprachseroffnungen scheint geringer als in Comfort-Eroff-
nungen.

2.4.3  Verkaufstechniken und -strategien

In diesem Abschnitt soll analysiert werden, welche Techniken die Verkduferinnen
im Schubverkaufsgesprach anwenden und welche Strategien sie dabei verfolgen. Mit
der Analyse sind zwei Ziele verbunden. Zum einen sollen weitere Aspekte
identifiziert werden, wie die Gesprichsteilnehmer - in diesem Fall die Verkiu-
ferinnen - ein ’zielgruppenspezifisches’ Verkaufsgesprich fithren, zum anderen soll
eine erste Basis fiir die in Kapitel 4 stattfindende Kontrastierung der Ergebnisse
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einer diskursanalytischen Untersuchung von Verkaufsgesprachen mit den Aussagen
der normativen Verkaufsschulungsliteratur geschaffen werden.

Daher wird in diesem Abschnitt die Analyse des Verhaltens der Verkduferin
dominieren. Das Verkaufsgesprich wird eindimensional als Erfiillung der Ver-
kiuferinnenaufgaben durch die Anwendung von Techniken betrachtet. Die Reak-
tionen der Kundin bleiben hier unberiicksichtigt und bediirfen einer eigenen
Untersuchung. Nur durch diese Perspektivenreduktion wird die Vergleichbarkeit mit
der normativen Verkaufsschulungsliteratur moglich (vgl. Kap. 3.2).

Zunichst sollen jedoch die Begriffe niher erldutert werden. Die Strategie einer
Verkiuferin im Verkaufsgesprich gibt Aufschluf iiber ihre grundsitzliche Haltung
zum Verkauf, also dariiber, welche Prioritit sie der Beratung und dem Verkaufs-
abschluB einrdumt bzw. welche anderen Ziele sie im Verkaufsgespriach verfolgt.
Vorausgesetzt wird dabei, daB eine Verkduferin prinzipiell verkaufen mochte und
dies mit unterschiedlichen Zielsetzungen realisieren kann. Zwei Strategien lassen
sich als Pole eines Spektrums abgrenzen:

- Druckverkauf: ’Verkaufen um jeden Preis.” Dem Kunden wird die Ware ’ange-
dreht’. Hier steht der kurzfristige Verkaufserfolg im Vordergrund; die
langfristige gute Beziehung zum Kunden ist weniger relevant.

- Beratungsverkauf. ’Verkaufen ohne Druck’, durch Konstituierung einer
langfristigen Vertrauensbeziehung, die z.B. auf guter Beratung und/oder dem
personlichen Verhdltnis zwischen Verkidufer und Kunde beruht. Die Ver-
kauferin versucht, durch fachliche und freundliche Beratung die Kundin an das
Unternehmen zu binden, um damit eine langfristige gute Geschiftsbeziehung
herzustellen. Ausgeschlossen ist nicht, daBl die dadurch entstehende Beziehung
auch schon auf das derzeitige Verkaufsgesprich einen kaufunterstiitzenden
EinfluB} hat.

Unter dem Terminus *Techniken’ werden nun alle Verhaltensweisen und Methoden
der Verkiuferin verstanden, die sie zur Realisierung ihrer Strategie im
Verkaufsgesprich anwendet. Techniken stellen zielgerichtete, professionelle
Routinen dar, die von der Verkduferin bewuBt oder unbewuBt durchgefiihrt werden.
Sie konnen ferner lokal zur Bearbeitung einer Aufgabe des Handlungsschemas und
auch global im gesamten Verkaufsgesprich angewendet werden. Da keinesfalls
festgelegt ist, daB die Verkduferin wihrend eines Verkaufsgesprichs nur eine
Strategie verfolgt (vgl. Kap. 2.4.3.2), konnen auch die Techniken auf ganz
unterschiedlichen Ebenen ansetzen.

Zwecks Identifikation der Techniken wurde analog der Entwicklung des
Handlungsschemas mit seinen Aufgaben vorgegangen. Eine grofie Zahl von
Techniken, welche die Verkduferinnen bewuBt oder unbewuB3t anwenden, konnte
identifiziert werden. Im Unterschied zum Entwicklungsprozef des Handlungssche-
mas, das mit Ausweitung des Materials stabiler wurde und sich schlieBlich - in der
oben beschriebenen Version (Kap. 2.3.2) - manifestiert, konnte eine vergleichbar
manifeste Version einer Liste der Verkaufstechniken nicht erarbeitet werden. Durch
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Beriicksichtigung einer steigenden Zahl von Verkaufsgesprichen wurde die Liste
zwar standig erweitert, gleichwohl mufl davon ausgegangen werden, daB es sich bei
den hier vorgestellten Verkaufstechniken lediglich um eine Auswahl handelt. Erst
durch eine Ausweitung des Untersuchungsgegenstandes iiber das Korpus hinaus
wird die Liste vollstindiger und ermoglicht eine detailliertere Kategorisierung der
angewendeten Techniken.

Im folgenden werden zunichst die identifizierten Techniken vorgestellt und mit
Beispielen illustriert. Anschliefiend folgt ein Vergleich dieser Techniken im Comfort
und Young Fashion im Hinblick auf zielgruppenspezifische Phinomene (Kap.
2.4.3.1). Anhand dieser Aussagen wird nachfolgend versucht, die Strategien der
Verkiuferinnen in den Geschiftstypen zu rekonstruieren (Kap. 2.4.3.2). Eine
Analyse der Effektivitit bzw. des Erfolges der Anwendung von Techniken wird
nicht durchgefiihrt. Zu diesem Aspekt wird auf Brons-Albert (1995, 133-149)
verwiesen, '™

2.4.3.1 Verkaufstechniken

Die identifizierten Verkaufstechniken lassen sich zwei Kategorien zuordnen. Die
erste Kategorie bilden ’verkaufsbezogene Techniken’, d.h. solche Techniken, die
darauf abzielen, die Aufgabenbearbeitung zu fordern, zu beschleunigen bzw. die
Kaufentscheidung herbeizufithren sowie den Kunden in seiner Kaufentscheidung zu
bekriftigen. Sie wollen somit eine zielorientierte Durchfiihrung des Verkaufsge-
sprachs unterstiitzen. Die zweite Kategorie beinhaltet die ’beziechungskonstituieren-
den/-fordernden Techniken’, die darauf abzielen, eine positive Beziehung zwischen
Verkiufer und Kunde zu konstituieren bzw. zu verbessern. Diese Techniken konnen
sowohl kaufunterstiitzende Wirkung haben als auch die langfristige Bindung des
Kunden an die Verkduferin bzw. an das Unternehmen ermoglichen. Denn die Her-
stellung einer positiven Beziehung zwischen Verkiufer und Kunde wird das positive
Bild automatisch auf das Geschift iibertragen. Dies hat u.a. zur Folge, daB
beziechungskonstituierende Techniken den Kunden im aktuellen Verkaufsgesprich
zwar nicht immer davon iiberzeugen ein Produkt zu kaufen, moglicherweise jedoch
eine positive Grundlage fiir ein nichstes Verkaufsgesprich schaffen.

Eine weitere Differenzierung der beziehungsfordernden Techniken in solche,
die auf den kurzfristigen Verkaufserfolg abzielen, und diejenigen, welche die
langfristige Beziehungsverbesserung zum Ziel haben, scheint theoretisch moglich;
in der Analyse der Techniken hat sich jedoch das Problem der Abgrenzung ergeben,
so daB} die beziechungskonstituierenden Techniken nicht weiter untergliedert werden.

Im folgenden werden die Verkaufstechniken aufgelistet, und zwar untergliedert
in verkaufsbezogene Techniken und eher ’beziehungskonstituierende/-fordernde’
Techniken, wobei eine klare Trennung allerdings nicht immer moglich ist. Die

104 Aufweitere interessante Fragestellungen, wie z.B. die der interaktiven Einbettung von Techniken
in das Gesprich sowie die Analyse der Kundenreaktionen kann hier nur hingewiesen werden.
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Techniken werden nicht nur identifiziert, sondern auch lokalisiert, indem sie den
Aufgaben des Handlungsschemas zugeordnet werden. Eine detaillierte Analyse und
Abgrenzung der Techniken voneinander wiirde an dieser Stelle allerdings zu weit
fithren.

2.4.3.1.1 Verkaufsbezogene Techniken
a) Anliegenformulierung:

Zwei in der Anliegenformulierung auffillige verkaufsbezogene Techniken sind die
’Signalisation’ und *Unterstellung’. Wiahrend im Rahmen der Signalisationstechnik
dem Kunden durch die Verkiuferin die Bereitschaft zum Verkaufsgesprach bzw. zur
Beratung signalisiert wird (vgl. Kap. 2.4.2. (Kontaktherstellung und Aufforderung
zur Anliegenformulierung)), wird im Rahmen der Unterstellungstechnik z.B. von
einer fehlenden Bereitschaft des Kunden zum Verkaufsgesprich ausgegangen
("wolln se nur mal durchschauen" (YF7-Al)). Eine andere Realisierung dieser
Technik ist die Unterstellung, daB der Kundin geholfen werden kann ("was kann
ich Thnen helfen" (YF3-A2-Z.1)). Da im letztgenannten Gesprichsbeispiel die
Verkiuferin zudem ihre Bereitschaft zur Beratung signalisiert, wird deutlich, daB
mit einer AuBerung auch mehrere Techniken realisiert werden konnen.

b) Auswahl:

Im Rahmen der Auswahlbearbeitung werden vielfiltige Verkaufstechniken ange-
wendet. Die folgende Auflistung der Techniken stellt keine zeitliche Abfolge ihrer
Anwendung dar.

Mit Hilfe der Aktivierung werden die Kunden von der Verkiuferin zur Bearbeitung
unterschiedlicher Aufgaben implizit oder explizit aufgefordert. So motiviert die
Verkiuferin die Kundin z.B. zu den folgenden Titigkeiten:

- zur Anliegenformulierung (vgl. Kap. 2.4.2.2),

- zur genaueren Wunschdefinition (vgl. YF19-A3-Z.2),

- zur Probe (vgl. YF6-Al-
7.12/13,23,32),

- zur Bekanntgabe ihrer Gefiihle bei der Probe (vgl. C7-B1-Z.4),

- zum Anfassen und Ertasten des Materials (vgl. C6-A3-2.6),

- zum selbstindigen Umschauen nach Modellen (vgl. YF19-A3-Z.5-
7,

- zum Blick in den Spiegel (vgl. C7-B1-2.2),

- zur Offenbarung ihrer Modellbewertung (vgl. YF3-A2-Z.8;
YF1-A2-Z.4-6),

- zur Aufmerksamkeit ("kucken se" (C4-A2-Z.3) (vgl. C4-A3-Z.7)
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Die Prdisentationstechnik ist eine Methode, um z.B. Modelle in die Diskussion zu
bringen. Dabei wird ein Modell selten kommentarlos prasentiert; vielmehr ist die
Prisentation oft zwischen Modellbewertungen oder Aufforderungen zur Aufmerk-
samkeit eingebettet. Hierbei sind unterschiedliche Realisierungen der Prisentations-
technik moglich:

- Aufmerksamkeitsaufforderung, = Modellbewertung mit  anschlieBender
Prisentation und Produktvorteilsnennung:

-C4-A3--
| VK kucken se ma hier hitt ich noch ganz tolle . . . mit richtig/ mit dicker

| Vk Luftpolstersohle . ganz lammfeligefiittert
8-

- Aufmerksamkeitsaufforderung mit anschlieBender Prisentation und
Modellbewertung:

-C4-A7---
' VK kucken se das is auch/ . is auch sehr schén
-16---

- Présentation mit Preisnennung und Produktvorteilsnennung (ohne vorherige
Aufforderung):

-C4-A4---
I Vk aber jetzt hab ich hier noch ma n in schwarz der kostet
-10---

| Vk hundertneunvierzig neunzig . mit der rutschfesten Sohle auch . . .
11---

- Prisentation mit dem Hinweis auf Erfiillung der Kriterien des Kunden:

-C4-A7---
| VK wolln wa ma kucken was ich noch Preiswertes da hab . . . dieses wire das jetzt
-4/5---

- Modellbewertung, Prisentation mit Produktvorteilsnennung, Modellbewertung,
Aufmerksamkeitsaufforderung mit anschlieBender Produktvorteilsnennung (vgl.
C5-A2-7.85-87)

Im Rahmen der Argumentationstechnik verwenden die Verkiuferinnen ebenfalls un-
terschiedliche Realisierungsformen. Sie argumentieren z.B.:

- mit Metaphern ("das sind richtige Flitzer" (C6-A3-Z.14)),
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- mit Kundenkriterien (vgl. C7-B1-Z.120-124), d.h. sie iibernehmen die
Perspektive der Kunden (= Perspektiveniibernahme),

- indem sie die Produktvorteile aufzihlen ("ja ja . . ist ganz leicht und flexibel
. . und sieht als Wanderschuh auch gut aus" (C6-A2-7.27)),

- indem sie die Kombinationsmoglichkeiten des im Interessenzentrum stehen-
den Schuhs aufzeigen ("ja . ja ich mein man kann s ja gut zur Bermuda tragen
(...)" (YF5-B7-Z.21)).

Durch die Trendtechnik, eine weitere Variante der Argumentationstechnik, wird
dem Kunden signalisiert, dal er durch den Kauf eines bestimmten Modells im
Trend liegt, also ’in’ ist. Eine implizite Form dieser Technik zeigt sich in dem
Young Fashion-Gespriach YF5-B7-Z.32-34, in welchem dem Kunden durch Hinweis
auf den starken Abverkauf eines Modells und seine breite Variationspalette
suggeriert wird, daB dies das von den Kunden priferierte Modell ist.

Mit Hilfe der Nutzenumsetzungstechnik versuchen die Verkiuferinnen, aus den
Vorteilen eines Modells einen konkreten Nutzen fiir die Kunden herauszustellen.
C5-A3 gibt ein Beispiel: "kann er auch mit durch n Garten gehn" (C5-A3-Z.29).
Im Material am haufigsten nachweisbar ist dabei die Betonung des Nutzens einer
Sohle:

-C4-A3---
| Vk ne. also der/ s wir was . . . und die ham wirklich noch diese
-34-—

35

| Vk ihre Knochen ne wie gut Thnen das tut
-36---

(vgl. auch YF3-A2-Z.7-9 und YF6-A1-Z.31).

Eine Technik, die ausschlieBlich im Comfort-Material angewendet wird, ist die der
Produktion von Sensation. Bei dieser Technik versucht die Verkiuferin unterschied-
liche Aspekte hervorzuheben. Sie betont z.B. Punkte wie:

- Einmaligkeit des Produktes ("das sind unsere ganz bequemen" (C7-B1-Z.2)),
- Einmaligkeit des Preises bzw. der Reduzierung ("ganz lammfellgefiittert die

krichten se auch von zweihundertneunvierzig neunneunzig neunzig . . (... )
zweihundertfiinfzig Mark gekostet ( ... )" (C4-A3-Z.8-11)),
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- Einmaligkeit der derzeitigen Situation ("der is auch schon sehr gut abverkauft"
(C5-B3-Z.14)),'*”

- Einmaligkeit der Situation und des Preises ("hundert Mark kriegen se nie
wieder fiir" (C4-A3-Z.39/40), vgl. auch C4-A3-Z.28, 41-43).

Eine weitere Moglichkeit, die Aufgabe der Auswahl zu forcieren, ist die Kontrastie-
rung. Hier werden zwei oder mehrere Modelle mit dem Ziel verglichen, die Aus-
wahl einzuschrinken. Dazu wihlt die Verkiduferin wiederum unterschiedliche
Realisierungsmoglichkeiten:

- Sie kontrastiert die Modelle argumentativ ("hingegen dieser etwas dicker ist"
(C5-B3-Z.35); vgl. auch YF4-A7-7.19-23, YF4-AS5-Z.9-11, C6-A2-Z.28-30).

- Sie fordert die Kundin auf, beide Modelle gleichzeitig zu probieren, damit die
Kundin die PaBform vergleichen kann ("ich mein Sie konnen auch mal rein-
treten dann sehn se mal oder ziehn se diesen mal am Linken . lassen se den
mal an dann sehn se mal den Unterschied" (C7-B1-Z.13-15)).

- Sie qualifiziert das getragene alte Modell gegeniiber dem potentiellen neuen
Modell ab ("ja ja da [an den getragenen, alten Schuhen] is auch nich mehr viel
dran" (C4-A3-7Z.36/37)).

Wihrend durch die Kontrastierung eher Modelle verglichen werden, findet im
Rahmen der Fokussierung eine (positive) Auswahleingrenzung oder eine (negative)
Auswahlausgrenzung statt (vgl. auch Kallmeyer 1978). Durch die Ausgrenzung
werden z.B. ganze Modellgruppen von der Auswahl ausgeschlossen ("und Turn-
schuh sollte man nicht viel tragen" (C6-A2-Z.29); vgl. auch C7-B1-52/53) oder
konkrete Modelle bei der Auswahl nicht weiter beriicksichtigt ("ich nehme an daB
Sie so auch diese Schuhe nicht tragen" (C6-A2-Z.8)). Bei der Positiveingrenzung
wird z.B. iiber den Schuhtyp die Auswahl eingeschrankt ("und welche Richtung
ungefihr ein Halbschuh mit dicker Sohle oder so was in der Richtung" (YF19-A3-
Z.2/3)). Weitere Moglichkeiten sind die Eingrenzung iiber die mit dem Schuh zu
kombinierende Kleidung des Kunden ("zu was miissen se se denn tragen" (YF5-B7-
Z.5/6)), iiber den Vergleich mit den alten getragenen Schuhen (vgl. C4-A7-Z.3/4)
oder iiber den Preisbereich ("wolln wa mal gucken was ich noch Preiswertes da
hab" (C4-A7-Z.4/5)).

105 Das Argument des Abverkaufs bzw. der Abverkaufsquote wurde schon im Zusammenhang mit der
Trendtechnik erwihnt. Der Unterschied zwischen beiden Techniken liegt darin, daB im Rahmen
der Trendtechnik dem Kunden mit einer hohen Abverkaufsquote suggeriert wird, daB es sich um
einen modischen Schuh handelt und der Kunde mit dem Kauf des Modells ’in’ sein wird.
Hingegen soll bei der Produktion von Sensation der Hinweis auf den guten Abverkauf deutlich
machen, daB nicht mehr viele Modelle verfligbar sind und der Kunde jetzt zugreifen sollte, bevor
auch dieser Schuh verkauft ist.
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Steht schon ein konkretes Modell im Fokus der Auswahlbearbeitung und ist
dieses Modell nur in der entsprechenden GroBe nicht verfiigbar, so versucht die
Verkiduferin zum Teil auch, das Interesse auf ein anderes Modell zu lenken
(Fokusverschiebung) ("sonst probieren se diesen noch mal vielleicht féllt der anders
aus" (YF6-A1-Z.12/13)). Weiterhin kommt es vor, daB die Verkduferin eine
Relativierung (z.B. der GroBe) vornimmt.

-YF6-Al---
| Vk ja . wie gesagt . die Grdfien
28—

-30---

| Vk hinkommen ne . . . und die Sohle ist zum Tanzen geeignet also die ist nicht stumpf
-3]---

Auch werden im Material PaBformprobleme (vgl. YF6-A1-Z.36-38) und die Erwar-
tungen des Kunden hinsichtlich der Anforderungen an einen Schuh relativiert ("aber
ich mein laufen mufl man das ist das Allerwichtigste . bequem miissen se sein" (C5-
B3-Z.33/34)).

Eine Technik, die wiederum eine andere Facette der Verkaufsaktivitit
darstellt,' ist die Empfehlung. Auch diese Technik wird unterschiedlich
angewendet. Zum einen identifiziert die Verkauferin ein Modell als das richtige fiir
die Kundin (Identifikation), d.h. sie bekriftigt, daB die Kundin mit dem Modell die
richtige Entscheidung trifft ("also war genau richtig (...) ne . also der/ s wire was
(...) also s wir was (...) hitte se richtig noch mal Gliick" (C4-A3-Z.32-43)), zum
anderen gibt die Verkiuferin Tendenzempfehlungen in Form von z.B. "dann ma-
chen ses lieber nicht" (C7-B1-Z.209). Sie gibt aber auch Losungsempfehlungen bei
Problemen (vgl. YF3-A2-Z.4) und personliche Empfehlungen, wie "den find ich
gut" (C5-A2-Z.85, 86, 88). Diesen Empfehlungen wird teilweise durch zweifache
Wiederholung Nachdruck verliehen (C5-A2-Z.86, 88).

Behauptungen im Verkaufsgesprich werden durch die Verkduferin mit
unterschiedlichen Techniken zur Beweisfiihrung bestitigt. Vier von ihnen werden im
folgenden benannt:

- Beweisfithrung durch den Bericht der Erfahrungen anderer Kunden (vgl. C7-
B1-Z.63/64, 71-91),

106 Die aufgefiihrten Techniken erscheinen sehr heterogen. Aufder Basis des zur Verfligung stehenden
Materials ist es noch nicht moglich, die Techniken sinnvoll zu kategorisieren und ihre Beziehungen
aufzudecken. Fine Ausweitung des Untersuchungsgegenstandes ist hinsichtlich der Thematik dieses
Abschnittes notwendig. Daher bleibt es in dieser Analyse bei einer Auflistung der identifizierten
Techniken, welche die Grundlage fiir den zielgruppenspezifischen Vergleich darstellt (vgl. Kap.
2.4.3.1.4).
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- Beweisfithrung durch den Bericht eigener Erfahrungen (vgl. C7-B1-Z. 210,
214/215),

- Beweisfithrung durch Anprobe seitens der Kundin (vgl. C7-B1-Z. 13/14 in
Verbindung mit Z.20)

- Beweisfiihrung durch Ertasten ("fassen se mal da rein dann merken se das"
(C6-A3-Z.6)).

Im Rahmen der Auswahlbearbeitung werden auch - schon - Einwinde bearbeitet
(Einwandbehandlung). Zwei Varianten, die im Material besonders auffallen, sind
die Wiederholung des Einwandes mit anschlieBender Relativierung des Problems
(vgl. auch Relativierungstechniken) (vgl. C7-B1- Z.24-28, 43, 50) und die schon
in der Rhetorikliteratur so oft diskutierte "Ja-aber"-Technik'” (vgl. C7-Bl-
Z.31/32, 55, 57). Die letzte im Rahmen der Auswahlbearbeitung zu nennende
Technik ist die Antizipation. Die Verkduferin nimmt z.B. potentielle Einwidnde der
Kundin vorweg, so daB sie spater nicht mehr von der Kundin formuliert werden
(konnen). Ein Beispiel zeigt YF6-A1-Z.33/34, indem die Verkduferin den haufigen
Einwand antizipiert, neue Schuhe seien immer so unbequem. Sie weist darauf hin,
daB die alten Schuhe der Kundin auch schon ’eingetragen’ sind und frither genauso
hart waren.

¢) Kaufentscheidung:

Zur Bearbeitung der Aufgabe *Kaufentscheidung’ wenden die Verkiuferinnen einige
der schon im Zusammenhang mit der Auswahlbearbeitung explizierten Techniken
an. So aktivieren die Verkiuferinnen weiterhin die Kunden z.B. zur Entscheidungs-
bestitigung (vgl. YF18-AS-Z.1), argumentieren aus der Perspektive einer dem
Kunden wichtigen Person (vgl. C5-A3-Z.5), geben Empfehlungen (vgl. C7-Bl1-
Z2.102-108), wenden die Relativierungstechnik an (vgl. C4-A7-Z.18-20) oder setzen
eine Technik zur Einwandbehandlung ein (vgl. C4-A2-Z.11). Des weiteren pro-
duzieren die Verkiuferinnen eine Vergewisserungstechnik, indem sie nachfragen,
fir welches Modell sich die Kundin entschieden hat oder ob das von der Kundin
gezeigte auch das ausgewdhlte Modell ist (vgl. YF1-A1-Z.1; YF1-A0-Z1). Eine
weitere Technik im Rahmen der Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufentscheidung’ ist
die Panikproduktion. Das Gesprach C7-B1 stellt ein Beispiel dar, in dem die
Verkiuferin die Kaufentscheidung der Kundin durch den Bericht iiber eine andere
Kundin zu bekriftigen versucht. Sie bestitigt die Entscheidung der Kundin, indem
sie mogliche, fiir die Kundin unangenehme Folgen durch Erlebnisbeispiele anderer
Kundinnen aufzeigt (Z.71-80). Thre Kaufentscheidung wird auf diesem Weg durch
die Produktion von Panik bekriftigt. Weitere Techniken zur Entscheidungsbestiti-

107 vgl. Blumenthal (1985a). Die beiden genannten Einwandtechniken schlieBen sich jedoch nicht
gegenseitig aus, sondern werden hiufig kombiniert (vgl. C7-B1-Z.50).
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gung sind die Vorteilsnennung (vgl. C5-A3-Z.37) und Modellbewertung (vgl. C6-
A3-Z7.30).

d) Kaufrealisation:

Im Rahmen der Kaufrealisation ist die Technik der Abwehr von Preisverhandlungen
aufgefallen. Im Verkaufsgesprich YF3-A2-Z.12/13 wehrt die Verkiuferin die In-
itiative der Kundin zur Preisverhandlung z.B. dadurch ab, daB sie sich nicht auf
eine Diskussion einldBt, sondern bemiiht ist, den Versuch mit einem abweisenden
Rezeptionssignal zu beenden.

¢) Beendigung des Verkaufsgespréchs:

Verkaufsbezogene Techniken zur Bearbeitung der Aufgabe ’Beendigung des
Verkaufsgesprachs’ wurden nicht identifiziert.

2.4.3.1.2 Beziehungskonstituierende/-fordernde Techniken

Bisher wurden die verkaufsbezogenen Techniken illustriert. Im Anschluf sollen
nun, dem bisherigen Vorgehen entsprechend, die beziehungskonstituierenden bzw. -
fordernden Techniken aufgelistet und den Aufgaben des Handlungsschemas zuge-
ordnet werden.

a) Anliegenformulierung:

Im Rahmen der Anliegenformulierung fillt ganz besonders die Signalisation von
Zwanglosigkeit seitens der Verkduferin auf. Dem Kunden wird signalisiert, daB er
sich ’ruhig umschauen’ darf und die Verkiuferin nicht auf einem Verkaufsgesprich
besteht. Dies realisieren die Verkiauferinnen auf unterschiedliche Weise. Zum einen
konnen sie dem Kunden schon in der Aufforderung zur Anliegenformulierung zu
verstehen geben, daf im Laden ein unkonventioneller Umgang herrscht und
Selbstbedienung etabliert ist (vgl. YF4-A8). Zum anderen reagieren sie bei
zeitweiliger Ablehnung des Verkaufsgesprichs locker, ungezwungen und nicht
emport oder abweisend.

-YF1-B3---

| VK kann ich Thnen was helfen ja gerne
I K ich wollte einfach nur so gucken

I p—

Eine andere Form der Reaktion auf Abweisungen ist die kooperative AuBe-
rungsfortsetzung. Die Verkiuferin begegnet dem ablehnenden Verhalten der Kundin
zustimmend und signalisiert dadurch, daB die Abweisung unproblematisch ist:



131

-C5-B3---
| VK guten Morgen

guten Morgen ((4 Sek)) ich mdcht an sich im Moment nur mal

durchschauen ja gerne
gucken was so Neues da ist

b) Auswahl:

Neben den vielfiltigen ’reinen’ Verkaufstechniken in der Auswahlbearbeitung
wendet die Verkiuferin auch beziehungskonstituierende/-fordernde Techniken an.
Hierzu zidhlt u.a. die Demonstration von Professionalitidt. Die Verkiuferin
demonstriert auf folgende Arten ihre fachliche Kompetenz:

Sie signalisiert zu wissen, was fiir die Kundin richtig ist ("ja aber das . dh
weiter ausgeschnitten hat fiir Sie keinen Zweck da ham se dann auch keinen
Halt auch drin" (C7-B1-Z.57/58)).

Sie weist auf relevante, noch zu beriicksichtigende Gesichtspunkte hin ("ja aber
denken se da dran es ist morgens/ es ist kalt die Fiifle schwellen . a/ sollte man
nicht vergessen" (C7-B2-Z.17/18)).

Sie zeigt, daB sie tiber Produktkenntnisse verfiigt (vgl. YF6-Al- Z.14-17).
Sie zeigt, daB sie die Fulprobleme der Kundin antizipieren kann ("ham se
wahrscheinlich auch noch Last daB die Fiile anschwellen ne wahrscheinlich
zum Sommer hin ne" (C7-B1-Z.7/8)).

Sie macht Losungsvorschlige (vgl. YF6-A1-Z.4/5).

Sie schitzt die richtige SchuhgroBe der Kundin (vgl YF6-A2-Z.3).

Sie macht deutlich, daB sie weill, wann Schuhe passen (vgl. YF6-A2-Z.13).

Eine weitere, im Material auffillige Technik wihrend der Auswahl ist der
Kooperationsbeweis. Auch diesbeziiglich konnten wieder verschiedene Moglichkei-
ten der Realisierung identifiziert werden:

Kooperationsbeweis durch kooperative AuBerungsfortsetzungen (vgl. C6-A2-
Z.18, C5-B3-Z.16)
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- Kooperationsbeweis durch expansive Bearbeitung der Musterposition
‘Bekundung der Bewertungsteilung durch die Horer’ des Musters der
Bewertungsteilung'® (vgl. C7-B1-Z.9/10)

- Kooperationsbeweis durch intensive Bearbeitung der Musterposition *Bekun-
dung der Anteilnahme’ des Anteilnahmemusters'” (vgl. C5-B1-Z.1,3,
8,9/10)

- Kooperationsbeweis durch das Angebot, ’sicherheitshalber’ im Lager
nachzuschauen, ob die von der Kundin gewiinschte Ware tatsichlich nicht
mehr zur Verfiigung steht bzw. ob ein Alternativpaar verfiigbar ist (vgl. YF6-
A1-Z.7/8).

Die Technik zur Krisenvermeidung wird in Form einer Antizipation realisiert. Dabei
werden jedoch nicht, wie bei der verkaufsbezogenen Technik, Kaufeinwinde
vorweggenommen und bearbeitet; vielmehr erstreckt sich die Vorwegnahme auf
potentielle Krisen, die aufgrund einer bestimmten Gesprichssituation entstehen
konnen. So thematisiert z.B. die Verkiuferin in C4-A4 ihre lange Suche nach dem
linken Schuh, indem sie sagt: "da hat er [der linke Schuh] sich aber versteckt"
(Z.40) und entspannt dadurch die moglicherweise problematische Situation des
ungeduldig wartenden Kunden.

Eine Technik, die weniger auf die Beziehung zwischen Verkidufer und Kunde
abzielt, sondern eher auf die Einstellung des Kunden zum Geschift, ist die
Demonstration der Angebotsvielfalt. Die Verkduferin vermittelt den Eindruck, als
verfiige das Geschift tiber ein groBes Angebot und die Kundin somit iiber groBe
Auswahl ("den ham wa sogar in blau da" (YF5-B7-Z.33)).

¢) Kaufentscheidung:

Auch wihrend der Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufentscheidung’® werden weiterhin
Zwanglosigkeitssignale (vgl. C5-B3-Z.39) gesendet, die Professionalitit der
Verkiuferin demonstriert (vgl. C6-A2-Z.45) sowie Kooperationsbeweise erbracht
(vgl. YF6-A1-Z.39). Besonders herauszustellen sind diejenigen Kooperationsbe-
weise, die in Form auffillig intensiv bearbeiteter Muster der Bewertungsteilungen
wihrend der Entscheidungsvorbereitung bzw. -bestitigung produziert werden (vgl.
C4-A2-7.2-6, 8-10).

Beziehungsfordernde Techniken, die von der Verkiuferin fast ausschlieBlich
im Comfort angewendet werden, sind die Nebensequenzinitiierungen und die
Bearbeitung kundeninitiierter Nebensequenzen.

108 vgl. Fiehler (1990a, 221ff., 1990b, 55-60).

109 wvgl. Fiehler (1990a, 151ff., 1990b, 50ff., 1986, 304ff.).
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Nebensequenzen (vgl. Kap. 2.4.5.1) nehmen in Comfort-Verkaufsgesprichen
hiufig einen grofen Gesprichsanteil ein, sind allerdings nicht immer klar den
Aufgabenbearbeitungen zuzuordnen. Die Initiierung von Nebensequenzen durch die
Verkduferin kann unterschiedliche Funktionen haben. Zum einen werden sie
initiiert, um die Beziehung zu verbessern, zum anderen wird moglicherweise
angestrebt, nach einer Entscheidungsformulierung durch sie einen Themenwechsel
herbeizufiihren und damit die Situation der Entscheidung zu entspannen (vgl. C4-
A2-Z.15ff.). Ein Thema, das behandelt wird, ist z.B. der Urlaub; daneben spielen
Scherze bzw. Listereien eine Rolle (vgl. C4-A2-Z.97-104). Bei Nebensequenzen,
die die Kundin initiiert hat, handelt es sich hidufig um deren FuBprobleme, auf
welche die Verkduferin ausgiebig eingeht.

Wihrend der Bearbeitung dieser (verkiufer- und kundeninitiierten) Neben-
sequenzen fallen weitere beziechungsfordernde Signale in Form von deutlich situa-
tionsbezogenen Rezeptionssignalen (z.B. C4-A2-7.130,133,16,17) oder interessier-
tem Weiterfragen der Verkiuferin (z.B. C4-A2-Z.18) auf.

d) Kaufrealisation:

Wihrend der Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufrealisation’ konnten wiederum die
Techniken Demonstration von Professionalitit, Nebensequenzinitiierung und
Bearbeitung kundeninitiierter Nebensequenzen identifiziert werden. Dariiber hinaus
auffillig waren die vermehrte Namensnennung (vgl. C4-A3-7.61,63,78) und die
Demonstration einer gemeinsamen Vergangenheit, indem die Verkiuferin die lange
gemeinsame - positive - Beziehung der Kundin zur Verkiuferin aufzeigt oder
rekonstruiert. In C4-A3 demonstriert sie dies, indem sie rekonstruieren kann, vor
wievielen Jahren die Kundin bei ihr ein bestimmtes Modell gekauft hat (vgl. C4-A3-
Z.81-83). Eine weitere, erst im Rahmen der Kaufrealisation auffallende Technik ist
die Demonstration von Serviceleistungen. Die Verkiuferin schenkt der Kundin z.B.
einen Schuhanzieher (vgl. YF5-B7-Z.45/46), bearbeitet die Schuhe so, daB sie der
Kundin noch besser passen (vgl. C6-A3-Z.35/36), tauscht das Probestiick gegen ein
noch ungetragenes Paar aus dem Lager aus (vgl. YF5-B7-Z.29), imprigniert die
Schuhe (vgl. YF1-A2-7.9/10) oder stellt die ausgewihlten Schuhe ohne Anzahlung
fiir die Kundin zuriick (vgl. C4-A4-7.55-57).

e) Beendigung des Verkaufsgesprichs:

Auch wihrend der Beendigung finden sich Nebensequenzen, wobei, wie schon
erwihnt, eine klare Trennung der Nebensequenzen in der Kaufrealisation von denen
der Beendigung nicht moglich ist. AuBerdem bietet die Verkduferin wieder Service
an: So erhilt der Kunde die Moglichkeit, sein Einkaufsgepick zeitweise im
Geschift zu deponieren, wihrend er andere Besorgungen titigt (vgl. C4-A4-Z.61-
63) oder aber ihm wird beispielsweise in den Mantel geholfen (vgl. C6-A3-Z.47).
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2.4.3.1.3 Ausnahmen

Bisher wurde eine Vielzahl an Verkaufstechniken beschrieben. Dabei konnte der
Eindruck entstehen, daB alle VerkiuferduBerungen zielgerichtet sind, soweit es um
die Anwendung von Verkaufstechniken bzw. die Forderung einer positiven Bezie-
hung geht. Dies ist aber keineswegs der Fall. YF4-AS zeigt ein Beispiel, in dem
das Verhalten der Verkiuferin nicht verkaufsfordernd, sondern eher unmotivierend
ist und eine Kaufentscheidung wenig unterstiitzt.

Indem die Kundin mit der Frage nach passenden Schniirsenkeln ein Verkaufs-
gesprach initiiert (Z. 8), weist die Verkiuferin zunichst auf nicht in Frage
kommende Moglichkeiten hin (Z. 9). Eine Alternative zeigt sie dann in Z. 10 auf.
Erst in Z. 11/12 erwihnt sie schlieflich, daB farblich passende Senkel sidmtlich
verkauft und jetzt ("nur noch diese unifarbenen" (Z.12)) zur Auswahl stehen. Die
Frage der Kundin nach dem Preis beantwortet die Verkiduferin mit der Preisnen-
nung, geht jedoch in keiner Weise auf die Uberraschung der Kundin iiber den
hohen Preis ein; vielmehr thematisiert sie alternative Lingen der Schniirsenkel. Der
Preis wird von der Verkiduferin nicht gerechtfertigt. Das Verkaufsgesprach wird
durch die Kundin an dieser Stelle abgebrochen (Z. 15). Inwieweit das geschilderte
verbale Verhalten der Verkiuferin auf die Kundin abweisenden EinfluB hatte, kann
nicht mit Bestimmtheit gesagt werden. Der maBgebliche Eindruck eines verkaufs-
verhindernden Verhaltens wird jedoch durch die wenig motivierte Intonation in den
AuBerungen der Verkiuferin verstirkt.

Eine weitere Ausnahme bzgl. der Anwendung von Techniken stellen
wahrscheinlich Verkaufsgesprache dar, in denen die Gespriachsteilnehmer eine
freundschaftliche Beziehung pflegen. Im Comfort-Korpus ist ein entsprechendes
Verkaufsgesprich enthalten. Dies weist im Unterschied zu den anderen Verkaufsge-
sprachen Eigenarten auf, die an folgenden zwei Sequenzen veranschaulicht werden
sollen:

- Kontext: Die Kduferin betritt den leeren Laden (beide Verkiuferinnen sind im
Lager) und ruft den Namen der Verkduferin (VK1) ins Lager. Die Verkiuferin
(VK1) produziert daraufthin eine fiir die Kundin deutlich hérbare AuBerung:

-C5-A2---

|  Vki

I Vk2 Frau ((VK1Name)) . (ne Kundin hat Dich gerufen) ((7 Sek.))
| K  Frau ((VK1Name)) ganz schnell

| ((K ruft ins Lager)) ((VK2 gibt den Ruf im Lager weiter))

! VK1 hack Ihr die Zehen ab ((lacht)) hack Thr die Z/ hack Ihr die Zehen ab
| Vk2 ((lacht)) hack Thr die (Zehn ab)

| K

| ((------ Vk1 kommt iiber die Kundin (K) schimpfend aus dem Lager )

! ((-=--mmmmmmmm- fiir die Kundin deutlich verstindlich )
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- Kontext: Die Kundin hat sich fiir einen Schuh entschieden, will ihn aber erst
in der folgenden Woche abholen und bezahlen:

-C5-A2---
| Vki
| VK2 ja (der is toll)

I K hér mal den nehm ich aber das heit/ ne den nehm ich nicht (sofort mit)

k1 sofort bezahlen Du bezahlst den sofort du hast/
k

(nein nichste Woche nehm ich den mit) nein ich

Vkl ((lacht))

K hab kein Geld mehr

In einem Verkaufsgespriach zwischen Verkduferin und Kundin, die - anders als in
diesem Fall - keine personliche Beziehung zueinander haben, ist ein solches
Verhalten der Verkduferin nicht zu erwarten. Dies wird auch durch das gesamte
iibrige Material bestitigt. Meinungen der Verkduferin, die, wenn iiberbaupt, in
anderen Verkaufsgesprachen nur diplomatisch formuliert wiirden, werden in C5-A2
‘ungeschminkt’ externalisiert.

2.4.3.1.4 Vergleich

Grundsitzlich ist festzustellen, da die Anwendung einer Technik nicht die einer
anderen ausschlieBt, denn es ist durchaus moglich, daB mit einer Auﬁerung mehrere
Techniken realisiert werden.

In dieser Untersuchung ist es nicht Ziel, eine vollstindige systematische Ana-
lyse von Techniken, ihre Identifikation und konsistente Abgrenzung zu erbringen.
Es steht vielmehr die Differenzqualitit zwischen Young Fashion- und Comfort-Ver-
kaufsgesprichen im Vordergrund.'® Dabei wird gleichzeitig die Komplexitit des
Untersuchungsgegenstandes aufgezeigt und eine Basis fiir die in Kapitel 4 an-
stehende Kontrastierung mit den Aussagen der normativen Verkaufsschulungslitera-
tur geschaffen.

110 Ineinigen Arbeiten, die Verkaufsgesprache zum Untersuchungsgegenstand haben, werden einzelne
Techniken analysiert. Auf sie wird in diesem Zusammenhang nur verwiesen, da sie hinsichtlich
der Zielgruppenspezifik keine Hilfestellung geben (vgl. Mazeland/Huisman/Schasfoort (1993),
Pinch/Clark (1986); zum Beziehungsaspekt vgl. besonders Briinner (1994a/1994b), Kreis (1985).
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Der maBgebliche Unterschied der Verkaufsgespriache im Comfort und Young
Fashion liegt in der differierenden Dauer der Gespriche. Wihrend Comfort-
Gespriache tendenziell von den Gesprichsteilnehmern expandiert werden,
hauptsichlich durch die vielen verkiufer- oder kundeninitiierten Nebensequenzen
verursacht, sind die Young Fashion-Gespriche von einer kurzen, effizienten
Aufgabenbearbeitung geprigt (vgl. Kap. 2.3.2.5). Dabei werden zeitweise sogar
Techniken angewendet, die eine Expansion verhindern (d.h. Techniken, die z.B. die
Expansion einer kundeninitiierten Nebensequenz gerade nicht intendieren). Ein
Beispiel gibt YF5-B7-Z.42-45, in dem die Kundin eine der wenigen im Young
Fashion-Korpus erkennbaren Nebensequenzen initiiert. Die Verkduferin geht darauf
nicht ein, sondern reduziert ihre Aktivititen auf einige wenige Rezeptionssignale.
Im Comfort hingegen werden die Nebensequenzen in der Regel von beiden Ge-
sprichsteilnehmern interaktiv bearbeitet und zudem durch die Initiative der
Verkiuferin expandiert.

Beim Vergleich der Techniken in Comfort- und Young Fashion-Gesprichen
fillt auf, daB einige Techniken im Comfort-Korpus produziert werden, die im Young
Fashion nicht zu identifizieren sind (und umgekehrt). Die primir lediglich im
Comfort realisierten Techniken sind folgende:

- vielfiltige Prisentationstechniken

- vielfdltige Argumentationstechniken

- Beweisfithrungstechniken

- Produktion von Sensation

- Produktion von Panik

- Nebensequenzinitiierungen

- Bearbeitung von kundeninitiierten Nebensequenzen
- vermehrte Namensnennung

- Demonstration der gemeinsamen Vergangenheit.

Diese Techniken sind einerseits deutlich verkaufsorientiert (z.B. Produktion von
Sensation, Produktion von Panik), andererseits arbeitet die Verkduferin auch
intensiv auf der Beziehungsebene.

Im Young Fashion-Material ist hingegen nur eine Technik, die Trendtechnik,
aufgefallen, die im Comfort-Material nicht angewendet wird. Es entsteht der
Eindruck, daB die Verkduferin wenig Einfluf auf die Kaufentscheidung durch
Anwendung von Techniken nimmt bzw. nehmen kann, da die Kundin sie z.B. nur
zur Unterstiitzung bei der Bearbeitung einzelner Aufgaben heranzieht (vgl. Kap.
2.3.2.5). Diese Einstellung der Kundin ermoglicht nur in geringem MaBe Ver-
kauferaktivitit auf der Beziechungsebene durch beziehungskonstituierende/fordernde
Techniken. Insgesamt bleiben der Verkiduferin nur wenige Moglichkeiten, auf die
Kaufentscheidung EinfluB zu nehmen, da die Kundin in vielen Verkaufsgesprichen
schon vor dem Gesprich ihre Auswahl getroffen hat und sie nur noch die Probe
durchfithren muB. Was die Verkiuferin im Young Fashion signalisiert, kann als
Zwanglosigkeit und Unkonventionalitit bezeichnet werden.
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2.4.3.2 Strategien

Es bleibt die Frage, welche Strategien die Verkduferinnen in den Geschiften
verfolgen. Zur Beantwortung dieser Frage wird unterstellt, daB§ Strategien selten
explizit gemachte, globale Ziele der Gesprichsteilnehmer darstellen. Realisiert
werden die Strategien durch die Anwendung bestimmter Techniken. Techniken
werden somit verstanden als Methoden, mit denen Strategien realisiert werden.
Verfolgt beispielsweise eine Verkduferin die Strategie ’um jeden Preis’ zum
VerkaufsabschluB zu gelangen, so werden in ihrem Verkaufsgesprach moglicher-
weise die verkaufsbezogenen Techniken dominieren. Dies bedeutet aber keinesfalls,
daB zur Verwirklichung des o.g. Ziels nicht auch beziehungsfordernde Techniken
hilfreich sind. Im Rahmen der weiteren Analyse wird versucht, die Strategie der
Verkiuferinnen in den Geschiftstypen mit Hilfe der Analyse der angewendeten
Techniken zu rekonstruieren.

Besonders die Anwendung der Comfort-Techniken Argumentation, Sensa-
tionsproduktion und Panikproduktion weisen darauf hin, daf die Verkauferin das
Ziel hat, in dem Verkaufsgesprich einen KaufabschluB herbeizufiihren (vgl. z.B.
C4-A3, C5-B3).""!" Gleichfalls sind die Comfort-Verkaufsgesprache durch viele
beziehungskonstituierende bzw. -fordernde MaBinahmen von seiten der Verkiuferin
gepriagt, so daB eher der Charakter der qualifizierten Beratung entsteht (vgl.
Demonstration vonProfessionalitidt, Nebensequenzinitiierungen, Namensnennungen
usw.). Es herrscht somit eine grundsitzliche Ambivalenz zwischen der eigentlichen
Beratung, die stark auf beziehungsunterstiitzenden MaBnahmen beruht, und dem
Ziel der Verkiuferin, ein Verkaufsgesprich auf jeden Fall mit dem Kaufabschluf
zu beenden (Druckverkauf).

Fiehler (1991a) bestitigt diese Feststellung. Er berichtet von einem Kommu-
nikationstraining fiir Vertriebsassistenten eines Industrieunternehmens, die techni-
sche Gerite verkaufen. Die Verkaufsgespriche in dem Training waren dort oft von
der o0.g. Ambivalenz geprigt, die sich durch ein "Umschlagen der angestrebten
Beratungs- in eine Jiagermentalitdt" offenbarte ((1991a, 68); vgl. auch Fiehler
(1994)).

Briinner hat diesen Widerspruch bei der Beratung bzw. Beziehungskonstitu-
ierung zwischen Verkiufer und Kunde untersucht. Sie zeigt den Konflikt zwischen
dem 6konomischen Interesse sowie den beruflichen Handlungsanforderungen an den
Verkiufer am Beispiel von Autoverkaufsgesprichen auf. Briinner konstatiert, es
liege im Interesse des Verkdufers, ein Vertrauensverhiltnis aufzubauen. Dieses
Verhalten konne wiederum bei dem Kunden Skepsis erzeugen, was dazu fithre, daB
der Verkdufer dies seinerseits antizipieren miisse, um dem MiBtrauen des Kunden
entgegenzuwirken. So bleibe der Widerspruch unaufloslich und miisse stets von
neuem bearbeitet werden (vgl. Briinner (1994a, 266), Briinner (1994b)).

111 In dem Verkaufsgesprich C5-A2 macht die Verkduferin ausnahmsweise ihr Verkaufsinteresse
(heute verkaufen, nicht erst nichste Woche) explizit (Z. 3/4).
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Auch wenn im Comfort-Korpus nicht Skepsis der Kunden gegeniiber den
beziehungskonstituierenden Techniken der Verkiuferin erkennbar ist und damit das
oben geschilderte Problem nicht zum Tragen kommt, wird durch Briinner
(1994a/1994b) in Ergidnzung zu der hier ermittelten Ambivalenz zwischen
Beratungsverkauf und Druckverkauf deutlich, welche interaktiven Anforderungen
an den Verkiufer gestellt werden.'"

Im Young Fashion-Geschift finden nur selten vollstindige ’klassische’
Verkaufsgespriche statt. Sie setzen sich vielmehr iiberwiegend aus einzelnen, zum
Teil unterbrochenen, Sequenzen zusammen, in denen sich die Kundin wieder selbst
bedient. Es verwundert daher nicht, daB die Verkiduferin nur wenige verkaufsbezo-
gene Techniken anwendet bzw. anwenden kann und wenig Moglichkeiten hat,
Arbeit auf der Beziehungsebene zu leisten. Die Verkduferin nimmt durch den
Einsatz weniger verkaufsbezogener Techniken selten EinfluB auf die Kaufentschei-
dung (diese ist allerdings auch schon oft vor der Kontaktherstellung gefallen).

Des weiteren fordert sie zwar eine positive Beziehung, die Aktivitit beschrinkt
sich jedoch auf wenige beziehungsfordernde Techniken, wie z.B. die Professio-
nalititsproduktion und Servicedarstellung. Eine dominierende Strategie (Druck-oder
Beratungsverkauf) ist somit nicht erkennbar. Wenn aulerdem bedacht wird, daB,
wie in Abschnitt 2.3.2.5 gezeigt, die Verkiuferin nur eine Unterstiitzungsfunktion
und selten eine Beratungsfunktion innehat und die Kundin dies auch in ihrer
Anliegenformulierung (vgl. Kap. 2.4.2.2) signalisiert, dann muBl die Hauptstrategie
der Verkiuferin eine andere sein. Theoretisch wire eine Strategie moglich, bei der
die Beratungsstrategie auf den Aspekt der Signalisierung von Zwanglosigkeit und
Unkonventionalitdt reduziert wird. Wie die Analysen gezeigt haben, ist es allem
Anschein nach tatsichlich so, daB durch die Reduktion der Verkiuferrolle die
Strategien der Verkéduferin auf die folgenden Ziele beschrinkt sind. Die Verkiuferin
ist bemiiht,

eine zwanglose, unkonventionelle Atmosphire zu unterstiitzen,

- dem Kunden zu signalisieren, daff er sich problemlos selbstindig bedienen
darf, ohne mit dem Verkaufspersonal ein Verkaufsgespriach fiihren zu miissen,

- dem Kunden zu signalisieren, daB er bei Fragen unterstiitzt wird, ohne
verpflichtet zu sein, das Gesprich nach der Hilfe weiterfithren zu miissen,

- dem Kunden zu signalisieren, daB er auch zu jedem Zeitpunkt - ohne Kauf -
das Geschift zwanglos wieder verlassen kann.

112 Auch Lacher (1989) zeigt auf, welchen widerspriichlichen Anforderungen z.B. ein Apotheker in
Apothekenverkaufsgesprachen unterliegt, da er einerseits Kaufmann ist und andererseits dem
wissenschaftlichen und medizinischen Wertesystem unterliegt.
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2.4.4  Kaufentscheidung und Beendigung
2.4.4.1 Kaufentscheidung

In diesem Abschnitt wird die Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufentscheidung’ niher
untersucht. Nach wie vor steht dabei die Differenzqualitit zwischen der Bearbeitung
dieser Aufgabe im Comfort und im Young Fashion im Vordergrund. Bei der De-
skription handelt es sich allerdings nicht, wie bei der Untersuchung von Rehbein
(1992) und der von GrieBhaber (1987, 27; Entscheidungsfindung in Bewerbungsge-
sprichen), um die Beschreibung eines Entscheidungsfindungsprozesses. Rehbeinund
GrieBhaber versuchen darzustellen, wie ein Gesprichsteilnehmer zu einer Ent-
scheidung kommt, d.h. sie untersuchen die mentalen Stadien, die eine Person
durchlduft, bis sie ihre Entscheidung trifft (treffen kann).'” In diesem Kapitel
wird hingegen beschrieben, wie die Gesprachsteilnehmer die Aufgabe ’Kaufent-
scheidung’ gemeinsam bearbeiten. Dabei werden die Techniken nicht daraufhin
untersucht, inwieweit sie eine Kundin zur Kaufentscheidung motivieren; vielmehr
soll es Ziel sein, herauszufinden, wie eine Kundin die Entscheidung vorbereitet, wie
sie diese formuliert, welche AuBerungen sie im Anschluff produziert, und wie die
Verkiuferin dabei auf die Kundin eingeht bzw. wie sie die Bearbeitung der Aufgabe
unterstitzt.

2.4.4.1.1 Kaufentscheidung im Comfort-Geschiift

Wie in Abschnitt 2.3.2.2.3 bereits dargestellt, gliedert sich die Bearbeitung der
Aufgabe ’Kaufentscheidung’ in drei Unteraufgaben:

- Entscheidungsvorbereitung
- Entscheidungsformulierung
- Entscheidungsbestitigung

Diesbeziiglich wurde schon erwihnt, daf die Kaufentscheidung selten nur aus der
Entscheidungsformulierung besteht, sondernunterschiedlich explizit bearbeitet wird.

Am hiufigsten wird die Entscheidungsformulierung vorbereitet, indem der
interessierende Schuh bewertet wird. Diese Bewertung kann sowohl von der Kundin
als auch von der Verkiuferin produziert werden. Bestitigt die Gespriachspartnerin
die Modellbewertung, wird ein Muster der Bewertungsteilung bearbeitet (vgl. C4-
A2-Z.2). Eine klare Trennung zwischen Modellbewertungen zur Abgrenzung eini-
ger Modelle (in der Auswahlbearbeitung) und solchen zur Entscheidungsvorbe-
reitung ist jedoch nicht immer moglich, da Modellbewertungen haufig multifunktio-
nal sind: Einerseits schlieBen sie Modelle aus der Wahl aus, andererseits
unterstiitzen sie die Entscheidung fiir ein bestimmtes Modell.

113 vgl. auch Kroeber-Riel (1984, Kap. C.IV, "Entscheidungsprozesse bei der Produkt- wahl").
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Eine weitere Vorstufe zur Entscheidungsformulierung ist die Produktion einer
Vorentscheidung, wie z.B. "das sagt/ sagt mir schon zu" (C6-A3-Z.15), mit
anschlieBender Begriindung der Vorentscheidung ("weil das ja durchbrochen ist"
(C6-A3-Z.15)). Eine der Vorentscheidungen, die noch deutlicher eine sich
anbahnende Kaufentscheidung signalisiert, produziert die Kundin in C6-A3 in
Z.29/30 ("ich glaub die nehm ich auch"). Ebenso wie die Entscheidungsformulie-
rung, werden auch Vorentscheidungen durch die Verkiuferin bestitigt (vgl. C6-A3-
Z.15).

Die fiir ein Verkaufsgespriach obligatorische Aufgabe der Entscheidungsformu-
lierung wird im Comfort-Korpus fast ausschliefilich von der Kundin explizit
produziert. Auch wird sie in vielen Comfort-Verkaufsgesprichen in Runden
wiederholt (vgl. z.B. C4-A3-Z.38, 44, 54, C4-A7-Z.14, 17, 26). Die Entschei-
dungswiederholung kann dabei mehrere Aufgaben erfiillen: Einerseits bekriftigt sie
die Entscheidung, andererseits signalisiert sie die Beendigung der Aufgabenbearbei-
tung. Ein Beispiel zeigt C6-A2-Z.105, in dem die strukturierende Wirkung der
Wiederholung einer Entscheidungsformulierung durch ein vorgelagertes, betontes
"so" unterstiitzt wird ("so die nehm ich mit"). Wie schon in Abschnitt 2.3.2.2
diskutiert, wird die Aufgabe der Kaufentscheidung oft nach oder wahrend der
Auswahl bearbeitet. Es kommt auch vor, daB die Kunden schon eine explizite
Entscheidung formulieren, obwohl sie noch keine Paarprobe durchgefiihrt haben
(vgl. C4-A4, C4-A2). Indiesem Fall handelt es sich bei der (ersten) Entscheidungs-
formulierung um eine bedingte Entscheidung, bei der vorausgesetzt wird, daB das
Modell auch die Paarprobe besteht. Das erfolgreiche Absolvieren der Paarprobe
kann dann ein weiterer Grund sein, der zu einer Wiederholung der Entscheidungs-
formulierung motiviert. Die Entscheidung kann somit durch eine wiederholte
Entscheidungsformulierung bestitigt werden. Weitaus hdufiger ist allerdings die
Entscheidungsbestitigung durch Modellbewertung, wie z.B. in C4-A2 in Form eines
Musters der Bewertungsteilung:

-C4-A2--

| Vk2 (...) . ich finde die Semler kénnen Sie auch gut tragen

|  Vkl1

| K woll jaha ((5 Sek.)) ist

! ((Schrittgerdusche ------ )
8-

I Vk2 da fangen ses schweben an . . Sie gehen richtig leicht

| K doch schon woll woll ist doch schén

Vk2 dadrauf (auch nech)
K hm . hm
-10---
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Von den Entscheidungsbestitigungen mittels Modellbewertung miissen die Rati-
fizierungen abgegrenzt werden, die auf die eigentliche Formulierungsbestitigung
abzielen:''*

wolln se mitnehmen ( ) ja gut
hm . . so die nehm ich mit ja

Die Analyse der Kaufentscheidungen hat gezeigt, daB andere Kategorien gefunden
werden miissen, falls in einem zweiten Schritt die Kaufentscheidung noch de-
taillierter beschrieben werden soll. Die folgende Kategorisierung nach ’Entschei-
dungsarten’ hat sich fiir die weitere Untersuchung als fruchtbare Gliederung
erwiesen, da mit ihrer Hilfe die Unterschiede der Bearbeitung der Kaufentscheidung
im Comfort-Material deutlich werden:

- Positive Kaufentscheidung im Rahmen einer Verkaufsberatung (vgl. C4-A3;
C4-A2; C6-A2; C6-A3; C7-Bl1; C4-A4)

- Positive Kaufentscheidung beider Gesprachseroffnung (Abnahmeverkauf) (vgl.
C11-A2)

- Bedingte Kaufentscheidung (vgl. C7-B2)
- Negative Kaufentscheidung (vgl. C4-A7; C5-A1; C5-B3)

Diese Kategorisierung stellt keine systematisch konsistente Gliederung von
Kaufentscheidungen dar, sondern ermoglicht die Entscheidungen unter der o.g.
Perspektive zu beschreiben und weitere Zielgruppenspezifika zu erkennen. Auf die
Kategorien wird nachfolgend niher eingegangen.

Unter der Kategorie ’Positive Kaufentscheidung im Rahmen einer Verkaufs-
beratung’ werden diejenigen Entscheidungen subsumiert, bei denen zuvor eine ge-
meinsame Auswahl stattgefunden hat und eine (unbedingte) positive Kaufentschei-
dung getroffen wurde. In diesen Verkaufsgesprachen wird die Entscheidung wie
oben beschrieben bearbeitet. Oft werden die Entscheidungsvorbereitungen und -
bestitigungen ausfiihrlich behandelt. Ausnahmen bilden in dieser Kategorie nur
Verkaufsgespriche, bei denen die Kunden von anderen Kunden begleitet werden,
eine Partei (Kundenpartei) also aus mehreren Personen besteht. C4-A4 gibt ein
Beispiel, in dem zu beobachten ist, wie die Entscheidungsvorbereitung zwischen der
Kundin und ihrer Begleitung stattfindet, wihrend die Verkiuferin sich im Lager

114 In dem Verkaufsgesprich C4-AS, in dem nicht Schuhe, sondern Einlegesohlen verkauft werden,
ist eine weitere Komponente bei der Entscheidungsbestitigung zu beobachten. Die Kundin
bekriftigt ihre Entscheidung durch eine Rechtfertigung (vgl. C4-A5-7.7).
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aufhilt. Die Entscheidung wird dann nur noch - fiir die Verkiuferin scheinbar
unvorbereitet - von der Kundin formuliert (Z.22).

Abnahmeverkaufsgespriche, d.h. Verkaufsgespriche, bei denen der Kunde
bereits selbstindig die Auswahl getroffen hat und lediglich noch den Kauf
realisieren muB, finden sich im Comfort-Korpus selten. Exemplarisch ist das
Gesprich C11-A2 zu nennen, in dem die junge Kundin in ihrer Anliegenformulie-
rung deutlich macht, sich fiir ein Modell entschieden zu haben und dieses nun
kaufen zu wollen. Hier entfillt die Entscheidungsvorbereitung; die Entscheidungsbe-
stitigung beschriankt sich auf eine Aufforderung durch die Verkduferin zur
Entscheidungsratifizierung.

Das Verkaufsgesprich C7-B2 veranschaulicht die Kategorie ’Bedingte
Kaufentscheidung’. In diesem Gesprich kann sich die Kundin nicht fiir ein Modell
entscheiden ("was mach ich denn jetzt" (Z.23/24)). Spiter fragt sie die Verkéuferin,
ob sie die Schuhe "wohl mal mitnehmen" kann (Z. 28/29), um sie zu Hause weiter
probieren zu konnen, denn sie kann noch nicht feststellen, ob sie richtig passen. Die
Entscheidungsvorbereitung wird in diesem Fall durch die Thematisierung der Un-
entschlossenheit bearbeitet. Eine Bestitigung der Kaufentscheidung entfillt, da die
Kundin noch keine endgiiltige Entscheidung getroffen hat.

Zur Bearbeitung der Kaufentscheidung in Verkaufsgesprachen, in denen eine
negative Entscheidung formuliert wird, versucht die Kundin zunichst, die Aufgabe
’Auswahl’ zu beenden und eine negative Entscheidung vorzubereiten (vgl. C4-A7-
Z.11-14). Nach der Formulierung der negativen Entscheidung findet in der Regel
keine Entscheidungsbestitigung statt, sondern es folgt eine Rechtfertigungssequenz
(vgl. C4-A7-Z.20-21).'"

Durch die o.g. Kategorisierung wurden weitere Aspekte hinsichtlich der
Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufentscheidung’ deutlich. Im folgenden werden die
Kaufentscheidungen im Young Fashion-Korpus anhand der gleichen Kategorien
untersucht, um daraufhin die Differenzen beider Korpora in Abschnitt 2.4.4.1.3
aufzuzeigen.

2.4.4.1.2 Kaufentscheidung im Young Fashion-Geschift

Die Entscheidungen der Kategorie ’Positive Kaufentscheidungen als Folge einer
Verkaufsberatung’ werden im Vergleich zu anderen Young Fashion-Entscheidungen
ausfiihrlicher bearbeitet. Nur bei diesem Typ wird die Kaufentscheidung durch
Modellbewertungen vorbereitet (vgl. YF1-A2; YF3-A2; YF5-B7; YF6-A2; YF6-
A3; YF6-A4) und in der Regel explizit formuliert. Entscheidungsbestitigungen
hingegen sind selten (vgl. YF1-A2; YF6-A3). Eine Wiederholung der Entscheidung

115 Clark/Pinch/Drew (1989b) analysieren fiinfzig Verkaufsgespriache, in denen Anzeigenflichen in
Zeitungen verkauft werden sollen. Sie stellten bei der Analyse von "Sales relevant places" fest,
daB nach Negativentscheidungen immer Pausen folgten, die sie dann niher untersuchten. Dieses
Verhalten zeigt sich im vorliegenden Material allerdings nicht.
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zeigt sich nur im Gesprich YF5-B7, in dem die Entscheidungen die Paarprobe
umrahmen. Bei der erstformulierten Entscheidung handelt es sich wiederum um eine
bedingte Entscheidung.

Kaufentscheidungen als Gesprichseroffnung (2. Kategorie) lassen sich im
Young Fashion-Korpus zum einen untergliedern in diejenigen, die durch den
Kontext erwarten lassen, daB die Kundin sich zum Kauf entschieden hat (die Kundin
wartet an der Kasse; vgl. YF1-AQ; YF1-Al; YF6-A10), und zum anderen in die-
jenigen, die im Rahmen der Gesprichseroffnung explizit formuliert werden (vgl.
YF18-A5). Kaufentscheidungen dieser Kategorie sind meist selbstindig durch die
Kundin vorbereitet worden. Sie werden nur noch einmal implizit oder explizit im
Rahmen der Gesprichseroffnung formuliert. Die Entscheidungsbestitigung be-
schrinkt sich auf Rezeptionssignale wie z.B. ein bestitigendes "hm" (YF18-AS5)
oder "ja" (YF1-AO) oder entfillt ganz (vgl. YF1-A1l, YF6-A10).

Im Young Fashion-Material ist lediglich in einem Fall eine bedingte
Kaufentscheidung zu identifizieren (vgl. YF6-Al). Auch hier entfillt die
Entscheidungsvorbereitung. Die Entscheidungsbestitigung reduziert sich auf eine
kooperative AuBerungsfortsetzung der bedingten Entscheidung durch die
Verkiuferin:

-YF6-A1---

| Vk (...) (8 Sek.))

| K wenn ich keine besseren
38

| Vk kommen se drauf zuriick ja . kann se ja mal ne

| K finde dann nehm ich den (ok )

-39

|  Vk halbe Stunde stehen lassen

| K ja wunderbar

40

Entscheidungen der vierten Kategorie ("’Negative Kaufentscheidungen’) werden im
Young Fashion-Korpus indirekt z.B. durch nichtverbale Signale wie Stohnen (vgl.
YF5-A2) oder eine Einwandformulierung (vgl. YF4-AS) vorbereitet. Die explizite
Entscheidungsformulierung wird dann von seiten der Verkiauferin gar nicht (vgl.
YF4-A5) oder stark reduziert bestitigt:

-YF5-A2---

| Vk ja
I K ich muB es mir noch einmal {iberlegen

-10---

Insgesamt fillt auf, daf} eine Modellbewertung im Rahmen der Entscheidungsvor-
bereitung nur in Verkaufsgesprichen vorkommt, in denen die Entscheidung eine
Folge der vorherigen gemeinsamen Auswahlbearbeitung ist. Des weiteren wird die
Aufgabe der Kaufentscheidung wenig umfassend bearbeitet, da die Kundin z.B.
schon nach der Entscheidungsformulierung und einer einfachen Bestitigung



144

unmittelbar die Aufgabe der Kaufrealisation initiiert (vgl. YF5-B7-Z.38, YF6-A3-
Z.6, YF6-A10-Z.4).

2.4.4.1.3 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Aus den beiden vorherigen Abschnitten ergibt sich, daB die Aufgabe der
Kaufentscheidung in den beiden Geschiftstypen zwar prinzipiell durch die
Bearbeitung der gleichen Teilaufgaben erfiillt wird, die Gespréiche in den Korpora
jedoch unterschiedliche Ausformungen dieser Aufgaben aufweisen. Im Young
Fashion findet z.B. keine Vorentscheidung statt. Die Aufgabe der Entscheidungs-
vorbereitung, die im Comfort-Material eine wichtige Rolle zu spielen scheint, wird
im Young Fashion-Material nur selten bearbeitet. Im Young Fashion-Korpus sind
nur Modellbewertungen im Rahmen der Entscheidungsvorbereitung zu identifizie-
ren. Vorentscheidung und Muster der Bewertungsteilung fehlen vollstindig. '

Die im Comfort fast ausschlieBlich explizit formulierte Entscheidung wird im
Young Fashion oft nur implizit realisiert. Kunden warten z.B. an der Kasse und
signalisieren so, daf sie bereits die Kaufrealisation beabsichtigen. Zudem werden
Entscheidungen im Young Fashion - im Gegensatz zu denen im Comfort - selten
wiederholt formuliert.

Noch deutlicher wird die differierende Aufgabenbearbeitung beim Vergleich
der Entscheidungsbestitigungen, die im Comfort haufig durch in Runden wieder-
holte Modellbewertungen, expandierte Bestitigungen der Entscheidungsformulierung
oder Muster der Bewertungsteilung bearbeitet werden. Im Young Fashion hingegen
werden in keinem Fall Modellbewertungen von der Verkiuferin produziert. Sie
beschriankt sich auf kurze, knappe Bestitigungen der Entscheidungsformulierung
("ja", "hm").

Insgesamt kann festgestellt werden, daB im Young Fashion die Kundin die
Entscheidung erstens selbstindig - d.h. weitgehend unbeeinfluBt von der
Verkiuferin - trifft und zweitens moglichst kurze Sequenzen zur Entscheidungsbe-
statigung produzieren mochte, was besonders bei den Abnahmeverkiufen deutlich
wird. Im Comfort dagegen scheint die Kundin die Entscheidungsunterstiitzung der
Verkduferin zu wiinschen. Sie mochte mit ihr die Entscheidung gemeinsam
herbeifithren. Ein Beleg hierfiir ist die sukzessive, interaktive Anniherung an eine
Entscheidungsformulierung iiber Modellbewertungen, Vorentscheidungen, Vor-
entscheidungsbestitigungen, Modellbewertungen sowie Muster der Bewertungs-
teilung.

116 Bzgl. moglicher Interpretationen siehe unten und Abschnitt 2.4.6.
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2.4.4.2 Beendigung von Schuhverkaufsgesprichen

So wie es sinnvoll ist, Kontaktherstellung und Anliegenformulierung im
Zusammenhang zu analysieren, ist es ratsam, die Aufgabe der Kaufentscheidung
und die Aufgabe der Beendigung von Verkaufsgesprichen zusammenhingend zu
untersuchen. Die Griinde hierfiir sind vielfiltig. Zum einen konnte festgestellt
werden, daB die Wiederholung von Entscheidungsformulierungen gleichzeitig auch
die Initiierung der Beendigung des Verkaufsgesprichs bedeuten kann. Zum anderen
sind es gerade die beiden Aufgaben, die hiufig schon frithzeitig wihrend der
Bearbeitung anderer Aufgaben angekiindigt bzw. vorbereitet werden. Weiterhin
wurde in der Analyse festgestellt, daB beide Aufgaben mit Hilfe der gleichen
Kategorien detailliert beschrieben werden konnen, und so Gesamtzusammenhinge
erkennbar werden.

In der Literatur, insbesondere in Darstellungen, die Interaktionsrituale zum
Gegenstand haben, wurden Beendigungen und Gesprichseroffnungen mannigfaltig
untersucht.!” Werlen (1979, 169) weist auf den institutionalisierten Charakter der
verbalen - und auch nichtverbalen - BegriiBungs- und Beendigungshandlung hin. Da
bisher jedoch systematische linguistische Analysen von Beendigungen in Verkaufs-
gesprachen, insbesondere in Schuhverkaufsgesprichen, fehlen, wird in diesem
Abschnitt der Aspekt der Beendigung zunichst beschrieben, um darauthin ziel-
gruppenspezifische Unterschiede sichtbar zu machen. Eine theoretische Kontrastie-
rung der Ergebnisse mit denen bisheriger Untersuchungen erscheint im Rahmen
dieser Arbeit nicht sinnvoll und soll daher nicht stattfinden.

2.4.4.2.1 Beendigung im Comfort-Geschift

Zur detaillierten Beschreibung der Bearbeitung der Aufgabe *Kaufentscheidung’ hat
es sich als sinnvoll erwiesen, unterschiedliche Formen der Kaufentscheidung
(’Kaufentscheidungsarten’) Kategorien zuzuordnen und die Spezifika der Entschei-
dungsbearbeitung in diesen verschiedenen Kategorien zu beschreiben (vgl Kap.
2.4.4.1). Auch fiir die Analyse der Beendigung von Verkaufsgespriachen ist eine
Kategorisierung sinnvoll, da die Bearbeitung dieser Aufgabe fiir alle Verkaufsge-
sprache des Korpus - in ihrer Gesamtheit - nur ungenau abzubilden ist. Die Analyse
hat ergeben, daB die Bearbeitung der Aufgabe Kaufentscheidung mit der Bearbei-
tung der Beendigung insofern korreliert, als durch eine Kategorisierung der
Beendigungen von Schuhverkaufsgespriachen erst dann spezifische Phinomene
sichtbar werden, wenn die gleichen Kategorien genutzt werden, die bereits im
Abschnitt 2.4.4.1 (Kaufentscheidungen) verwendet wurden. So ist erkennbar, daf}
in Verkaufsgespriachen, in deren Verlauf eine Kaufentscheidung getroffen wird,
diese anders bearbeitet wird, als z.B. bei Abnahmeverkiufen oder Verkaufsgespra-
chen, in denen es zu einer negativen Entscheidung kommt. Gleiches gilt fiir die

117 vgl. z.B. Goffman (1971), Schegloff (1972), Werlen (1979/1984), Liger (1992), Reiger (1992).
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Bearbeitung der Aufgabe Beendigung, so daB die Beendigungen von Schuhverkaufs-
gesprichen in folgende Kategorien unterteilt werden:

Beendigungen in Verkaufsgesprichen, bei denen''®

- die positive Kaufentscheidung im Rahmen des Verkaufsgesprichs formuliert
wird (vgl. C4-A2, C4-A3, C4-A4, C5-A2, C5-A3, C6-A2, C6-A3, C7-Bl),

- die positive Kaufentscheidung im Rahmen der Gesprachseroffnung formuliert
wird (Abnahmeverkauf/-kauf) (vgl. C11-A2),

- eine negative Kaufentscheidung formuliert wird (vgl. C5-B3, C4-A7).

Die Beendigungen der Verkaufsgespriche mit bedingter Entscheidung werden
analog zu denjenigen im Fall der ’positiven Entscheidung wihrend des Verkaufsge-
sprichs’ bearbeitet. Eine eigenstindige Kategorie erscheint hierfiir nicht notwendig.

a) Beendigungen in Verkaufsgesprachen, indenen eine positive Kaufentscheidung
wihrend des Verkaufsgesprichs herbeigefithrt wird:

AuBerungen und AuBerungsteile, mit denen die Beendigung dieser Kategorie bear-
beitet wird, sind z.B.:!?

- Beendigungssignale,

- Nebensequenzen,

- Resiimees,

- Dank,

- Wunschformulierungen,

- Lob,

- Bekanntmachungen,

- vermehrte Namensnennungen,

- Begriindungen fiir das Betreten des Geschiftes,
- Ankiindigungen zukiinftiger Verkaufsgespriche,
- explizite Verabschiedungen.

Auftillig ist, daB in dieser Kategorie immer Beendigungssignale und Nebensequen-
zen produziert werden. Alle anderen Aktivititen - auch die Verabschiedungen - sind
fakultativ. Bei der Analyse der Genese der Beendigungen und der Analyse ihrer
prozeduralen Bearbeitung fillt auf, daBl oft zunichst ein Gesprachsteilnehmer eine

118 Gespriche, in denen sich herausstellt, daf die Kundin im *falschen’ Geschiift ist, werden hierbei
nicht berticksichtigt (vgl. C5-A4, C4-Al).

119 wvgl. auch Selting (1987, 63), Liiger (1992, 120).
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oder mehrere Beendigungssignale bzw. Ubergangssignale in Form von "so", "also",
"so also", "alles klar" produziert (vgl. auch Werlen 1979, 164). Einschrinkend
muB jedoch erwihnt werden, daB diesen Signalen mehrfache Funktionen zugeordnet
werden konnen. So handelt es sich nicht immer um eine direkte Initiierung zur
Beendigung des Handlungsschemas ’Verkaufen’, sondern hiufig zunichst um die
Uberleitung zu einer neuen Aufgabe - der Beendigung des Verkaufsgesprichs. Im
Anschluf} folgt in der Regel eine Nebensequenz:

|
i
I K (...) . . . so das war ein

| Vk ja so mag ich das . .
I K schneller Kauf ja ich auch (( lachen)) . . diese Sucherei ist immer

| Vk ach Sie wuBten ja was Sie wollten wiedersehen
| K furchtbar ja ((lacht)) (schonen Dank) wiedersehen (danke)
-54---

Die Nebensequenz im oben zitierten Beispiel hat neben dem beziehungsférdernden
Aspekt eine weitere Funktion. Durch sie wird das Beendigungssignal bestitigt,
indem nicht uber allgemeine, verkaufsgesprichsfremde Themen gesprochen,
sondern der Kauf explizit als vergangen definiert wird ("das war ein schneller
Kauf"). Ferner bekunden die Gesprichsteilnehmer durch gemeinsames Lachen (vgl.
Schroder 1986) und die Verkiuferin durch ein Lob ihre Sympathie.

Im Anschluf oder im Rahmen der Nebensequenzen - es sind mehrere Themen
moglich, die hier nicht weiter expliziert werden sollen (siehe dazu Kap. 2.4.5.1) -
produzieren die Gesprichsteilnehmer hiufig weitere Beendigungssignale. Sie
bedanken sich gegenseitig (vgl. z.B. C7-B2-Z.54) oder tauschen Wiinsche, wie z.B.
"schones Wochenende", aus. Eine etablierte Reihenfolge dieser Aktivititen 14Bt sich
allerdings aus den Verkaufsgesprichen des Korpus nicht erkennen. So wird auch
mehrfach eine Verabschiedung produziert, das Verkaufsgespraich damach aber
dennoch nicht beendet, was zum Teil dazu fiihrt, daB} eine zweite Verabschiedung
folgt (vgl. C4-A2).

Die Verabschiedung, so sie denn produziert wird, stellt also nicht immer die
kontaktauthebende AuBerung dar (vgl. C6-A2-Z.54). Dies belegt die Feststellung
in Abschnitt 2.3.2.2.3, daB Gesprachsbeendigungen oftmals in Runden realisiert
werden.

Wie oben erwihnt, sprechen sich die Gespriachsteilnehmer gegen Ende des
Verkaufsgesprichs vermehrt mit Namen an. Dies trifft vor allem auf die
Verkiuferin zu. In C4-A2-Z.137 versucht allerdings auch die Kundin den Namen
der Verkiuferin zu erfragen:
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-C4-A2---

|Vk2 so Frau ((KName)) nein ((Vk2Name)) ja

|K Frau P ((Vk2Name)) also/
| ((fragt ob richtiger Name von Vk2))

-137--

| Vk1 ich wiinsch Thnen n schénes Wochenende und ih/

| Vk2

I K ja das wiinsch ich Thnen auch das wiinsch ich

Des weiteren greifen einige Kunden im Rahmen der Gesprichsbeendigung auf
Themen zuriick, die bereits wihrend der Gesprachseroffnung besprochen wurden
(vgl. C5-A1-Z.15/16), oder sie kiindigen zukiinftige Verkaufsgespriche an (vgl.
C5-A3-Z.67).

b) Beendigungen des Gesprichs bei Abnahmeverkaufsgesprichen:

Wie schon erwihnt, umfaBt diese Kategorie nur ein Verkaufsgesprich (vgl. C11-
A2). Dieses weist weder Beendigungssignale, noch Nebensequenzen und Wunsch-
formulierungen auf. Es wird nur durch wenige Worte des Dankes und eine spater
folgende Verabschiedung beendet. Dieses Gesprich ist moglicherweise nicht
exemplarisch fiir seine Kategorie. Dennoch ist auffillig, daf alle Beendigungen der
ersten Kategorie (vgl. a)) u.a. von Beendigungssignalen und Nebensequenzen
gepriagt sind und gerade das Gesprich, in dem ’nur’ ein Abnahmeverkauf
stattfindet, diese Merkmale nicht aufweist.

c) Beendigungen der Verkaufsgespriche bei negativen Kaufentscheidungen:

Beendigungen in dieser Kategorie sind hdufig von Ankiindigungen spiterer
Verkaufsgespriache durch die Kundin geprigt. Diese benutzt die Bezugnahme auf
spitere Kontakte, um zum einen die negative Kaufentscheidung zu relativieren und
abzuschwichen, und um zum anderen die Gesprichsbeendigung zu initiieren (vgl.
z.B. C4-A7). Beendigungssignale sind hier in der Regel Rechtfertigungen oder
Ankiindigungen. In einigen Gesprichen bedanken und verabschieden sich die
Gesprachsteilnehmer; Nebensequenzen, GriiBe, Wunschformulierungen werden
jedoch nicht produziert.

Unabhidngig von der Kategorisierung wurde der Formalititsgrad der
Verabschiedung untersucht. Wie schon die Begriifung, ist auch die Beendigung in
den Comfort-Verkaufsgesprachen meist durch eine formelle Verabschiedung, wie
z.B. "Wiedersehn", geprigt. Der Vergleich zwischen der BegriilBung und der
Verabschiedung ist jedoch stark abstrahierend. Wihrend die BegriiBung als
Kontaktherstellung leicht zu identifizieren und von anderen Aufgaben abzugrenzen
ist, erscheint die Beendigung sehr viel komplexer, da es sich selten um isolierte
Verabschiedungssequenzen handelt. Vielmehr sind weitere Aktivititen, wiez.B. das
Senden von Beendigungssignalen, Ankiindigungen, Danksagungen usw. notwendig,
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bis es zu einer gegenseitigen Ratifizierung der Beendigung kommt.' Auch ist es
moglich, daB eine Gesprachsteilnehmerin ihre Initiative zur Gesprachsbeendigung
selbst suspendiert und das Gesprach weiterfiithrt (vgl. C5-A2-Z.93, 129).

2.4.4.2.2 Beendigung im Young Fashion-Geschift

Zur Beschreibung der Beendigungen in Young Fashion-Gesprichen werden
wiederum die bereits eingefiihrten Kategorien verwendet:

a) Beendigungen in Gesprachen mit einer positiven Kaufentscheidung im Rahmen
des Verkaufsgesprichs (vgl. YF1-A2, YF3-A2, YF5-B7, YF6-A10, YF6-A3,
YF6-A4):

Im Gegensatz zu den entsprechenden Beendigungen im Comjfort-Material werden
im Young Fashion-Korpus immer Verabschiedungen produziert, in keinem Fall
jedoch Nebensequenzen. Auch Beendigungssignale, die im Comfort in der ent-
sprechenden Kategorie immer produziert werden, finden sich nicht in allen Gespra-
chen. Wihrend das Young Fashion-Korpus einige Danksequenzen und einige wenige
Wunschformulierungen enthilt, konnen folgende Aktivititen im Rahmen der Been-
digung nicht identifiziert werden:

- Nebensequenzen,

- Lob,

- Resiimees,

- Namensnennungen,

- Bekanntmachen,

- Ankiindigen zukiinftiger Verkaufsgespriche.

Beendigungen dieser Kategorie erscheinen im Gegensatz zu Comfort-Beendigungen
als kurze, ausschlieBlich aufdie Gesprichsbeendigung zielgerichtete Sequenzen. Die
zeitliche Ausdehnung der Bearbeitung ist dabei stark reduziert, da keinerlei
beziehungskonstituierende/-fordernde Mafinahmen, wiez.B. Nebensequenzen, Lob,
Bekanntmachen der Gesprichsteilnehmer, initiiert werden. Ein Beispiel fiir eine
stark reduzierte Bearbeitung der Aufgabe ’Beendigung’ ist in YF3-A2.

120 FEin deutliches Beispiel, wie die Gesprichsteilnehmer die Beendigung aushandeln, zeigt das
Gesprich C4-A7, in dem die Kundin durch wiederholtes Ankiindigen, sie komme noch einmal
wieder, das Gesprach beenden will, die Verkduferin aber weiter Modelle prisentiert, bis es dann
in Z. 26 zur Ratifizierung des Gespriachsendes durch die Verkduferin kommt (vgl. auch Liiger
1992, 119).
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-YF3-A2---

| Vk zweihundertachzig . und zwanzig . dreihundert schonen Dank ((10 Sek.))

I K ((K packt ihre Sachen ein))
! (G Vk gibt Wechselgeld heraus---------- )

| Vk wiedersehn
I K tschiihiiff

Wihrend der zehnsekiindigen Pause wird nicht gesprochen. Eine potentielle Stelle
fiir beziehungskonstituierende/-fordernde MaBnahmen lassen Verkdufer und Kunde
ungenutzt verstreichen.

b) Beendigungen in Abnahmeverkaufsgesprachen (vgl. YF1-AQ, YF1-Al, YF18-
AS):

Charakteristisch fiir die Bearbeitung der Aufgabe *Beendigung’ in Verkaufsgespra-
chen dieser Kategorie ist die Tatsache, daB immer Beendigungssignale produziert
werden. Auch wenn sich z.B. die Danksequenz nicht immer ausschlieflich auf das
gesamte Verkaufsgesprich bezieht, sondern auch auf einzelne bearbeitete Unter-
aufgaben, wie z.B. die Geldiibernahme, so findet sie jedoch, wie die Verabschie-
dungen, immer statt.

Nicht identifiziert werden konnten die unter a) genannten Aktivititen. Zudem
sind keinerlei Wunschformulierungen zu erkennen. Insgesamt fillt die Bearbeitung
der Aufgabe noch kiirzer aus als in der Kategorie a).

c) Beendigungen in Verkaufsgesprichen mit negativer Kaufentscheidung (vgl.
YF4-A5, YF5-A2, YF6-Al):

Beendigungen dieser Kategorie sind oft davon bestimmt, da8 sie durch die negative
Kaufentscheidung initiiert werden. Direkt im Anschluf} folgt in einigen Gespriachen
ein Beendigungssignal und eine Danksequenz. Eine Verabschiedung findet sich al-
lerdings - im Unterschied zu allen anderen Beendigungen des Young Fashion-Kor-
pus - nicht. Besonders kurze Bearbeitungen der Aufgabe *Beendigung’ veranschauli-
chen die beiden folgenden Beispiele:

-YF4-AS---

I VK bitte
I K .. najaich laB das erst mal ((auflachend)) ok . danke

15---

I VK ja

|

| K ...ich muf es mir erst noch {iberlegen #hd ((Ende des Verkaufsgesprichs))
| ((lachend))
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Ein moglicher Grund fiir die fehlende Verabschiedung in Gesprichen dieser
Kategorie besteht, wie Beobachtungen der Verkduferinnen bestitigen, darin, daB die
Kundin das Geschift nach der Beendigung eines Verkaufsgesprichs oftmals noch
nicht verldBt, sondern sich selbstindig weiter umschaut.

Die im Korpus isolierten, d.h. bei den Aufnahmen nicht zuordbaren

Verabschiedungen (vgl. YF18-A4, YF18-A9) konnen moglicherweise die zur
Beendigung eines Verkaufsgesprachs fehlende Verabschiedung darstellen. Diese
isolierten Verabschiedungen konnen allerdings auch Interaktionen beenden, die
moglicherweise lange zuvor im Rahmen einer Anliegenformulierung von der Ver-
kiuferin initiiert, jedoch vom Kunden abgewiesen wurden (vgl. ’Nein-danke’-
Korpus im Kap. 2.4.5.2). Mit der Verabschiedung seitens der Kundin wird nun die
potentielle Bereitschaft der Verkiuferin zu einer Verkaufsberatung deaktiviert.'?!
Allen drei Kategorien ist gemeinsam, daf die Aufgabe der Beendigung lediglich
kurz bearbeitet wird. Runden sind selten zu identifizieren (vgl. YF5-B7).
Bei der Analyse des Formalitdtsgrades der Verabschiedungen entsteht derselbe
Eindruck, wie schon im Rahmen der Untersuchung der Begriifungssequenzen.
Wenn Verabschiedungen produziert werden, dann weisen sie in der Regel
unkonventionellen Charakter auf (z.B. "Tschiihiis”, "Tsch66") und werden nicht
immer von den Gesprachspartnern dupliziert.

2.4.4.2.3 Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Im vorherigen Abschnitt wurden bereits einige Unterschiede der Korpora hin-
sichtlich der Bearbeitung der Aufgabe ’Beendigung’ in den jeweiligen Kategorien
angesprochen. In diesem Abschnitt sollen die prinzipiellen Unterschiede herausge-
stellt und zusammengefallt werden.

Im Comfort wird die Aufgabe der Beendigung in der Regel intensiv bearbeitet.
Hierfiir sind u.a. die Bearbeitung von Nebensequenzen oder andere beziehungsfor-
dernde MaBinahmen, die zudem teilweise in Runden wiederaufgenommen werden,
verantwortlich. Im Young Fashion-Korpus hingegen fehlen viele der beziehungsun-
terstiitzenden Aktivititen vollig. Sie werden zudem erheblich weniger intensiv
bearbeitet. Auffillig ist allerdings die Rolle der Verabschiedung in Young Fashion-
Verkaufsgesprichen, indenen es zu einer Kaufentscheidung kommt. In Gesprichen
dieser Kategorie werden durchgingig Verabschiedungen produziert, im Comfort
hingegen nicht. Die Analyse des Formalititsgrades der Verabschiedungen bestitigt
den Eindruck, der bei der Analyse der BegriilBungen gewonnen werden konnte.

Bisher wurde noch nicht die Frage gestellt, worin die Griinde fiir die meist
aufwendige Bearbeitung der Aufgabe 'Beendigung’ von Verkaufsgesprichen liegen

121 Das Gesprich YF7-A6 gibt ein Beispiel, in dem eine Verkaufsberatung stattgefunden hat, aber das
Gesprich tiberraschend abgebrochen wird. Eine explizite Beendigungssequenz ist nicht
identifizierbar. Dadurch ist eine spitere separate Verabschiedung oder eine andere Form der
Beendigung nicht auszuschlieBen.
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konnen. Liiger (1992, 120) unternimmt diesbeziiglich einen Erklarungsversuch: Er
weist darauf hin, daB eine direkte Beendigung nach dem Hauptteil als "zu abrupt
und der Sprecherbeziehung nicht angemessen empfunden wiirde" (120). Aus diesem
Grund kommt es nach seiner Meinung hiufig noch zu Erweiterungen des SchluB-
teils. Liiger begriindet die Expansion der Beendigung mit dem Aspekt der "Ange-
messenheit der Sprecherbeziehung”. Werlen (1979) geht auf diesen Aspekt niher
ein und expliziert, daB Danksequenzen, Resiimees und Wunschformulierungen im
Rahmen der Beendigung eine soziale Beziehung dar- und herstellen:

"( ... ) die Partner gelten einander als solche Austiusche wert und definieren in der Art der
Austiusche auch ihre soziale Beziehung" (1979, 169).

Resiimees sollen z.B. nach Werlen festhalten, daB eine bestehende Beziehung
weiterdauern soll und daB insbesondere "die Konversation akzeptiert ist" (1979,
169).

Unter dieser Perspektive und den o.g. zielgruppenspezifischen Unterschieden
in der Beendigung wird deutlich, daB der Beziehungsebene in Comfort-Verkaufs-
gesprichen eine groBe Relevanz beigemessen wird. Nicht nur die Verkiduferin
versucht eine positive Beziehung mittels Anwendung diverser Techniken herzustel-
len bzw. zu fordern, sondern auch die Erwartungshaltung der Kundin zielt auf die
Herstellung einer positiven Beziehung ab (vgl. das durch die Kundin initiierte
Bekanntmachen in C4-A2). Aus dem Young Fashion-Korpus geht hervor, daB der
Beziehungsherstellung hier offenkundig nur geringfiigig Relevanz beigemessen wird.

2.4.5 Spezifische Phinomene in den Korpora
2.4.5.1 Nebensequenzen im Comfort-Geschiift

In Abschnitt 2.3.2 wurde schon darauf hingewiesen, daB die Gesprichsteilnehmer
in einem Verkaufsgesprich mit ihren Auferungen nicht immer nur Aufgaben des
Handlungsschemas *Verkaufen’ bearbeiten. Sie produzieren ebenso AuSerungen, die
andere Funktionen besitzen:

Vk2 (...) fahm se denn noch

| VK2 so in Urlaub oder warn se in letzter Zeit ja ja ja. .
I K ((stohnt)) ja jaja mit Frau M war ich

I VK2 ja schén hm
I K vergangenes Jahr vierzehn Tage in S ( ) mal sehn dieses
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| Vk2 hm mit Frau M fahrn se

| K Jahr wollen wir nach Z . hm mit Frau M un

“18---

I Vk2

! K dann fahr ich noch mit ner Schulfreundin . dann fahr ich anne See immer nach (...)

Diese Sequenzen sollen unter dem Terminus ’Nebensequenzen’ subsumiert wer-
den.'Z

Wiihrend der Analyse der Korpora Comfort und Young Fashion ist aufgefallen,
daB zwar viele dieser Nebensequenzen im Comyfort zu finden sind, sie im Young
Fashion aber in fast allen Gesprachen ausbleiben. Um nun zu untersuchen, in-
wieweit sich anhand dieses Phinomens Zielgruppenspezifik zeigt, werden die
Nebensequenzen im Comfort-Material zunichst beschrieben und daraufhin deren
Funktionen analysiert.

Die nachstehende Liste nennt einige der wichtigsten Themen dieser
Nebensquenzen:

- Probleme in der Lebenssituation der Kundin

- Gesundheitsprobleme allgemein

- Fullprobleme

- Gesundheitsprobleme der Verwandten der Kundin
- Urlaub

- Klatsch/Listereien

- Wetter

- gemeinsame Bekannte

- Aktivititen der Kundin im AnschluB an das Verkaufsgesprich
- Vergangenheitsrekonstruktion

- Resiimee des Verkaufsgesprichs

Auffallig ist, daB nicht alle Themen von jedem Gesprachsteilnehmer initiiert
werden. So dominiert die Verkiuferin z.B. das Thema Urlaub. Auch erkundigt sie
sich nach gemeinsamen Bekannten oder versucht, gemeinsame Bekannte herauszu-
finden. Des weiteren ist sie diejenige, die die schon langfristige Beziehung zur
Kundin aufzeigt (Rekonstruktion und Demonstration der gemeinsamen positiven
Vergangenheit) und damit fiir ihr Unternehmen Imagearbeit leistet (vgl. z.B. C6-
A2-7.49). Die Kundin hingegen initiiert hauptsichlich Themen wie FuB- bzw.
Gesundheitsprobleme, Probleme ihrer Lebenssituation, Wetter und Erlebnisse des

122 Ehlich/Rehbein (1980) verwenden fiir entsprechende Sequenzen den Begriff "homileischer
Diskurs" "(im Riickgriff auf das griechische homileo, sich unterredend versammeln)" (1980, 343).
Auch sie bemerken, daf diese Sequenzen fir die Kommunikation in Institutionen dysfunktional
erscheinen (343). Wie die Autoren allerdings spiter andeuten und wie durch die folgende Analyse
zudem erkennbar wird, ist der o.g. Eindruck keinesfalls richtig.
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Tages (vgl. C5-A3-Z.65). Themen, die sowohl die Verkduferin als auch die Kundin
in das Gesprich einbringen, sind z.B. Klatsch iiber Bekannte oder Vorhaben der
Kundin nach dem Verkaufsgesprich.

Bevor die Funktionen der Nebensequenzen diskutiert werden, stellt sich die
Frage, in welchen Gesprichssituationen Nebensequenzen initiiert werden.'>* Die
Analyse zeigte auch hier, daB die Einteilung der Gespriche in die im vorigen
Abschnitt eingefiihrten Kategorien (Gesprache mit positiven Kaufentscheidungen
wihrend des Verkaufsgesprachs, Abnahmeverkaufsgespriche, Verkaufsgespriche
mit negativer Kaufentscheidung) hilfreich ist.

Es konnte festgestellt werden, daB nur in der Kategorie ’Gespriache mit
positiver Kaufentscheidung wihrend des Verkaufsgesprichs’ Nebensequenzen
produziert werden. In’ Abnahmeverkaufsgespriachen’ oder’ Verkaufsgesprichen mit
negativer Kaufentscheidung’ finden keine Nebensequenzen statt.

Die Nebensequenzen treten nicht wihrend der Bearbeitung der Aufgaben
’Kontaktherstellung’ und ’ Anliegenformulierung’ auf. Selten werden sie im Rahmen
der Auswabhl initiiert. Fast ausschlieBlich werden Nebensequenzen dagegen wihrend
bzw. zwischen der Bearbeitung der Aufgaben ’Kaufentscheidung’, *’Kaufrealisation’,
"Beendigung des Verkaufsgesprachs’ bearbeitet.

Welche Funktionen haben nun die Nebensequenzen in Schuhverkaufsgespra-
chen?

Giilich (1980) weist im Rahmen der Funktionsbestimmung bei Erzihlungen auf
folgendes zentrale Problem hin: Je genauer die iibergeordneten Handlungsschemata
indie Erzihlungen (Nebensequenzen)'* eingebettet sind, bestimmt und beschrieben
werden konnen, desto sicherer 1dBt sich angeben, ob eine Erzdhlung (Nebense-
quenz) fiir ein bestimmtes Handlungsschema funktional ist oder nicht (1980, 376).
Da durch die vorliegende Arbeit jedoch nicht die Komplexitit des kommunikativen
Handelns in Verkaufsgesprachen vollstindig beschrieben werden kann, beschrinke
ich mich darauf, im folgenden Funktionen der Nebensequenzen in Verkaufsgespra-
chen zu explizieren und zum Teil mit Beispielen zu illustrieren:

123 Wie Nebensequenzen initiiert und beendet werden, bzw. in welchem thematischen Zusammenhang
die einzelnen Nebensequenzthemen stehen, und wie die Kohirenz von Gesprichsteilnehmern
hergestellt wird, soll hier nicht untersucht werden, da dadurch keine weiteren zielgruppenspezifi-
schen Phinomene sichtbar werden. Gleichwohl ist bei der Analyse der Nebensequenzthemen und
ihrer Funktionen deutlich geworden, daB die Ubergiinge unterschiedlich bearbeitet werden (vgl.
dazu Kap. 2.3.2.3). So wurde z.B. deutlich, daB die Uberginge bei Nebensequenzen ohne
Themenzusammenhang anders konstituiert werden als bei Nebensequenzen mit thematischem
Bezug zur vorherigen Aufgabe bzw. zur vorherigen Nebensequenz. Sacks (1971) weist in diesem
Zusammenhang darauf hin, daB Nebensequenzen (z.B. Erzidhlungen), sofern sie von langerer
Dauer sein sollen, explizit als solche kenntlich gemacht werden (309). Nach der Beendigung der
Nebensequenz wird dann nach Selting (1987, 71) das zuvor suspendierte Thema wiederaufgenom-
men, bzw. oft auch eine noch nicht erfiillte konditionelle Relevanz befriedigt.

124 Erzdhlungen in Verkaufsgesprichen werden hier als eine Form der Nebensequenz angesehen.
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a) Beziehungsforderung/-konstituierung/-bestitigung:

Im Abschnitt 2.4.3 wurde schon auf die beziehungsfordernden AuBerungen der
Verkiuferin hingewiesen. Bei der Analyse der Nebensequenzen wird deutlich, da§
auch die Kundin zur Beziehungskonstituierung/-forderung beitragt. Ein Beispiel
stellt die Initiierung von Klatsch dar:'?

C4-A2-
| VK2 hat (se verkauft) noénd
| K  die hat ja alles verkauft ja aber sagen se nichts . alles . das Haus (sogar noch
|
|

((----- fliistern geheimnisvoll

IV

|

| K  das was dancben steht ( 9 Sek. weiteres Gefliister)) sie miiite wieder das Haus
|

-9Q---

| Vk2 (
| K anstreichen lassen (und all son Quatsch) sie hat ja auch keine . . . wen hatsedenn | = ———em-

)]

91 ---

Weiterhin wird die Forderung einer positiven Beziehung erkennbar durch
gemeinsames Lachen'?®, durch Thematisieren dessen, was die Kundin nach dem
Verkaufsgesprich plant oder durch die Thematisierung von Gesundheitsproblemen.
Auch wird die bestehende Beziehung bestitigt, indem die Dauer der Beziehung
zwischen Verkiuferin und Kundin besprochen wird (Demonstration der Vergangen-
heit, vgl. C4-A3-Z.81-83).

b) Herstellung der Bedenkzeit:

Ein anderer Grund zur Initiierung einer Nebensequenz ist die Herstellung von
Bedenkzeit. Die Kundin produziert eine Nebensequenz, um z.B. fiir ihre Entschei-
dungsfindung Zeit zu gewinnen (vgl. C7-B2-Z.24ff.).

c) Entspannung einer Situation:

Nebensequenzen werden auch zur Entspannung einer Situation produziert.
Besonders nach der Formulierung einer Kaufentscheidung ist dies erkennbar, wenn
die Verkiuferin von der Bearbeitung der Aufgabe ’Kaufentscheidung’® auf ein
anderes Thema (z.B. eine Nebensequenz) lenkt (vgl. C4-A2-Z.15ff., C5-A3-Z.41).

125 Hinsichtlich der beziehungsfordernden Funktion von Klatsch siehe Bergmann (1987).

126 Hinsichtlich der beziehungsfordernden Funktion von Lachen siehe Schroder (1986).
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d) Wartezeit tiberbriicken:

Wihrend eine Verkiduferin die Schuhe im Lager sucht, unterhilt sich die zweite
Verkduferin mit der Kundin (vgl. C5-A3-Z.9-20). Aber auch wihrend der
Kaufrealisation entstehen potentielle Schweigephasen, da keine Aufgabe
kommunikativ bearbeitet werden mufi. Diese Phasen werden hiufig durch
Nebensequenzen gefiillt.

e) Imageverbesserung:

Mit Hilfe von Nebensequenzen kann die Verkduferin positive Aspekte ihres
Unternehmens herausstellen (vgl. C6-A2-7.49-51).

f) Mitteilungsbediirfnis der Kundin befriedigen:

Uber die Beziehungspflege hinaus wird in einigen Nebensequenzen deutlich, daB die
Kundinnen teilweise ein grofies Mitteilungsbediirfnis haben. Dieses Mitteilen geht
auch hiufig in ein Klagen iiber, indem von ihren oder sogar den Gesundheitsproble-
men ihrer Verwandten erzihlt wird.

g) ’Seelsorge’:

Ein beeindruckendes Beispiel, wie offen Kundinnen im Comfort-Geschiift ihre sie
belastenden Probleme duBern, findet sich in C5-B1. Bei diesem Verkaufsgesprich
handelt es sich um eine Sequenz, in der die Kundin ihre Probleme offenbart und
dabei sogar zu weinen beginnt. Zuvor duBert sie folgendes:

-C5-B1---

| Vk ach Gott da gibts ja wohl gar nichts
I K ich hab mit der Netzhaut auch noch was also/

! ((----bedauernd ------------=-nmmu---

Vk mehr was funktioniert bei Ihnen (das is aber/)

|

1 K nein nein und meinen Mann hab ich auch verloren
| )] ((----traurige Stimme ---------------

i I

| Vk ach das is ja auch alles ganz schlimm ne is schler/ schwer ne ja
| K also/ tot und alleine/

{ ----)) ((----bedauernd------------=---mmnm-- ))(( bibbernde Stimme))

|

i

((K bleibt die Stimme weg))

und mein Sohn . der is einfufzich Jahr . der wird jetzt/ hat ein Tumor am
((-------] bibbernde Stimme )) ((stirker bibbernd--
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Riickenmark/ is bei der Polizei ((schnieft)) der is/ (gestern) hat ihn die Schwiegertochter
))  ((-----bibbernd

|

I

I K nach Essen gebracht der Kummer kommt auch noch dazu ( ...)
| )« weinend i

Coupland/Coupland/Giles (1991) haben die Neigung alterer Menschen, friihzeitig
und ausfiihrlich ihre Probleme zu offenbaren, niher untersucht. Sie bezeichnen
diese ’SelbstentbloBung’ als "painful self-disclosure” (PSD) und verstehen darunter
die Tatsache, daB altere Menschen - im Vergleich zu jlingeren - schneller von
personlich intimen Schicksalsschldgen wie Krankheit, Tod, Méngel, Schwiche,
Einsamkeit usw. berichten ((1991, 81); vgl. auch Coupland/Coupland/Giles/Wie-
mann 1988). Die Verkiuferin beschrinkt im oben zitierten Fall ihre AuBerungen
auf Bekundungen der Anteilnahme, wie z.B. "ach das is ja alles ganz schlimm"
(C5-B1-Z.3).

h) Einleitung der Beendigung:

Zudem kann durch Nebensequenzen auch eine Beendigungsinitiative bestitigt
werden, indem die Kundin erzihlt, was sie nach dem Verkaufsgesprich zu tun
beabsichtigt (vgl. C5-A3-60f., C5-A2-93ff.), oder indem die Gesprachsteilnehmer
das Verkaufsgesprich als beendet definieren (vgl. C6-A2-Z.52/53).

Es bleibt darauf hinzuweisen, daB sich die aufgelisteten Funktionen keinesfalls
gegenseitig ausschlieBen; die meisten NebensequenziuBerungen sind vielmehr
multifunktional.

Der in den vorherigen Abschnitten gewonnene Eindruck iiber Verkaufsge-
sprache im Comfort bestitigt sich durch die Analyse von Nebensequenzen. Die
Gesprichsteilnehmer bewailtigen nicht nur gemeinsam die fiir ein Verkaufsgesprich
notwendigen Aufgaben, sondern sie fordern, durch den Wechsel von der Ver-
kaufsebene auf die personliche Ebene, die Entwicklung einer positiven Beziehung.
Die Verkduferin manifestiert diese Beziehung durch Initiierung von Themen wie
Urlaub, gemeinsame Bekannte oder durch Signalisieren des Interesses an der Person
und den Problemen der Kundin. Sie schafft auf diese Weise zur Kundin ein
"positives Feld’ und 148t das Verkaufsgespriach zu einem sozialen Ereignis werden.
Die Kundin wiederum nutzt die Gelegenheit, ihre kommunikativen Bediirfnisse zu
befriedigen (Klatsch, Berichten von Gesundheitsproblemen usw.). In diesem
Zusammenhang wird deutlich, da die Kundin eine Erwartungshaltung an das
Verkaufsgesprach stellt, die tber die reine Verkaufsinteraktion hinausgeht.
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Verkaufen bzw. Kaufen wird von den Gesprachsteilnehmern im Comyfort zu einem
fiir die Kundin offensichtlich bedeutsamen sozialen Ereignis erhoben.'”

Im Young Fashion hingegen werden kaum Nebensequenzen produziert. Nur in
Verkaufsgespriachen, die der Kategorie ’Gespriche, in denen eine positive
Kaufentscheidung wihrend des Verkaufsgesprichs getroffen wird’ angehoren (vgl.
YF5-B7-Z.42-45), finden sich einige wenige Nebensequenzen. Dies bestitigen die
Analyseergebnisse der Comfort-Nebensequenzen. Wihrend die Nebensequenzen im
Comfort allerdings oftmals expandiert werden, entsteht im Young Fashion der
Eindruck, daB sie von beiden Gesprichspartnerinnen eher vermieden bzw. deren
Expansion verhindert wird (vgl. Kap 2.4.3.1.4).

2.4.5.2 ’Nein-danke’-Sequenzen im Young Fashion-Geschift

Im Comfort-Material ist die groBe Anzahl an Nebensequenzen und deren besondere
Rolle in Verkaufsgesprachen aufgefallen. Im Young Fashion-Material sticht dagegen
ein anderes Phinomen hervor. In 35 der Young Fashion-Verkaufssequenzen und so-
mit in mehr als der Halfte aller Young Fashion-Interaktionen, wiinscht die Kundin
zuniichst keine Bedienung. Diese kurzen Sequenzen, in denen die Kundin im Rah-
men der Anliegenformulierung ein Verkaufsgesprich abweist, werden im folgenden
als ’Nein-danke’-Sequenzen bezeichnet (vgl. auch Kap. 2.4.2). Dabei soll unbe-
riicksichtigt bleiben, ob spater dennoch ein Verkaufsgespriach inmitiiert wird.

Bevor die 'Nein-danke’-Sequenzen im Detail analysiert werden, wird zuniichst
deren grundlegende Struktur untersucht. Aufgrund der leichten Abgrenzbarkeit der
’Nein-danke’-Sequenzen zu anderen sowie ihrer einzelnen Elemente untereinander
werden zur Veranschaulichung wiederum Haufigkeiten angegeben.

Wie oben erwihnt, ist die Anliegenformulierung ein konstitutives Element fiir
Schuhverkaufsgesprache. Auchbeiden’Nein-danke’-Sequenzen wird diese Aufgabe
immer bearbeitet. Die Besonderheit liegt nun darin, daB die Young Fashion-Kundin
- direkt oder indirekt - das Anliegen benennt, kein Verkaufsgesprich fiihren zu
wollen. Ferner sind alle *Nein-danke’-Sequenzen verkiuferinitiiert. In der Hilfte
der Falle wird der Kontakt von der Verkduferin durch eine BegriiBung hergestelit.
Ansonsten beginnt das potentielle Verkaufsgesprich mit einer Aufforderung zur
Anliegenformulierung. Auffillig ist, daB in der Hilfte der Sequenzen mit
BegriiBung die Verkduferin keinen Gegengruf erhidlt. Dieses musterverletzende

127 Bestitigt wird dieser Gedanke durch Berichte der Verkduferinnen im Comyort. Sie erzihlen von
Kundinnen, die ihnen aus Freude und Dankbarkeit Eis, Kuchen oder dhnliches in den Laden
bringen. Eine Verkduferin berichtet auBerdem, daB Kunden das Geschift betreten, sich mit ihr
ausgiebig unterhalten und abschlieBend eine Kleinigkeit, wie z.B. Pflegemittel fiir Schuhe, kaufen.
Dies ist vielleicht nicht ungewdhnlich. Das wahre Motiv fiir das Betreten des Geschiftes ist jedoch
nicht immer der Pflegemittelkauf, denn in einigen Fillen weisen die Kunden explizit darauf hin,
daB sie nicht die Zeit der Verkéuferin in Anspruch nehmen konnen, ohne etwas zu kaufen - also
kaufen sie.
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Verhalten der Kundin ist in den anderen Verkaufsgesprachen nicht zu identifizie-
ren.'?® Folgende Deskription 148t sicht daraus formulieren:

Wenn die Verkiuferin die Kundin begriift und die Kundin nicht unmittelbar
darauf einen GegengruBl erwidert - es entsteht dann meist eine kurze Pause -, dann
wird die Kundin ein Verkaufsgesprich (zunichst) abweisen (vgl. z. B.YF1-B2,
YF18-A6, YF2-A3, YF4-A3, YF4-A4).

Das Auslassen des GegengruBles seitens der Kundin kann offenbar als Hinweis
verstanden werden, kein Verkaufsgesprach fithren zu wollen. Dies impliziert, da
sich die Kundin zunichst selbstindig im Laden umschauen mochte, was sie im
Rahmen der Anliegenformulierung - wie im unten genannten Beispiel - hiufig
explizit duBert:

-YF4-A3----

I Vk guten Tag ((5 Sek.)) kénnen wir Ihnen behilflich sein ja gem
I K ich wollt mal durchschauen ja

I P

Um nun die ’Nein-danke’-Sequenzen auf einer detaillierteren Ebene zu untersuchen,
hat es sich als sinnvoll erwiesen, die Sequenzen in folgende Kategorien zu gliedern:

- Abweisen des Verkaufsgespriachs ohne explizite Benennung des Anliegens und
ohne Rechtfertigung der Abweisung

- Abweisen des Verkaufsgespriachs mit expliziter Benennung des Anliegens oder
Rechtfertigung der Abweisung

Formen der Abweisung des Verkiufers ohne explizite Anliegenbenennung oder
Rechtfertigung sind z.B.

- "nein" (YF1-B3-Z.1),
- "no" (YF4-AS5-Z7.5),
- "jaja" (YF18-A7-Z.1),
- "nein danke" (YF2-A2-7.1),
- "ja dankeschon" (YF5-B1-Z.1),
- "ne eigentlich nich" (YF5-A3-Z.1).

Ob die Kundin mit "ja" oder "nein" antwortet, hingt von der Aufforderung zur
Anliegenformulierung ab.

Abweisungen des Verkaufsgespriachs durch explizite Anliegenbenennungen
bzw. Rechtfertigungen lauten z.B.:

128 Die Gespriche YF19-A3, YF6-A2 bilden Ausnahmen, da die Kundin in YF19-A3 zwar keinen
Gegengruf produziert, jedoch eine GruBsubstitution realisiert. In YF6-A2 wiederum scheint sich
die Kundin nicht dariiber klar gewesen zu sein, ob sie ein Verkaufsge- sprach fiihren will oder
nicht.
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- "ich schau nur mal so durch” (YF7-A2-Z.1),
- "ich mocht nur mal durchschauen” (YF7-A10-Z.1),
- "ne danke wir wollen nur mal gucken" (YF18-A6-Z.1),

- "wir schaun mal eben erst durch dankeschon" (YF4-A6-Z.1).

Die Reaktionen der Kundinnen auf die Aufforderungen der Verkiuferinnen sind
verschieden. Eine Korrelation zwischen der Aufforderung zur Anliegenformulierung
und bestimmten Anliegenbenennungen kann nicht identifiziert werden. Wiahrend in
der ersten Kategorie die Reaktion der Kundin auf die Aufforderung zur Anliegen-
formulierung oft so zu interpretieren ist, daB sie die Aufforderung als Frage
verstanden hat, auf die mit "ja" oder "nein" geantwortet werden kann, dominiert
in ’Nein-danke’-Sequenzen der zweiten Kategorie die Lesart, daB die Kundin die
Aufforderung zur Anliegenformulierung moglicherweise als tatsdchliche Aufforde-
rung verstanden hat.'” Eine reduzierte Antwort wie "ja" oder "nein" erscheint
im letztgenannten Fall nicht ausreichend zu sein, so daB die Kundin ihr Anliegen
duBert. Die Anliegenbenennung hat hier eher eine Rechtfertigungsfunktion.

Unabhingig von den Kategorien wird deutlich, daB die Kundin sich zunichst
prinzipiell allein umschauen mochte.

Was resultieren kann, wenn eine Verkiuferin trotz Abweisung des Verkaufs-
gesprichs durch die Kundin eine Verkaufsgesprichssituation aufrecht erhalten
mochte, wird in YF7-A4 deutlich: Auf die Aufforderung zur Anliegenformulierung
"kann ich Dir weiterhelfen" (Z.1) antwortet die Kundin "n6" (Z.1) und wehrt damit
ein Verkaufsgesprach ab. Dies akzeptiert die Verkiduferin allerdings nicht und
versucht weiter, auf die Kundin einzugehen. Diese weist wiederum die Aktivititen
der Verkiuferin zuriick und duBert sogar explizit in Z. 2/3: "(...) 1aB mich lieber
selber (...)", worauf die Verkduferin nicht eingeht. AnschlieBend bringt die
Verkiuferin Modellvorschlidge ein, die erneut von der Kundin abgewiesen werden.
In Z. 7 leitet die Kundin zur Beendigung mit "tja" iiber, weist einen weiteren
Vorschlag der Verkduferin ab und beendet dann die Interaktion mit "naja tschiis”
(Z.8).

Die Verkiuferin ignoriert demnach alle Signale der Kundin, die darauf
schliefen lassen, daB diese sich allein (mit ihrer Begleiterin) umschauen méchte.
Da die Verkiuferin selbst die explizite Aufforderung der Kundin "1aB mich lieber
selber” nicht beachtet, scheint es fiir die Kundin keine andere Moglichkeit zu
geben, als das Gespriach durch Verlassen des Geschiftes zu beenden. ™

129 Die unterschiedlichen Interpretationen schliefen sich nicht gegenseitig aus. Hier geht es nur um
die priferierte Interpretation. DaB auch die Aufforderungen zur Anliegenformulierung in der ersten
Kategorie als Angebot bzw. Aufforderung interpretiert werden konnen, wird durch das Bedanken
der Kundin deutlich.

130 Natiirlich sind auch alternative Erkldrungen flir das Verlassen des Ladens durch die Kundin
moglich, jedoch scheint die o.g. Interpretation vor dem Hintergrund des in diesem Abschnitt
Erlduterten am wahrscheinlichsten zu sein.
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Es muB jedoch betont werden, daB es sich bei dem Verhalten der Verkiuferin
in YF7-A4 um eine Ausnahme handelt. In der Regel reagieren die Verkiuferinnen
auf die oft formlose Abweisung mit entsprechenden Akzeptanzbekundungen wie
z.B. "ja gerne", "ja 0.k.", "ja gut". Dadurch bleibt eine entspannte, unkonventio-
nelle Atmosphire erhalten, die es der Kundin erméoglicht, die Verkéuferin zu einem
spateren Zeitpunkt zur Bearbeitung einer Aufgabe anzusprechen.

Das Comfort-Korpus beinhaltet lediglich eine 'Nein-danke’-Sequenz (C5-B3).
Jedoch sprechen einige Aspekte dagegen, diese Sequenz derselben Kategorie
zuzuordnen wie die ’Nein-danke’-Sequenzen des Young Fashion-Korpus. So gibt es
im Young Fashion keine Sequenz, in der ein Verkaufsgesprich abgewiesen wird,
ohne daB eine Aufforderung zur Anliegenformulierung von der Verkiuferin
produziert wurde. Dariiber hinaus wird im Young Fashion durchgingig ein
Verkaufsgesprich abgewiesen, ohne daB die Kundin konkretisiert, was sie sich
selbstindig anschauen mochte. Indem o.g. Comfort-Gesprach expliziert die Kundin
hingegen schon direkt im Anschluff an die Anliegenbenennung ihre Interessenlage
("gucken was so Neues da ist (...) und zwar Bequemmode ham se ja (...)" (Z.2)).
Besonders auffillig ist jedoch, daB die Kundin schon mit der Abweisung "ich mocht
an sich im Moment nur mal gucken (...)" (Z.1/2) ihr Anliegen mit "an sich"
abschwicht bzw. relativiert. Dadurch entsteht bei dieser Sequenz der Eindruck, daf
die Kundin mit ihrem relativierten Anliegen eher die Rechtfertigung einer
potentiellen negativen Kaufentscheidung antizipiert, die es ihr erméglicht, zwar ein
Verkaufsgesprich fiihren, jedoch auch ohne Face-Verletzung mit einer negativen
Kaufentscheidung das Geschift verlassen zu konnen. '

Wenn sich durch die Analyse weiterer Beispiele eines groBeren Korpus die 0.g.
Lesart bestitigt, handelt es sich somit bei der Comfort-Sequenz nicht um eine *Nein-
danke’-Sequenz. Demnach wiren ’Nein-danke’-Sequenzen ein fiir das Young
Fashion-Geschift spezifisches Phinomen.

2.4.6  Zielgruppenspezifische Unterschiede und mogliche Schlufifolgerungen

In Abschnitt 2.3.2.4 wurde aufgedeckt und in Kapitel 2.4 dann anhand verschiede-
ner Aspekte bestitigt, daB in Verkaufsgesprachen der beiden Geschiftstypen Young
Fashion und Comfort signifikante Unterschiede bestehen.

Ein Unterschied prinzipieller Art ist die Tatsache, daB die Verkaufsgespriche
im Comfort im Durchschnitt ca. fiinf Minuten linger dauern als die Gespriache im
Young Fashion. Dies zeigt sich auch in der Varianz der Gespriachsdauer, die im
Comfort zwischen zwei und 26 Minuten liegt, im Young Fashion hingegen zwischen
wenigen Sekunden und etwa acht Minuten.

Wie bei der Analyse der Aufgaben des Handlungsschemas (Kap. 2.3.2)
allerdings auch deutlich wurde, werden im Young Fashion oft nur einzelne

131 Auch hier gibt es alternative Lesarten. Durch Ausweitung des Analysegegenstandes miiBte dieses
Phinomen ndher untersucht werden.



162

Aufgaben bearbeitet; davor und manchmal auch danach agiert die Kundin selb-
stindig. D.h., daf die Kaufaktion der Kundin insgesamt durchaus genauso lange
oder vielleicht sogar linger dauern kann als im Comfort; die Verkaufsinteraktion
beschrinkt sich jedoch meistens auf eine Aufgabenbearbeitung, welche die Kundin
nur mit Unterstiitzung der Verkiuferin erfiillen kann. Ein weiterer Grund fiir die
kurzen Young Fashion-Verkaufsgespriche ist die effiziente, zielgerichtete Auf-
gabenerfiillung. Wihrend im Comfort ’vollstindige’ Verkaufsgespriche von der
BegriiBung iiber die Auswahl bis hin zur Beendigung produziert werden, besteht ein
Young Fashion-Verkaufsgespriach eher aus unzusammenhéingenden Gesprachsbruch-
stiicken. Die Kundin bearbeitet die Aufgabe ’Auswahl’ in der Regel zunichst
selbstindig, bis sie die Unterstiitzung der Verkiuferin benotigt.'*

Das nur zeitweilige Aushelfen der Verkiuferin ermoglicht es auch, problemlos
mehrere Kunden gleichzeitig zu bedienen und damit parallel verschiedene
Verkaufsgespriache fiihren zu koénnen. Im Young Fashion reduziert sich die
Verkiuferrolle demnach auf unterstiitzende Malnahmen zur Aufgabenbearbeitung
des Handlungsschemas ’Verkaufen’. Dies wird gleichfalls bei der Analyse der
Anliegenbenennung der Kundin im Young Fashion deutlich: In der Regel weist die
Kundin entweder ein Verkaufsgespriach ab oder sie mochte eine konkrete Aufgabe
bearbeiten, die sie allein nicht erfiillen kann. Derartige Aufgaben sind z.B. die
Probe, die Kaufrealisation sowie die Aufgabe ’Orientierung herstellen’. Die
letztgenannte Aufgabe ist wiederum exemplarisch fiir das Young Fashion-Korpus,
da sich die Kundinnen hier selbstindig informieren und umschauen wollen, dazu
aber oft eine kurze Orientierungshilfe der Verkduferin benétigen. Im Comfort ist
die Bearbeitung dieser Aufgabe in der Regel nicht notwendig, da die Verkiuferin
mit der Kundin gemeinsam die Aufgabe Auswahl bearbeitet.

Wie die Analysen in den Abschnitten 2.4.2 bis 2.4.4 ergeben haben, handelt
es sich bei Young Fashion-Verkaufsgesprichen um eher effiziente, zielgerichtete
Bearbeitungen derjenigen Aufgaben, zu deren die Kundin die Unterstiitzung der
Verkiuferin benotigt. Runden sind selten. Dies zeigt sich z.B. daran, daB
BegriiBungen oft weggelassen werden, die Kundin die Verkiuferin zur konkreten
Aufgabenunterstiitzung anspricht ("kann ich mal davon den zweiten haben"),
und/oder die Verkiuferin schon in der Aufforderung zur Anliegenformulierung der
Kundin suggeriert, sich problemlos zunichst allein umschauen zu konnen. Die
Untersuchung der Techniken hat auBerdem ergeben, daB die Verkduferin eine
Unterstiitzungsrolle wahrnimmt und versucht, der Kundin eine zwanglose
Atmosphire zu signalisieren.

In Comfort-Gespriachen hingegen steht die Formalitit im Vordergrund, was
sich schon in der Gesprichseroffnung zeigt. Kunden werden fast durchgingig
gesiezt, und die Gesprichseroffnungen werden ineinem offenbar etablierten Schema
realisiert, wobei eine BegriiBung obligatorisch zu sein scheint. Auch hat die Analyse
der Techniken, der Kaufentscheidung und der Beendigung des Verkaufsgespriachs

132 Hierbei besteht besonders das Problem der Identifikation der Verkaufsgespriachsbruchstiicke, die
zu einer schon zuvor initiierten Verkaufsinteraktion gehoren.



163

gezeigt, daB neben der ausfiihrlichen Bearbeitung der Aufgaben des Handlungssche-
mas *Verkaufen’ auch vielféltige Aktivititen auf der Beziehungsebene stattfinden.
Diese beziehungskonstituierenden/-fordernden Sequenzen werden nicht nur von der
Verkiuferin - motiviert durch berufliche Zwinge - produziert (vgl. Strategien),
sondern auch von der Kundin. Dies ist ein Phinomen, das nur im Comfort zu
erkennen ist. Sowohl die Verkiuferinnen als auch die Kunden initiieren Nebense-
quenzen, die teilweise die Halfte der gesamten Gespriachsdauer einnehmen. Die
Analyse dieses Comfort-Phinomens ’Nebensequenzen’ zeigt auch, daff die Kundin
deutlich signalisiert, auf der Beziehungsebene agieren zu wollen. Oft bestand bei
der Kundin ein groBes Mitteilungsbediirfnis, so da das Verkaufsgesprich eine fiir
sie wichtige soziale Komponente beinhaltete. In Young Fashion-Gesprachen ist dies
so gut wie nie der Fall.

Die soziale Relevanz dieser Verkaufsinteraktion im Comfort zeigt sich
besonders in Situationen, in denen die Kundin weinend im Geschift sitzt und ihre
Sorgen unter Trianen offenbart (vgl. Kap. 2.4.5.1, "painful self-disclosure"). Hier
iibernimmt die Verkduferin eine Funktion, die iiber das ’eigentliche’ Verkaufen
hinausgeht.'* Sie ist eine Kommunikationspartnerin, die nicht nur Verkaufs-
beratung betreibt, sondern die Kundin als Mensch mit ihren personlichen Be-
diirfnissen ansieht und mit ihr daher viele Aufgaben auf der Beziehungsebene
bearbeitet.

Im Young Fashion hingegen wechseln die Gesprichsteilnehmer nur selten von
der Verkaufs- auf die Beziehungsebene. Die Kunden lehnen ein Verkaufsgespriach
zunichst sogar ab (vgl. Kap. 2.4.5.2, ’Nein-danke’-Sequenz). Die Rolle der
Verkduferin beschrinkt sich dann auf das Signalisieren einer lockeren, unkonventio-
nellen Atmosphire (vgl. Kap. 2.4.3) und auf eine partielle Unterstiitzung bei
Aufgaben des Handlungsschemas. Durch fehlende Nebensequenzen und hiufiges
Abweisen der Verkaufsgespriche wird erkennbar, daB nicht nur die Beziehungs-
ebene einen erheblich geringeren Stellenwert in Young Fashion-Kauf-/Verkaufsinter-
aktionen besitzt, sondern sich die gesamte Verkaufsinteraktion auf eine zielgerichte-
te, emotionsfreie, effiziente und particlle Bearbeitung derjenigen Aufgaben
beschriankt, welche die Kundin nicht allein bewiltigen kann. '

133 Einige Sequenzen erinnern stark an Sequenzen in der Seelsorge. Es entsteht teilweise der
Eindruck, daBl die Verkiduferin dhnliche Funktionen iibernimmt (vgl. Kallmeyer (1985);
Nothdurft/Reitemeier/Schroder (1994)). Des weiteren benutzen die Verkiuferinnen AuBerungsfor-
men, die an die Arzt-Patienten-Kommunikation oder Kommunikation in Pflegeberufen erinnert,
in denen die Verkéduferin in der ersten Person Plural spricht und bei einer Aufgabe, z.B. zur
Probe, sich miteinbezieht ("ziehen wir mal an" (C6-A3-Z.13)) oder Verniedlichungsformen benutzt
("Sie tragen mit Sicherheit n Baumwollstriimpfchen" (C6-A2-Z.31)) (vgl. Ehlich/Koerfer/Redder/
Weingarten (1990)). Auch dies sind Aspekte, die in Zukunft noch niher an weiterem Material
untersucht werden kdnnen.

134 In welchem MaBe dies die Moglichkeit der EinfluBnahme der Verkduferin auf die
Kaufentscheidungsfindung der Kundin beeinfluBt, muB in weiteren Studien untersucht werden.
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Comfort-Verkaufsgespriche sind hingegen stark sozial-partnerschaftlich
gepriagte Gesprache mit dem teilweise in den Hintergrund tretenden Ziel des
kiuflichen Erwerbs von Schuhen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, daB es sich bei den Verkaufsgespriachen in
den beiden Geschiften um sehr unterschiedliche Verkaufsgesprachstypen handelt.

Mit den bisherigen Ergebnissen werden nun drei Verkaufsgespriche des Korpus
betrachtet, die - da es sich bei ihnen um Ausnahmen handelt - in der Analyse bisher
vernachlissigt wurden.

Es handelt sich zunichst um das einzige Abnahmekauf-/-verkaufsgesprich
(Formulierung der Kaufentscheidung in der Anliegenformulierung) im Comfort-
Korpus (vgl. C11-A2). Es ist ein Gesprich, das allerdings eher typisch fiir das
Young Fashion-Korpus ist. Beim Anhoren der Tonaufnahmen dieses Gesprichs fallt
auf, daB sich die Stimme der Kundin sehr jung anhort. Ein Unterschied zu den
Kundinnen im Young Fashion bzgl. des Alters ist nicht feststellbar. Dies legt die
Vermutung nahe, daB es sich hierbei also nicht um ein typisches Comfort-Ver-
kaufsgesprach handelt, sondern daB hier ein Gesprichstyp vorliegt, der eher im
Young Fashion realisiert wird.

Die beiden anderen Verkaufsgespriche konnen mit dem Titel ’falscher Kunde
im falschen Geschift’ versehen werden. Es handelt sich um ein Comfort-Gesprich
(C5-A4), in dem zwei Kunden das Geschift betreten und geklirt wird, daB sie nur
im Young Fashion die gewiinschte Ware finden. Im zweiten Gesprach (YF18-A2)
liegt der umgekehrte Fall vor.'*

Auffillig ist in beiden Gesprichen, daB schon friihzeitig sowohl die Verkiufe-
rin als auch die Kunden identifizieren, daB der Kunde mit seinem Anliegen im
"falschen’ Geschift ist. Ein Beispiel zeigt C5-A4 in Z. 1/2:

-C5-A4---

I Vk guten Tag kann ich den Herren helfen

| K1 tach Stiefel hitten wir
| K2 guten Tag . . .

Vk nein . ham wir hier nicht . wenn im young fashion

Die Verkiduferin kategorisiert den Kunden sofort als Young Fashion-Kunden und
verweist ihn dorthin. Die Verkiuferinnen scheinen somit iiber Kriterien zu

135 In YF18-A2 unterstellt die Verkduferin, daB die Kundin eine eher breitere Schuhform benétigt und
verweist sie ins Hauptgeschift. Da diese PaBformen aber im Comfort angeboten werden, ist es
verwunderlich, daB die Verkiuferin sie nicht dorthin schickt. Dennoch wird die Kundin hier
aufgrund des Kriteriums ’FuBweite’ und ’Kundin mit alter Stimme’ als Comfort-Kundin
identifiziert.
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verfiigen, die es ihnen ermoglichen, Kunden in die Kategorien Comfort-Kunde und
Young Fashion-Kunde einzuordnen.'*

2.4.7  Begriindungsversuch fiir zielgruppenspezifische Phdnomene

Um umfassend zielgruppenspezifisches Verhalten zu erkliren, sind zunichst Studien
notwendig, die es ermoglichen, die Zielgruppe eines Geschiftstyps eindeutig hin-
sichtlich der Personen, deren psychologischen und sozialen Merkmalen, Erwartun-
gen usw. zu beschreiben. Danach werden im Rahmen von Marktstudien die relevan-
ten Faktoren ermittelt, die fiir das zielgruppenspezifische Verhalten in den
Geschiften verantwortlich sind, mit denen also Zielgruppenspezifik begriindet
werden kann. Die Anfertigung dieser Marktstudien wiirde aber zu sehr in die
Betriebswirtschaftslehre hineinreichen und damit den Rahmen dieser Arbeit
sprengen'’, so daB hier allein durch Hinweise auf mogliche relevante Aspekte ein
Versuch zur Begriindung zielgruppenspezifischen Kommunikationsverhaltens gelie-
fert wird.

Zunichst ist zur Begriindung zielgruppenspezifischen Kommunikationsverhal-
tens der EinfluB der unterschiedlichen institutionellen Rahmen zu nennen. Vogt
(1976) hat hierzu eine Untersuchung durchgefiihrt. Er vergleicht das Kommunika-
tionsverhalten in einem Krimerladen und einem Supermarkt. Es werden dort
gleiche Produkte verkauft, dennoch differieren in den unterschiedlichen Institutionen
sowohl das Gesprichsverhalten als auch die Erwartungen der Gesprichsteilnehmer
an ein Verkaufsgesprich. Im Krdmerladen finden ausschlieBlich Bedienungsver-
kaufsgespriache statt, da aufgrund der Ladengestaltung keine Selbstbedienung
moglich ist. Im Supermarkt hingegen ist das Gegenteil der Fall. Durch die
besondere Form der Warenprisentation wird die Selbstbedienung unterstiitzt und
gleichzeitig weniger Personal eingesetzt. Es iiberrascht somit kaum, daff Verkaufs-
gespriache weniger hiufig stattfinden und diese sich auch in ihrer Bearbeitung von
denen im Kramerladen unterscheiden. Zweifelsfrei ist dieser Aspekt auch ein Grund
fiir das zielgruppenspezifische Verhalten in den Geschiften Comfort und Young
Fashion. Allerdings scheint der institutionsspezifische EinfluB hinsichtlich der
Zielgruppenspezifik in den hier untersuchten Geschiftstypen geringer zu sein, da
sich die Geschifte z.B. in der Konzeption der Warenprisentation nicht unterschei-

136 Die Frage nach diesen Kategorien der Gesprichsteilnehmer scheint eine interessante weiterfiih-
rende Perspektive zu sein, mit der das zielgruppenspezifische Phinomen weiter aufgeldst werden
kann.

137 Zur Anfertigung entsprechender Marktstudien siehe Kroeber-Riel (1984).
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den (Vorwahlverkauf). Entsprechend auffillige institutionelle Divergenzen, wie in
den untersuchten Geschiftstypen von Vogt, sind nicht erkennbar.'*®

Ein weiterer moglicher Aspekt zur Begriindung der untersuchten Phanomene,
ist in der ungleichen Lebenssituation der Zielgruppenmitglieder zu suchen
(Generationsunterschied), auf die im folgenden niher eingegangen wird.

Im Young Fashion sind die Kunden in der Regel Schiilerinnen/Schiiler,
Studentinnen und Studenten oder junge Berufstitige. Sie sind vornehmlich ledig. Sie
verfiigen sowohl iiber Fernsehen, Radio, Zeitschriften'”® und Informationsaus-
tausch in ihrem sozialen Umfeld (Clique, Schule, Arbeitsplatz usw.) als auch iiber
die Zeit, diese Informationen fiir sich auszuwerten, so daB fiir sie eine grofie
Markttransparenz (Transparenz iiber angebotene Ware, Service und Dienstleistun-
gen) herrscht. Zudem fahren die Young Fashion-Kundinnen auch héufig in andere
Stiadte, um sich dort zu informieren. Durch diesen hohen Grad an Information,
Flexibilitit und Mobilitdt nimmt die Bindung des Kunden an ein Geschift ab. Diese
Fluktuation wird durch ein groBes Uberangebot an Konsumgiitern, insbesondere an
Schuhen, zusitzlich verstirkt.

Im Comfort hingegen verkehren Kunden, die sich in der Regel im Rentenalter
befinden und keiner beruflichen Tatigkeit nachgehen. Das berufliche soziale Umfeld
entfillt oft mit dem Ubergang in die Pensionierung. Zudem sind viele von ihnen
Witwen. Ein Ergebnis solcher Entwicklungen ist hidufig Vereinsamung. Dies hat
wiederum oft zur Folge, "daB Alleinstehende und éltere Menschen, die geringe
Kontaktmoglichkeiten haben, das Verkaufsgesprich verstirkt wegen der sozialen
Kontaktmoglichkeiten suchen und weniger wegen der sachlichen Informationsver-
mittlung" (Kroeber-Riel 1984, 256). Hinzu kommt die Hiufung von Gesundheits-
problemen, wie z.B. FuBbeschwerden, die das Gehen erschweren, das Kaufen von
Schuhen komplizieren und intensive fachliche Beratung erforderlichen. Diese
Aspekte konnten die Expansion der Comfort-Verkaufsgespriche erkliren.

Ein weiterer Gesichtspunkt, der fiir die Erkldarung altersspezifischen Verhaltens
eine Rolle spielt, ist die unterschiedliche Sozialisation der Mitglieder der beiden
Zielgruppen.

Das Comfort-Geschift betreten hauptsidchlich Frauen (nur ca. 15% Méinner),
die ein oder sogar zwei Weltkriege und weitere wirtschaftliche Krisen miterleben
muBten, und die in einer Zeit des Unterangebots (die Nachfrage ist groBer als das
Angebot) und Geldmangels aufgewachsen sind. Konsumverzicht war fiir diese
Personengruppe demnach keine Seltenheit.

138 Diesen Eindruck bestitigt das Verkaufsgesprich C11-A2, in dem eine Young Fashion-Kundin im
Comfort einkauft und dabei das gleiche Kommunikationsverhalten wie Kundinnen im Young
Fashion zeigt (vgl. auch Kap. 2.4.6).

139 Ein nahezu perfektes Beispiel flir zielgruppenspezifische Ansprache und Bedarfsbefriedigung zeigt
der Zeitschriftenhandel. Hier gibt es fiir offenbar jede identifizierbare Zielgruppe eine spezifische
Zeitschrift, welche die Erwartungen und Bediirfnisse der angesprochenen Gruppe erflillt. Auch hier
ist es interessant zu beobachten, auf welche Weise Verlage Zielgruppenspezifik demonstrieren.
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Im Young Fashion hingegen kaufen in der Regel Jugendliche, die in der Zeit
des Uberangebots (das Angebot ist groBer als die Nachfrage), der massiven
Werbebeeinflussung sowie einer hohen Markttransparenz aufgewachsen sind. Sie
leben in der Zeit der Konsumfreude, da die Verfiigungsmenge fiir Konsum in den
letzten Jahrzehnten erheblich gestiegen ist (vgl. Gross 1960, 14). Das heute schon
so oft selbstverstindliche Einkaufen Jugendlicher ohne Eltern war frither kaum
denkbar. Kaufen war zu der Zeit ein familidres Ereignis; heute hat es eher den
Charakter der individuellen Selbstverwirklichung.

Wihrend die Comfort-Kunden also den Schuhkauf als soziales Ereignis und
moglicherweise als Kompensation fiir fehlende Kommunikation ansehen,® ist
dies bei Young Fashion-Kunden gerade nicht der Fall, da sie sich in der Regel in
bezug auf ein Verkaufsgespriach abweisend verhalten.

Alle bisher aufgefiihrten Aspekte weisen darauf hin, da die Kunden der beiden
Zielgruppenbzw. Altersgruppenoffensichtlich extrem unterschiedliche Erwartungen
an ein Verkaufsgesprich kniipfen.

140 Kunden berichten von ihren gekaufien, noch nicht getragenen, aber mittlerweile sechs Monate
alten Schuhen. Es ist also moglich, daB die Motivation zum Kauf eine andere als die des zu
deckenden Bedarfs war.



3. Normative Verkaufsschulungsliteratur

3.1 Vorstellungen iiber Verkaufsgespriche und ihr historischer Wandel

Waihrend noch vor ca. 50 Jahren der Juniorverkiufer bei erfahrenen Profiverkdufern
das Handwerk des Verkaufens durch bloBes Nachahmen erlernte, erlangten in den
letzten vier Jahrzehnten systematische Einfiihrungen in die Praxis des Verkaufens
bei der Ausbildung von Verkaufspersonal einen immer hoheren Stellenwert. Im-
provisationen in allen Bereichen des Verkaufs sollten iiberwunden und der Verkauf
so wenig wie moglich dem Zufall iiberlassen werden.'*! Es entstand eine Fiille
von Abhandlungen zum Thema Verkauf, die erldutern, wie man "leichter und
schneller, mehr verkauft" (vgl. Kirchhoff 1968), "das erfolgreiche Verkaufsge-
sprach” fithrt (Heitsch 1989), "wie man Kunden gewinnt" (Goldmann 1965) oder
wie man "sicher zum Verkaufserfolg" kommt (Reinecke 1985).

G.H. Fischer (1981, 134-181) stellt in seinem Buch "Verkaufsprozesse mit
Interaktion” die historische Entwicklung der Verkaufsliteratur und die sich
modifizierende Einstellung zum Verkauf dar. Er gliedert die erst in den 50er Jahren
massiv beginnende Entstehung der Verkaufsliteratur in fiinf Phasen. Wihrend seiner
Meinung nach 1950 - 1955 noch das Verkaufen mit der Zielvorgabe "Kaufwider-
stinde brechen" und in den darauffolgenden Jahren der Verkauf in "iiberreden”
iiberging, bezeichnet er den VerkaufsprozeB von 1960 - 1970 als "beraten" bzw.
1965 - 1978 als "entscheiden helfen”. In den 80er Jahren schreibt er dem Verkauf
eine "partnerschaftliche Rolle" zwischen Verkiufer und Kunde zu.

Diese Entwicklung stellt nur eine sehr pauschale Grundtendenz der Verinde-
rung des Verkaufens dar. Dennoch legen die Aussagen von Fischer die These nahe,
daB sich der VerkaufsprozeB von einer starken Verkiuferorientierung ("Kaufwider-
stinde brechen") zu echer kundenbezogenen Verkaufsprozessen ("Beraten",
"Partnerbeziehung") entwickelt.'*

Jessen (1985) meint, daB fiir Verkdufer aller Branchen und Vertriebsformen
grundsitzlich gilt:

141 wvgl. Haas (1967, 7): "Soll Verkaufen interessant und lohnenswert sein, dann hat keinerlei *Freistil’
in seinem Gefilige Raum; wollen Kiufer und Verkiufer in diesem Akt ihre volle Zufriedenheit
finden, muB sich der ganze Vorgang planmiBig, logisch und analytisch abwickeln.".

142 vgl. ausfihrlich Fischer (1981, 134-181, Barrois (1988, 24/25), Diller/Seifert (1992, 320-321),
Doring (1980, 10) und Heitsch (1979, 46). "
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"Verkaufen = Helfen, Beraten, ﬁberzeugen, Dienen. - Ich muB dem Kunden helfen, seine
Wiinsche und Bediirfnisse zu befriedigen; ich mu8 ihn beraten, damit er aus der Fiille des
Angebots die fiir ihn richtige Wahl trifft; ich muB ihn liberzeugen - nicht iiberreden (!) -, damit
ich seinen Bedarf decken kann; alles in allem: Ich muB ihm dienen, einen Dienst erweisen, aus
dem beide Partner Vorteile ziehen" (14/15).

Jessen versteht den Verkauf somit als "iiberzeugen" (= 2. Phase nach Fischer
(1981)), "beraten" (= 3. Phase) und "helfen" (= 4. Phase). Zudem soll beim
Verkauf eine partnerschaftliche Beziehung hergestellt werden (= 5. Phase). Eine
Zuordnung der Definition von Verkaufen durch Jessen zu lediglich einer der von
Fischer identifizierten Phasen ist somit nicht moglich.

Eine Bestitigung hingegen erfahrt das Modell von Fischer durch Wage (1981),
der im Mittelpunkt seiner Uberlegungen iiber Verkaufen nicht mehr den Einzelauf-
trag, sondern die gewinnbringende Dauerbeziehung zum Kunden sieht. Er macht
in seinem Buch keinen Unterschied zwischen Verkiufer und Berater und stellt somit
immer wieder die Dauerbeziehung aufgrund von Beratung in den Vordergrund
(Wage 1981, 15).

So wie J. Wage und P. Jessen als Einstieg den Begriff ’Verkaufen’ zu defi-
nieren versucht haben, steht die Definition dieses Begriffs noch bei einer Reihe von
anderen Verfassern an erster Stelle.'”® Die Meinungen der Autoren stimmen darin
iiberein, daB Verkaufen nicht nur der bloSe Ubergang des Eigentumrechts iiber eine
Sache auf jemand anderen gegen Bezahlung ist, sondern eine komplexe zwischen-
menschliche Beziehung (Marten 1985, 14). Einig sind sich die Autoren ferner
dariiber, daB Verkaufen erlernbar ist, Personen also im Verkaufen ausgebildet
werden konnen und sollten.'*

3.2 Ziele, Inhalte und Quellen allgemeiner Verkaufsliteratur
3.2.1 Ziele

Bei der Analyse der praxisorientierten Verkaufsschulungsliteratur entsteht der
Eindruck, daB das Hauptziel dieser Literatur darin besteht, Information dariiber zu
geben, wie man "leichter, schneller, mehr verkauft" (Kirchhoff 1968) oder zum
"totalen" Verkiufer wird (Birkenbihl 1991). Dies bestitigt sich anhand der vielen
Titel, die dies auf verkaufsfordernde Weise zum Ausdruck bringen:

143 Weitere Reflexionen zum Begriff *Verkauf® finden sich z.B. in: Beck (1988, 229), Haas (1967,
7), Gnann (1958, 10), Igerle (1973, 98), Schwab (1982, 27), Lidstone (1976, 32).

144 Die Masse an praxisorientierter Verkaufsliteratur und die Vielzahl an Trainingsmethoden, die
diesen Sachverhalt zu systematisieren und zu operationalisieren versuchen, belegt dies. Um zu
zeigen, daB trotz verinderter Finstellung zum Verkauf in den letzten Jahrzehnten einige Inhalte
und Ansichten, die von den Autoren vertreten werden, unverindert geblieben sind, wird in diesem
Kapitel nicht nur auf aktuelle Literatur verwiesen, sondern bei entsprechend unverinderten
Sichtweisen auch auf Literatur der 60er und 70er Jahre.
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"Verkaufen - die Kunst des Jahrhunderts" (Feldmann 1975)
- "So wird Verkaufen erfolgreicher" (Heitsch 1979)
- "Verkaufserfolge auf Abruf” (Geftroy 1987)
- "Das 1 x 1 erfolgreicher Verkdufer" (Scheblitz 1994)

Die Autoren mochten ihre Ansichten und Einsichten, Ideen und Erfahrungen, die
sie im Laufe der Jahre gesammelt haben, den "verehrten [Verkidufer-]Kollegen, aber
auch vor allem denen, die es noch werden wollen" (Beck 1988, 11), nahebringen.

Dies geschieht in den meisten Fillen in Form von Gestaltungstips zu
Verkaufsgesprichen bzw. Verkaufsgespriachsteilen und/oder Ratschligen, wie ein
Verkiufer zu "sein" hat (vgl. Kap. 3.2.2.1.1) und wie er durch sein (zielgerichte-
tes) Verhalten mehr Erfolg im Verkauf haben wird (vgl. Kap. 3.2.2.2).

Die Unterschiede in der Praktikerliteratur liegen in der konkreten Umsetzung
dieser Ziele. Einige Autoren beschrinken sich auf die Auflistung von Tips, Tricks
und Techniken (z.B. Scheblitz (1994), Ebeling (1980), Kern (1963)), andere
entwickeln ein Lehrbuch (z.B. Schwalbe (1990), Beck (1988), Heitsch (1989)), und
wiederum andere bieten ein Konzept zum Selbststudium fiir Verkdufer (Chapman
(1992), Jessen (1985), Goldmann (1965)).

3.2.2 Inhalte

Die praxisorientierte Verkaufsschulungsliteratur erkliart annihernd einheitlich den
Verkauf in zwei Schritten. Im ersten Teil werden die Leser iiber das Umfeld des
Verkaufsgespriachs, d.h. iiber die ’externen Variablen’, die auf ein Verkaufsge-
sprich einwirken, informiert.'*® In diesem Teil werden Fragen geklirt, wie
z.B.:

- Was ist Verkaufen? (vgl. Jessen 1985)
- Welche Personlichkeit muB der Verkiufer haben? (vgl. Beck 1988)
- Welche Aufgaben muB er bewiltigen? (vgl. Beck 1988)
- Gibt es typische Kundencharaktere? (vgl. Fabiunke 1976)
- Welche Motive haben Kunden, etwas zu kaufen? (vgl. Stangl 1978)
- Welche Voraussetzungen miissen fiir den Verkaufserfolg
gegeben sein? (vgl. Jessen 1985)

Um einen Einblick zu geben, wie die Verkaufsliteratur diese Fragen behandelt,
werden in Abschnitt 3.2.2.1 einige dieser Punkte exemplarisch unter dem Aspekt
‘externe Variablen des Verkaufsgesprichs’ herausgegriffen und erliutert.

145 Unter ’externen Variablen’ sollen EinfluBfaktoren verstanden werden, die nicht unmittelbar
strategisch auf das Verkaufsgesprich EinfluB nehmen und die von den Praktikern i.d.R. nicht
direkt in Verbindung mit dem eigentlichen Verkaufsgespriach behandelt werden. Die Reflexion des
Begriffs *Verkaufen’ geht im allgemeinen der Thematisierung der externen Variablen voraus.
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Im zweiten Teil geht die praxisorientierte Verkaufsschulungsliteratur speziell
auf das eigentliche Verkaufsgesprich ein.'*® Dominierend ist hier die Einteilung
des Verkaufsgespriachs in Phasen, wobei eine implizite Phasengliederung, d.h. die
Gliederung des zweiten Teils anhand moglicher Phasen eines Verkaufsgesprichs als
Abschnitte, oder die Schulung eines expliziten Phasenmodells, alternativ als
Vorgehensweise gewéhlt werden.

Im Rahmen einer impliziten Phasengliederung sowie neben der Vorstellung
einer expliziten Phasengliederung, werden u.a. folgende weitere Aspekte in der
Praktikerliteratur angesprochen:

- Eingrenzung und Definition eines Verkaufsgesprichs
- Rolle des Zuhorerverhaltens im Verkaufsgesprich

- Einwand- und Beschwerdebehandlung

- Reklamationsbehandlung

- Fragetechniken

Einige dieser Aspekte werden ebenfalls aufgegriffen, um in Abschnitt 3.2.2.2
exemplarisch aufzeigen zu konnen, welche Rezepte, Grund- und Merksitze, Tips
und Tricks die Praktikerliteratur zu vermitteln versucht.

3.2.2.1 Externe Variablen des Verkaufsgespriachs
3.2.2.1.1 Der Verkiufer und sein Anforderungsprofil

In vielen Praxisfithrern wird die Personlichkeit des Verkdufers in Darstellungen,
Postulaten und Selbstbeobachtungstests entfaltet. Diese Kapitel beriicksichtigen
Ergebnisse der Psychologie sowie triviale 'Benimm-Regeln’, die einen *Knigge fiir
den Verkauf’ vermuten lassen.

Stangl (1978)'%" erwartet als Personlichkeitswirkung des Verkiufers z.B. ein
iiberzeugendes Auftreten, wirkungsvolles Sprechen, ein verbindliches Wesen und
Sach- und Fachkenntnisse. Zum iiberzeugenden Auftreten gehort laut Stangl
ebenfalls eine "gute Korperhaltung”, echter Augenkontakt, eine "richtige duBere

146 vgl. z.B. Goldmann (1965): Kap. 1- Kap. 11 (diese Kapitel bilden den ersten Teil), Kap. 12- Kap.
19 (hier wird der Bezug zum Verkaufsgespriach hergestellt), Beck (1988): Teil A (Verkidufer und
Kunde), Teil B (Das Verkaufsgesprich), Stangl (1978, 11-39): Die Personlichkeit des Verkiufers
und der Kunde, (40-126): Das Verkaufsge- sprich, Wage (1981): Kap. 1- Kap. 4 (Allgemeine
Themen), Kap. 5 ff. (Die Planung und Durchfiihrung von Verkaufsgesprichen).

147 Das Personlichkeitsbild des Verkdufers, wie es sich nach Meinung der Praktiker darstellt, wird
hier exemplarisch anhand von Stangl (1978) skizziert. FEinige weitere Autoren, die das
Personlichkeitsbild des Verkidufers beschreiben, sind: Ohoven (1992), Monninghoff (1993, 46-47),
Meier-Maletz (1989, 254-257), Fabiunke (1976, 98-115), Feldmann (1975, 27-52), Jessen (1985,
21-30), Oppelt (1967, 154-155), Scherke (1966, 33-44).



172

Erscheinung”, gutes Benehmen, keine Unsitten und weiterhin innere fjberzeugung
sowie Begeisterung.

Das wirkungsvolle Sprechen erliutert er anhand einiger grundsitzlicher
Bemerkungen. So soll man "ganz natiirlich, einfach, frisch sprechen, nicht zu leise
und immer deutlich”. Auch ist Vorsicht geboten vor "unschonen Angewohnheiten
(...)(z.B. "d", "ja", "woll", "nicht", u.s.w.)" sowie vor Mund- und Alkoholge-
ruch (jeweils Stangl (1978, 14)).

Einfache und wirkungsvolle Hilfen im sprachlichen Bereich versucht er
ebenfalls zu vermitteln: Der Verkdufer soll lebendig sprechen, besonders wichtige
Punkte als solche ankiindigen und, falls der Kunde nicht zuhort, die Situation durch
iiberraschende kurze Pausen oder "kleine Zwischenfille" wiederherstellen.

An diesen Beispielen wird der normative Charakter eines GroBteils der
praxisorientierten Verkaufsliteratur deutlich. Normen, wie ein Verkdufer sich zu
verhalten hat ("Benimmregeln"), bzw. welche Personlichkeit er haben soll, werden
vorgegeben und als vorbildlich herausgestellt. Der Leser erhilt Ratschlige, die
meist als nicht weiter begriindete Normen vorgegeben werden.'® Wie allerdings
der Verkiufer - nachdem er iiber die zu erfiillenden Erwartungen instruiert wurde -
diese Anspriiche operationalisiert, wird in den seltensten Fillen thematisiert.

Melber/Schreiter (1990, 12-22) beschreiben ein besonders detailliertes Anfor-
derungsprofil eines Verkiufers, das neben den korperlichen, geistigen und seeli-
schen Anforderungen auch die duBere Erscheinung und die Umgangsformen des
Verkiufers vorgibt. Einige fiir die Praktikerliteratur exemplarische Beispiele werden
im folgenden aufgelistet, um den normativen Charakter der Verkaufsschulungslitera-
tur zu veranschaulichen.

- "Das Haar muf§ gepflegt und ordentlich frisiert sein. Die Frisur sollte zum
Verkiufer und seiner Umgebung passen und darf niemals in Gegenwart von
Kunden in Ordnung gebracht werden. Bei Minnern, auch jiingeren, ist eine
tadellose Rasur selbstverstandlich.”

- "Die Zihne sollten geputzt und in gutem Zustand sein."

- "Hdnde und Fingernigel des Verkiufers sind oft im Blickfeld des Kunden und
miissen deshalb sauber und gepflegt sein. Rauhe Hinde und rissige Fingernigel
- nicht zu vergessen scharfkantige Ringe - kdnnen sogar bei empfindlichen
Textilien zur Beschiddigung der Ware fiihren. Die gelegentlich zu beobachtende
Nagelpflege vor den Augen der Kundschaft ist jedoch zu unterlassen, da sie
abstoBend wirkt."

148 Zu weiteren Anforderungen an den Verkiufer vgl. Volk (1993. 13-16), Birkenbihl (1991, 34-40)
und Barrois (1988, 38-41).
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- "Richtig ist es, die Arme locker seitlich des Rumpfes herunterhdngen zu lassen
oder die Hinde vor dem Unterkoérper bzw. iiber dem Gesdl ungezwungen
iibereinanderzulegen.

Falsch ist es hingegen, die Arme vor der Brust zu verschrinken oder die
Hinde in die Seiten zu stemmen, in die Taschen zu stecken bzw. auf dem
Verkaufstisch oder der Ware aufzustiitzen" (jeweils Melber/Schreiter 1990,
18/19).

3.2.2.1.2 Der Kunde

Fiir ein erfolgreiches Verkaufsgesprich ist es laut Verkaufsliteratur wichtig, dal der
Verkiufer in der Lage ist, zu beurteilen, mit welchen Kundentypen er konfrontiert
werden kann und wie er diese, gemessen an dem Verkaufserfolg, am vorteilhafte-
sten behandeln kann. Einige Verfasser widmen somit dem Kunden ein eigenes Kapi-
tel,’* in dem eine Kiufertypologie vorgestellt und/oder die Schulung von Ein-
kdufern kurz skizziert wird, damit sich der Verkdufer auf ’Tricks’ der Einkdufer
einstellen kann (Geffroy 1987, 143-146).

19 von diesen ’Tricks’ sowie Verhaltenshinweise fiir den Verkiufer listet
beispielsweise Heitsch (1989, 28-30) in einer Tabelle auf. So soll z.B. der
Verkiufer durchaus nach einem neuen Termin fragen und die Entscheidung aus dem
Verkaufsgesprich verlagern, wenn der Einkdufer unter Zeitdruck verhandelt und
dadurch den Verkiufer zu tibereilten Entscheidungen zwingen mochte.

Welche typischen Kiufercharaktere nach Meinung der Autoren zu identifizieren
sind und wie sich diese Kunden verhalten, wird i.d.R. im Kontext einer Kunden-
typologie beschrieben. Eine dieser Typologien entwickelte Jessen (1985, 221-236):

Er listet die bei ihm etablierten Kédufertypen in einer Tabelle auf, ordnet jedem
Typus eine Bezeichnung zu (z.B. die "Wortkarge"), beschreibt ihre Mimik, Gestik
und ihre sprachliche Ausdrucksweise. Die "Wortkarge" hat beispielsweise eine
"sparsame, schlaffe, saft- und kraftlose, miide bzw. unauffillige” Mimik und
Gestik, ihr sprachlicher Ausdruck st "einsilbig, zugeknopft, ungelenk, ungeschickt,
ungewandt, aber auch absichtlich verschlossen" (Jessen 1985, 228/229). Zum
Verhalten gegeniiber der "Wortkargen" empfiehlt Jessen, den Kunden unter
anderem zu beleben, ihm Mut zu machen und das Verkaufsgesprich zu fiihren,'®

149 vgl. Heitsch (1989, 25-40), Heitsch (1979, 130), Jessen (1985, 221-236), Kirchhoff (1968, 103-
162), Eltersen (1967, 89-93), Feldmann (1975, 208-228), Kern (1963, 17), Koscharek (1961,
119-136), Scherke (1966, 64-71), Fabiunke (1976, 57-97), Borgeest (1969, 204-226).

150 Zu weiteren Kundentypologien vgl. z.B. Schott (1992, 7), Ohoven (1992, 170-179), Fromsdorf
(1981, 134-142). Zu allgemeinen psychologischen Charaktertypologien vgl. z.B. Kretschmer
(1969) und Jung (1971).
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3.2.2.1.3 Die Kaufmotive

Einige Autoren sind der Meinung, da neben den Kundenkenntnissen auch die
richtige Einschitzung moglicher Kaufmotive dem Verkiufer prisent sein sollte. "
Grundsitzlich unterscheiden die meisten Autoren zwei Kaufmotive: zum einen die
vom Verstand gesteuerten und zum anderen die vorwiegend gefiibls- oder in-
stinktgesteuerten Kaufmotive (Stangl 1978, 20). Andere Verfasser differenzieren
zwischen objektiv und subjektiv empfundenem Bedarf (Fabiunke 1976, 78) bzw.
rationalen und emotionalen Kaufmotiven (Ohletz 1976, 75). Zu den verstandesge-
steuerten Motiven zidhlen z.B. laut Stangl (1978) Gewinnstreben, Qualitit,
Zeitersparnis, Arbeitsersparnis und Geldverdienst. Besitzstreben, Gliick und Freude,
Bequemlichkeit, Sicherheit, Gesundheit und Hygiene ordnet er den vorwiegend
gefiihls- oder instinktgelenkten Motiven zu. Den subjektiv empfundenen Motiven
messen die Praktiker eine wichtigere Rolle im KaufentscheidungsprozeB bei.'*
Warum diese Antriebskrifte so viel wirkungsvoller sind, begriindet Stangl so:

"( ... ) weil der Mensch, lange bevor er von seinem bewuBten Denken Gebrauch machen kann,
ein Gefiihls- und Erlebniswesen ist und in erster Linie daher seine Impulse zum Handeln
bekommt" (Stangl 1985, 24).

Andere Autoren gehen im Kontext der Kaufmotive auf die Maslowsche Bediirf-
nispyramide ein'® oder bezeichnen die Kaufmotive als Primirbediirfnisse
(Goldmann 1965, 30ff.). Die Dominanz der Emotionalitit beim Kauf ist bei allen
Autoren unbestritten.

3.2.2.2 Das Verkaufsgesprich

Unabhéngig von der expliziten Vorstellung eines Phasenmodells fiir Verkaufsge-
sprache oder der impliziten Gliederung des zweiten Teils der Biicher anhand einer
Phasengliederung werden einige Aspekte des Verkaufsgesprichs gesondert
behandelt. Wesentliche Elemente werden nun kurz skizziert.

151 wvgl. z.B. Weis (1992, 99-104), Birkenbihl (1991, 47-49), Wage (1981, 571f.), Haas (1967, 69ff.),
Schwalbe/Zander (1987, 53-54), Goldmann (1965, 20ff.), Bansch (1977, 21ff.), Scherke (1966,
51ff.), Borgeest (1969, 120ff.), Koscharek (1961, 109ff.), Oppelt (1967, 66ff.).

152 wvgl. Marten (1985, 17), Haas (1967, 71).

153 wvgl. z.B. Beck (1988, 137-138), Fromsdorf (1981, 147-155), Biansch (1977, 23); die Maslowsche
Bediirfnispyramide basiert auf finf Motivkategorien. Diese Kategorien werden von Maslow in
hierarchischer Ordnung gesehen. Das Individuum wiirde zuerst nach Befriedigung der
physiologischen Bediirfnisse trachten; die jeweils folgende Bediirfniskategorie wird erst nach
Befriedigung der Vorstufe verhaltensrelevant. Die Kategorien sind: physiologische Bediirfnisse,
Sicherheitsbediirfnisse, soziale Bediirfnisse, Bediirfnisse nach Selbstachtung und Anerkennung und
auBerdem Bediirfnisse nach Selbstverwirklichung.
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3.2.2.2.1 Das Verkaufsgesprich und seine EinfluBfaktoren

"Das Verkaufsgesprich ist heute ein InteraktionsprozeB, also der gleichberechtigt gefiihrte Dialog,
in dem zwei oder mehrere Menschen mit unterschiedlichen Bezugssystemen versuchen, sich
wechselseitig zu beeinflussen. (...) Die Zeit des Monologs, das - sich - von - KundenduBerungen -
bloB - nicht - beirren - lassen ist lingst vorbei" (Heitsch 1979, 46).

Heitsch (1979) beschreibt ein Verkaufsgesprach als InteraktionsprozeB. Spiter
(1989, 182) tauscht er allerdings den Terminus "Interaktionsprozef" durch
"Uberzeugungsproze8" aus. Auch hier wird die ambivalente Haltung der Autoren
von Verkaufsliteratur zu den Verkiufer- und Kiuferrollen deutlich. Auf der einen
Seite berichten sie von einem steigenden EinfluB der Einkiuferrolle im Verkaufsge-
spriach (partnerschaftliche Beziehung) (Fischer 1981, 180), doch auf der anderen
Seite werden dem Verkdufer Argumentationstechniken an die Hand gegeben, um
den Kunden zum Kaufentschlu zu bewegen.'*

Die Problematik der Ambivalenz konnte Grund dafiir sein, daB nur wenige
Autoren versuchen, ’das Verkaufsgespriach’ zu definieren. Vielmehr gehen sie auf
den allgemeineren Terminus ’Verkaufen’ ein (Kap 3.1) oder listen EinfluBfaktoren
auf, die auf das Verkaufsgesprich mit unterschiedlicher Gewichtung einwirken.

Nach Weis (1989) gibt es z.B. kein typisches Verkaufsgesprach, sondern nur
unterschiedliche Formen von Verkaufsgespriachen, die sich abhidngig von ihrem
Kontext konstituieren. Wichtige EinfluBfaktoren auf die Struktur des Verkaufs-
gespriachs sind nach seiner Meinung u.a. folgende:

Verkiufer, Kaufer, rechtliche Situation, wirtschaftliche Situation, Image des
Anbieters, Art des Unternehmens, bisherige Geschiftsbeziehung (Weis 1989, 117).
Schwab (1982, 117-123) findet weitere EinfluBfaktoren, die "typische Verkaufssitu-
ationen" (117) bestimmen. Er nennt die Anzahl der beteiligten Personen am
Verkaufsgesprich, die Kaufsituation des Kunden sowie das wahrgenommene Risiko
des Kaufs.

3.2.2.2.2 Die Fragetechniken

Zusitzlich zur Reflexion des Begriffs *Verkaufsgesprich’ und seiner EinfluBgroBen
werden inder Verkaufsliteratur Fragetechniken angesprochen. Auch diese Thematik
wird dort unabhéngig von einer moglichen Phasengliederung behandelt, da sie eine
gewichtige Rolle wihrend des gesamten Gespriachsverlaufs einnimmit.

Zur Funktion von Fragen im Verkaufsgesprich sind sehr verschiedene Meinun-
gen zu verzeichnen. Hofer (1984, 84) duBlert z.B., daB eine qualifizierte Frage den
Gesprachspartner in eine vom Gesprichsfiihrer angestrebte Denkrichtung lenken und

154 Nur ein geringer Anteil an Verkaufsverdffentlichungen verzichtet auf die Lehre von konkreten
Argumentationstechniken. Rackham (1988) stellt z.B. ein neues Konzept fiir den Verkauf
komplexer Produkte vor. Bei ihm steht das Fragen des Verkidufers beim Verkaufsgesprich im
Vordergrund.
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in der Folge die von ihm gewiinschte Denkrichtung herbeifithren kann. Er benutzt
die Frage eher als Manipulationsinstrument. Andere Verfasser bewerten die
Funktion von Fragen neutraler, indem sie dem Verkaufer Vorteile im Verkaufsge-
sprich zusprechen, solange er sie entsprechend einsetzt.’” Einige dieser Vorteile
hat Weis (1989, 137) wie folgt aufgelistet:

- Durch Fragen werden keine Behauptungen aufgestellt, die es zu beweisen gilt.
- Durch Fragen wird der Gesprachspartner aktiviert.

- Durch Fragen werden die Einstellungen und Meinungen des Gespriachspartners
deutlich.

- Durch Fragen kann das Gesprach gefiihrt werden ("Wer fragt, der fiihrt").
- Durch Fragen kann man Informationen erhalten.

- Durch Fragen kann man zu guten Problemlosungen gelangen.

- Durch Fragen kann Ubereinstimmung erreicht werden.

- Durch Fragen kann eine positive Gespriachsstimmung hergestellt werden.
In Stangl (1978, 54) sind weitere Punkte zu lesen:

- Durch Fragen wird der andere zum Denken und zum Reden gebracht.

- Durch Einleitungsfragen werden die Weichen fiir das Gespriach gestellt.
Die oben aufgelisteten Vorteile konnen beliebig durch die praxisorientierte
Verkaufsliteratur fortgesetzt werden.'”® Bei der Vorstellung und Erliuterung der
Fragearten lassen sich nur geringfiigige Unterschiede feststellen. Zu den meistge-
nannten Fragearten gehoren die offene, geschlossene, Suggestiv-, rhetorische,
Alternativ-, Gegen- und die Kontrollfrage. Aber auch Bestitigungs-, reflektierende
(Beck 1988, 256), Riickstellungs-, stimulierende, motivierende und Bumerangfragen

(Feldmann 1975, 156) werden erldutert. Obwohl eine Fiille von Vorteilen fiir den
Einsatz von Fragen im Verkaufsgesprich aufgelistet wird, betonen einige Autoren

155 wvgl. z.B. Weis (1989, 136). Stangl (1978, 54) bezeichnet die Frage als elegante und zugleich
scharfe Waffe. Anhand der Einstellung der Autoren zu der Rolle von Fragen im Verkaufsgesprich
148t sich wiederum ihre Einstellung zum Verkaufen erkennen. Fragen als Manipulationsinstrument
weisen eher auf den *Druckverkauf” hin als Fragen zur Bestimmung des Kundenbedarfs.

156 wvgl. z.B. Beck (1988, 252), Feldmann (1975, 161), Scheerer (1975, 84-85), Reinecke (1985,
71ff.); Beck (1988, 251) bemerkt: *’Reden ist Silber und Fragen ist Gold”’.
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die Gefahr des falschen oder ungiinstigen Einsatzes von Fragen. Stangl (1978, 55)
meint z.B., der Kunde solle nicht examiniert werden.

3.2.2.2.3 Das Zuhorverhalten

Welche bedeutende Rolle das Thema ’Fragen’ im Verkaufsgesprich fiir die Autoren
spielt, wurde aufgezeigt. DaB aber die Frage gleichzeitig das Versprechen des
Verkiufers bedeutet, anschlieBend aufmerksam zuzuhoren, betonen nur wenige
Autoren (z.B. Heitsch (1989, 322). "Wer fragt, der fiihrt" (Hofer (1984, 84),
Scheerer (1975, 84)) lautet die Devise, doch selten wird herausgestellt, daB "das
Fiihren" dann scheitert, wenn der Verkdufer nicht zuhoren kann. Die Autoren, die
das Zuhorverhalten thematisieren, zeigen die Relevanz des Zuhorens im Verkaufs-
prozef in der Regel anhand plausibler und unterhaltender Illustrationen aus dem
Geschifts- und Alltagsleben auf.

Heitsch (1989, 324)"" berichtet z.B. von einem Gesprich mit seinem
zehnjihrigen Sohn, in dem er dem Sohn das Wort abschneidet und ihn ausschimpft,
nachdem der Kleine ihm eine "vier" in der Klassenarbeit offenbarte. Die Anekdote
endet mit dem Kommentar des Sohnes, es sei die beste Zensur der Klasse gewesen.
Grund fiir dieses Beispiel von Heitsch ist die Ermahnung an den Leser (Verkiufer),
dem Kunden im Verkaufsgesprich zuzuhoren und ihn ausreden zu lassen.

3.2.2.2.4 Die Einwandbehandlung

In fast jeder Abhandlung zum Thema Verkauf wird die Einwandbehandlung explizit
thematisiert.'”® Sie stellt ein zentrales Element in den Ratgebern fiir das erfolgrei-
che Fiihren von Verkaufsgesprachen dar.

Ob es positiv zu bewerten ist, wenn Einwidnde vom Kunden geduBert werden
oder ob dies ein schlechtes Zeichen fiir den Erfolg eines Verkaufsgesprichs ist,
wird von den Autoren unterschiedlich beurteilt.'” Grundsitzlich lassen sich

157 wvgl. auch die Anekdoten und Geschichten iiber das Zuhéren von Jessen (1985, 185-196) und die
Tabelle von Kirchhoff (1968, 80), der die Vorstellungen von Personen auflistet, die aufgrund von
Bemerkungen ihrer Gesprichspartner entstanden sind. Er geht somit mehr auf die Problematik des
interpretativen Horens ein.

158 wvgl. z.B. Ohoven (1992, 204ff.), Geffroy (1987, 37-44), Rackham (1988, 87-101), Goldmann
(1965, 121-141), Heitsch (1979, 202-215), Hofer (1984, 110-116), Koscharek (1961, 165-203),
Oppelt (1967, 108-122), Scheerer (1975, 126-136), Wage (1982, 233-252).

159 wvgl. z.B. Wage (1981, 237): "Der eigentliche Verkauf beginnt erst mit dem ’nein’ des Kunden.
Darum sollte der Verkdufer Einwidnde im Verkaufsgesprich als Berechtigung seiner Arbeit und
Bewihrungsmoglichkeit in seinem Beruf begriiBen. " Hofer (1984, 111) behauptet, daB sich hinter
Einwinden oft ein Kaufsignal versteckt. Rackham (1988, 87) bringt hingegen anhand eines
Beispiels plausible Griinde an, warum viele Einwidnde keineswegs positiv fiir das Verkaufsgesprich
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Einwinde auf verschiedenen Ebenen unterscheiden: Oppelt (1967, 108) gliedert sie
z.B. in objektive und subjektive Einwinde. Er wihlt diese Vorgehensweise, um
anhand einzelner Einwandtypen Abwehrmethoden zu verdeutlichen. Andere Autoren
unterscheiden zwischen echten und unechten Einwidnden (= Vorwinden) (Marten
(1985, 35), Jessen (1985, 150)), wobei das Eingehen des Verkdufers auf Vorwinde
als zwecklos angesehen wird.'® Goldmann (1965), der zehn Gruppen von
Einwinden entwickelt hat,'!' gibt Hinweise fiir jede einzelne Gruppe; zudem
formuliert er zwolf taktische Ratschlidge, wie Einwinde grundsitzlich beantwortet
werden sollten, sowie 15 darstellungstechnische Methoden, Einwinden zu
begegnen. Die Einwandarten von Goldmann (1965, 125-132) lauten wie folgt:

- Unausgesprochene Einwinde

- Ausreden (Scheineinwinde)

- Vorurteile, vorgefaite Meinungen

- Boshafte Einwande (Storungsversuche)
- Informationswiinsche

- Einwinde aus Geltungsbediirfnis

- Subjektive Einwinde

- Objektive Einwinde

- Allgemeiner Kaufwiderstand

- "Der letzte Versuch"

Auf die taktischen Ratschlige von Goldmann (1965, 134-136) folgen einige
exemplarische Beispiele, die auch in anderen Verkaufsratgebern bzgl. der Behand-
lung von Einwidnden angefiihrt werden:

- Lokalisieren Sie den Einwand bevor sie antworten.
- Antworten Sie immer ruhig und freundlich.
- Widersprechen Sie niemals einem Kunden offen.

Als "darstellungstechnische Methoden", wie der Verkidufer den Einwinden
begegnen sollte, nennt Goldmann (1965, 136-144) z.B.:

- Die Ja-aber-Methode: Man stimmt dem Kunden zuerst bis zu einem gewissen
Grad zu - damit wird das Widerspruchsbediirfnis des Kunden entwaffnet - und
bringt dann ein Gegenargument vor.

sein miissen. Jessen (1985, 151) schreibt den Einwénden eine Alarmsignalwirkung zu, die darauf
hinweist, daf der Verkdufer etwas falsch gemacht hat.

160 wvgl. Jessen (1985, 150): "Wer immer wieder mit Vorwinden kimpft, boxt mit Schatten".

161 wvgl. auch Hofer (1984, 112-113) und Scheerer (1975, 127-136), die acht bzw. zehn Formen von
Einwinden unterscheiden.
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- Die Praventivmethode oder vorbeugende Darstellung: Das Gesprich soll so
aufgebaut werden, da dem Kunden keine Einwinde einfallen.

- Die vorwegnehmende Methode: Die vorhersehbaren Einwidnde des Kunden
sollen schon zuvor in die Argumentation eingebaut werden.

3.2.3  Quellen der Praktikerliteratur

Uber die Ziele und Inhalte der Praktikerliteratur hinaus, erscheint die Frage nach
ihren Quellen im Hinblick auf den in Kapitel vier stattfindenden Vergleich
interessant: Auf welche Erkenntnisse und Informationen greift diese Literatur
zuriick?

"Hier schreibt kein Uberflieger, kein Verkaufs-Rambo oder Superstar, sondern ein Verkiufer wie
du und ich. Mit allen Stirken und Schwichen (...)" (Beck 1988, 11/12).

Dieses Zitat konnte von den meisten Autoren praxisorientierter Verkaufsliteratur
stammen. Thnen ist gemeinsam, daB sie auf mehrjihrige Verkaufserfahrung zu-
riickgreifen konnen.'® Viele von ihnen sind in unterschiedlichen Branchen zu
Verkaufsleitern aufgestiegen und fungierten als innerbetriebliche Ausbilder der
Verkaufsmitarbeiter. Mit dem Wissen aus z.B. nebenberuflicher kaufménnischer
oder piadagogisch-psychologischer Ausbildung entschieden sie sich, die Verkaufs-
trainertitigkeit hauptberuflich aufzunehmen.'$?

So entstand z.B. eine Fiille an Trainerkonzepten, die auf eigenen und fremden
Verkaufserfahrungen, der eigenen Teilnahme an Verkaufs- und Fiihrungstrainings
sowie dem Studium der Verkaufsliteratur basieren. Veroffentlichungen zur
Gestaltung von Verkaufsgesprachen, die auf - wissenschaftlichen - Untersuchungen
beruhen, sind selten (vgl. z.B. Rackham 1988). Beck (1988) schreibt in diesem
Zusammenhang:

"Mein Buch ist ’unwissenschaftlich’, auch wenn ich da und dort die Wissenschaft zitiere, oder
mich bei dem oder jenem klugen Professor, - aus Uberzeugung -, anlehne" (12).'%

Auffillig ist hidufig der Begriindungsversuch, warum es sich um ein besonders
lesenswiirdiges Buch handelt, bzw. warum die Autoren ein Buch verdffentlichen.
Da sie in der Regel keine neuen wissenschaftlichen Erkenntnisse prisentieren

162 vgl. Scheblitz (1994, 7), Wage (1981, 7), Doring (1980, 7), Stangel (1978, 7), Becker (1976).
163 wvgl. Scheerer (1978, 13), Doring (1980), Stangel (1978).

164 Die in diesem Kapitel vermehrt zitierten Textbeispiele sollen einen Eindruck vermitteln, auf
welche plausible und anschauliche Weise die Autoren ihre Gedanken formulieren.
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konnen, sondern normative Ratschlige unterbreiten, legitimieren sie sich auf
unterschiedliche Weise:

Zum einen wird als Argument die langjihrige erfolgreiche Verkaufspraxis
angefiihrt:

"Dies ist ein Buch (...) gewonnen aus langjihriger Erfahrung als Verkaufer, als Trainer und
Pidagoge" (Doring (1980, 7), vgl. auch Wage (1981, 7)).

Andererseits stellen Autoren ihre langjdhrige Trainertitigkeit in den Vordergrund:

"Die folgenden Lehren sind das Ergebnis von Erfahrungen, gewonnen bei der (...) Belehrung von
insgesamt 140000 Verkiufern in 16 Lindern" (Goldmann 1965, 14).

Eine andere Gruppe von Autoren weist darauf hin, dal sie Ratschlige liefern, die
in der Praxis erfolgreich erprobt wurden:

"Die Erkenntnisse, die ich Ihnen darlege, sind in der beruflichen Praxis erprobt und werden
erfolgreich eingesetzt. Das bedeutet fiir Sie: aus der Praxis fiir die Praxis!" (Scheblitz (1994, 7),
vgl. auch Scheerer (1975, 13))

Ein weiteres Argument zur Legitimation ist der Hinweis auf bisherige erfolgreiche
Veroffentlichungen:

"Elwood N. Chapman hat mit seinen Selbsthilfe-Biichern allein im englischsprachigen Raum eine
Auflagenhohe von iiber 2 Millionen erreicht. Ausschlaggebend fiir diesen Erfolg sind gleicher-
maBen seine Praxisndhe und sein Schreibstil abseits von jedem ’Fachchinesisch’. Elwood N.
Chapman schreibt als Verkaufspraktiker fiir Verkaufspraktiker" (Chapman (1992, 6), vgl. auch
Birkenbihl (1991)).

Das weitaus hiufigste Argument fiir ein Buch ist seine Andersartigkeit:'®®

"[Chapmans-]’Verkaufstraining-Einfilhrungskurs’ ist anders als die meisten Biicher. Es
unterscheidet sich auch grundlegend von anderen Selbsthilfewerken (...)" (Chapman 1992, 6).

3.3 Normative Phasenmodelle fiir Verkaufsgespriche

In der praxisorientierten Verkaufsliteratur wird eine Fiille von Phasenmodelien fiir
Verkaufsgesprache vorgestellt. Diese Modelle unterscheiden sich grundsitzlich in
der Art und Weise, wie sie expliziert werden.

Einige Autoren gehen von Phasenstrukturen in Verkaufsgespriachen aus, anhand
deren die Gespriache erliutert werden. Bei dieser Vorgehensweise wird zwar der
Verlauf eines Verkaufsgesprachs mit einer Phasenstruktur verglichen, ein Phasen-

165 wvgl. Stangel (1978, 8), Beck (1988, 11), Jessen (1985, 9).
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modell wird aber nicht explizit erldutert. Die Phasenstruktur dient u.a. als Glie-
derung der Biicher.

Die meisten Autoren stellen jedoch konkrete Phasenmodelle vor.'*® Die
bedeutendsten dieser Phasenmodelle werden in diesem Kapitel exemplarisch fiir die
normativen Phasenmodelle untersucht.

3.3.1 Annahmen und Voraussetzungen

Bevor die Frage im Mittelpunkt steht, wie ein Verkaufsgesprach verlduft, bzw.
welche Gliederungsversuche die Autoren unternehmen, ist es sinnvoll, die
Annahmen und Voraussetzungen fiir eine mogliche Gliederung zu erldutern.

Die Autoren, die Phasenmodelle vorstellen, gehen grundsitzlich von der
Auffassung aus, daB jedes Verkaufsgespraich zwar immer individuell geprigt ist,
alle Verkaufsgespriache jedoch nach einem gleichbleibenden Muster ablaufen. Eine
Systematisierung dieser Gespriche soll demnach moglich sein. Borgeest (1969)
duBert diesbeziiglich:

"Die Verkaufsgespriche sind gar nicht so verschieden. Wie der Schachspieler kennt der Verkiufer
eine Handvoll Eréffnungen, die sich bewahrt haben. Er wendet sie immer wieder an. Freilich sind
die nichsten Ziige von der Reaktion des Partners abhingig. Aber ebenso, wie der Schachspieler
erfahren hat, daB er auf eine Reaktion des Partners am besten mit diesem einen bestimmten Zug
antwortet, hat der gute Verkdufer fiir eine sichtbar werdende Haltung seines Kunden eine
bestimmte Antwort bereit, die er nun der besonderen Situation anpaBt" (22).

Inwieweit Verkaufsgesprache jedoch vorauszuplanen, bzw. sogar zu programmieren
sind, wird nicht einheitlich beurteilt. Kirchhoff (1968) betont z.B., daB jeder
Verkiufer auf seine Weise spricht und verhandelt und auch der Kunde individuell
reagiert. Thm liegt demnach ein Entwurf von Gesprichen mit komplett vorgefertig-
tem Wortlaut fern. Dies ist insgesamt die vorherrschende Meinung der Verfasser,
die Phasenmodelle explizit erwihnen.

In der Fiille der in den letzten 40 Jahren entstandenen Modelle!'®” wurde in
der Praktikerliteratur auf einige immer wieder Bezug genommen. Gemeinsam ist
den zitierten Formeln u.a., daB ihre Namen sich aus den Anfangsbuchstaben ihrer
jeweiligen Phasen zusammensetzen. Diese sogenannten Akronyme von Phasen-
modellen'® sind leichter einprigsam als die vollstindige Auflistung aller Phasen.
Fiir die starke Verbreitung kann die leichte Einprigsamkeit durchaus ein Grund
sein. Da die Akronyme inhaltlich ebenso vergleichbare Aussagen wie die 'namen-

166 vgl. z.B. Goldmann (1965), Kirchhoff (1968), Binsch (1977, 47/48), Strasser (1979, 18), Wage
(1981), Rackham (1988, 73ff.), Scheblitz (1994, 76-159).

167 wvgl. z.B. den Uberblick von Beck (1988, 231).

168 Im folgenden wird nur noch von den *>’Akronymen" gesprochen.
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losen’ Modelle aufweisen, beschranken sich die Ausfiihrungen an dieser Stelle auf
die Initialwortmodelle. Einige werden im folgenden exemplarisch'® vorgestellt
und erlautert.

3.3.2 AIDA

Das weitaus bekannteste und dlteste Akronym ist die 1898 entwickelte Formel
"AIDA".' In einer groBen Zahl von Verkaufsratgebern wird sie beschrieben
oder zumindest erwihnt und als élteste Formel herausgestellt.'”" Einige Autoren
verweisen auf die zeitweilige Verwerfung von AIDA!”, andere nennen sie, als
Basis fiir die Entwicklung einer eigenen Formel (z.B. Wage 1981, 113).

Da die Praktikerliteratur nur ungenaue Angaben dariiber macht, wie die AIDA-
Formel entstanden ist, mufl davon ausgegangen werden, daB den Autoren die Pri-
mirliteratur nicht bekannt ist. Aussagen tiber AIDA konnen somit nur auf einem
interpretativen Verstindnis der Formel basieren. Was bedeutet nun AIDA?

A = Attention _ Aufmerksamkeit
I = Interest = Interesse

D = Desire = Drang zum Kauf
A = Action = Kaufhandlung

Auch wenn die Anwendung der AIDA-Formel und ihre Interpretation Variationen
aufweist, so beinhaltet sie folgendes:

"Der erfolgreiche Verkdufer muB die Aufmerksamkeit des Kunden wecken, ihn personlich am
Angebot interessieren und das Verlangen, den Drang zum Kauf, steigern, in den Genu8 der
angebotenen Vorteile zu kommen, damit er die Kaufhandlung, den Abschluf} vollzieht" (Goldmann
1965, 167).

169 Fiir die Darstellung wurden die bekanntesten Akronyme ausgewihlt. Diese ermdglichen einen
reprisentativen Uberblick.

170 vgl. Beck (1988, 230); Uber die Entstehung dieser Formel ist sich die Literatur nicht einig.
Wihrend nach Beck ’Edmo Lewis’ die Formel entwickelt hat, behauptet Hartmann (1981, 252),
sie sei von ’St. Elmo Roper’; Nach Weis (1992, 41) stammt sie von *Elmar Lewis’. Jessen (1985,
56) behauptet, die AIDA-Formel sei vor bald einem Jahrhundert entstanden. In einer jiingeren
Ausgabe seines Ratgebers (1977) meint er jedoch, sie sei vor einem halben Jahrhundert entwickelt
worden. Andere Autoren bemerken, daB AIDA seit Jahrzehnten in der Publizistik und der
Werbung "umbhergeistert” (z.B. Neumann (1985,96)). Weitere Meinungen sehen ihre Entstehung
in den 20er Jahren (Marten (1985, 29)).

171 vgl. z.B. Goldmann (1965, 165-218), Fabiunke (1976, 126), Beck (1988, 230-231).

172 wvgl. z.B. Beck (1988, 231), Neumann (1985, 96), Goldmann (1965, 167).
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ger stark entwickelt wird (Goldmann 1965, 171). Zwei schriftsprachliche Beispiele
zur Erlangung der Aufmerksamkeit bei Jessen (1985, 58) veranschaulichen dies:

"FORSICHT VARBE"
"LINKER SCHUH UMSONST"
b) Interesse wecken

"Die Stufe des Interesseweckens ist die Stufe des Vorfiihrens" (Jessen 1985, 64).
In diesem Punkt sind sich die Praktiker einig. Sie geben allerdings unterschiedliche
Ratschlige, wie etwa Prospekte vorgefiihrt und Waren présentiert werden sollten.
Goldmann (1965) faBt dies mit den Worten zusammen:

"Die beste gesprochene Verkaufsdarstellung fesselt nicht halb so stark wie eine gute Vorfiihrung"
(82).

¢) Den Drang zum Kauf schaffen

Wie man den Kaufwunsch stirkt, erklirt u.a. Jessen (1985, 73) anschaulich an
einem Eisberg. Dieser Eisberg setzt sich aus zwei Teilen zusammen und soll den
Drang zum Kauf charakterisieren. Das BewuBtsein bzw. der Verstand bildet nur ein
sichtbares Siebtel des Eisberges. Der restliche Teil des Eisberges schwimmt
unterhalb der Wasseroberfliache und stellt das UnterbewuBte (Stimmungen, Gefiihle,
Wiinsche,...) dar. Nach Fabiunke (1976) fillt demnach der Kunde zu 85 Prozent
seine Entscheidungen iiber das UnterbewuBtsein. Um nun die Entscheidungsfindung
zu motivieren und damit den Drang zum Kauf zu erh6hen, muB der Verkiufer nicht
primér vernunftorientiert argumentieren, sondern eher aufgrund seines Verhaltens
Stimmungen, Gefiihle, Wiinsche und Triebe ansprechen (vgl. z.B. auch Fabiunke
1976, 131-132).

d) Der Abschluf

In langen Ausfiithrungen wird dem Verkiufer bzw. dem Leser der Verkaufsliteratur
verdeutlicht, daB viele Verkdufer insbesondere an der AbschluBtechnik schei-
tern.'” Das "Gefiihl fir den Zeitpunkt" miisse man gewinnen, wird dem Verkiu-
fer nahegelegt (Koscharek 1961, 225). So werden eine Reihe von Beispielen
aufgefiihrt sowie der Ratschlag gegeben, den Kunden in der AbschluBphase nicht
"matt" zu reden (Goldmann 1965, 195).

Im Unterschied zu allen anderen Akronymen ist AIDA die einzige Formel, die
auch in der praktischen Rhetorik Eingang gefunden hat. Sie gilt dort - wie in der
Verkaufsliteratur - als Denkmuster, das in der Redepraxis den schnellen Aufbau und

176 vgl. z.B. Koscharek (1961, 222-227), Jessen (1985, 79-87), Goldmann (1965, 193-217).
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gedanklichen Ablauf einer Kurzrede oder eines Vortrags ermoglicht.'”” Kritisch
bemerkt werden muB, daB trotz ’Kundenorientierung’ der Formel die Bedarfsana-
lyse keine Beachtung findet. Uber das Wecken der Aufmerksamkeit und des
Interesses soll ein Drang zum Kauf erzeugt werden, ohne zu iiberpriifen, ob der
Kunde den tatsidchlichen Wunsch nach dem Gut oder der Dienstleistung hegt. In der
praxisorientierten Literatur wird diese Form des Verkaufens allgemein als
"Hochdruckverkauf" bezeichnet.

3.3.3 DIBABA

Goldmann (1965, 219-230) hat die Gefahr des 'Hochdruckverkaufs’ bei Anwendung
der AIDA-Formel erkannt. Zudem bemerkt er, da AIDA als Verkaufsge-
sprachsmodell fiir Routinebesuche ungeeignet ist (167/228). Er selbst hat die
Formel DIBABA entwickelt, die er dem Leser als gute Hilfe beim Aufbau des
Verkaufsgesprichs vorstellt. Anwendung soll diese Formel im GroBhandels- und
Industrieverkauf sowie im Einzelhandelsverkauf finden. Hilfreich ist sie - nach
Meinung des Verfassers - besonders beim Verkauf von Industriegiitern, kompli-
zierten Anlagen, Arbeitssystemen und Dienstleistungen.

Hinter dem Akronym DIBABA verbergen sich folgende Phasenbezeichnungen:

D = Definitionsstufe

I = Identifizierungsstufe
B = Beweisstufe

A = Annahmestufe

B = Begierdestufe

A = AbschluBstufe

Das Verkaufsgesprich beginnt mit der Definition des Kundenbedarfs. Nach der
Identifizierung dieses Bedarfes mit dem Warenangebot des Verkiufers folgt die
Beweisstufe, in welcher die Ware vorgefiihrt wird. Die Annahmestufe, die
Begierdestufe und die AbschluBstufe erfolgen in "iiblicher Weise" (229).!7* AIDA

177 vgl. Neumann (1985, 26), Allhoff (1989, 107-108), Ueding (1986, 185); vgl. auch die
Bibliographie zur praktischen Rhetorik und zum Verkauf von Blumenthal (1985b) sowie die
Bibliographie zur Verkaufsliteratur von Beitz (1985), Anton (1989, 188-228) und Schwarz (1990,
137-157).

178 Die Worte "in tiblicher Weise" sollen zum Ausdruck bringen, daB Goldmann die letzten beiden
Phasen der DIBABA-Formel mit denen der AIDA- Formel als identisch ansieht. Diese wurden in
den vorherigen Kapiteln vonihm erldutert (1965, 228). Nach Goldmann ergeben sich die Annahme-

und die Begierdestufe zu einem gewissen Grad von selbst, "weil der Kunde doch schon kauflustig
genug war, um Kontakt mit dem Verkidufer aufzunehmen" (229).
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und DIBABA unterscheiden sich also in den ersten Phasen.'” Wihrend bei
Realisierung des AIDA-Modells die Aufmerksamkeit und das Interesse fiir die vom
Verkiufer angebotene Ware bzw. Leistung geweckt werden soll (= Hochdruckver-
kauf), erldutert Goldmann hingegen fiir die von ihm beschriebenen Phasen:

"(...) der DIBABA-Aufbau bringt den Verkiufer zwangsldufig dazu, an der rechten Stelle -
ndmlich beim Bedarf des Kunden - zu beginnen und eine griindliche Untersuchung vorzunehmen
(Stufe eins und zwei). Diese Untersuchung schliefit die Notwendigkeit einer Beweisfiihrung ein
(Stufe drei) und vermindert damit das Risiko des "Hochdruckverkaufs"(...)" (229).

Gegeniiber der AIDA-Formel soll die detaillierte Spezifizierung des Verkaufsge-
sprichs in Phasen bei der Anwendung der DIBABA-Formel zur Deckung von
Kundenbedarf und Warenangebot fiihren.'®

Den Wert der DIBABA-Formel zeigt der Autor, indem er die "normale”,
herkommliche Verkaufsart anhand von zwei Beispielen dem DIBABA-Aufbau
gegeniiberstellt.'® In der Darstellung von Goldmann bleiben jedoch einige Punkte
unberiicksichtigt:

- Wie verhilt sich der Verkiufer, wenn er die Ware, die der Kunde wihrend der
genauen Bedarfsanalyse beschrieben hat, nicht verfiigbar hat?

- Wie kann der Verkiufer die Annahme und Begierde des Kunden in den
AuBerungen des Kunden unterscheiden?

3.3.4 BEDAZA

Bevor Kirchhoff die von ihm entwickelte BEDAZA-Formel vorstellt (Kirchhoff
1968, 287-333), geht er auf die Gesprachsstruktur eines Verkaufsgesprichs ein. Sie
bildet das ’Skelett’ fiir die Gestaltung eines Verkaufsprozesses (287). Kein Teil
dieser Struktur kann seiner Meinung nach vernachlissigt werden. Wihrend die
Gesprichsstruktur klar in feste und bewegliche Bestandteile gegliedert werden kann,

179 Der Vergleich zwischen AIDA und DIBABA findet hiufig statt, da auch die DIBABA-Formel die
psychischen Stufen des Kiufers im KaufprozeB beriicksichtigt, sie zudem aber auch das
methodische Vorgehen des Verkiufers darstellt. Goldmann hat sein Modell aus der AIDA-Formel
entwickelt, daher ist ein Vergleich der beiden Formeln an dieser Stelle sinnvoll.

180 Goldmann stellt den Bedarf und die Wiinsche des Kunden im Verkaufsgesprich in den
Vordergrund, denn "je klarer Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden definiert werden, desto
einfacher wird die Vorfiihrung und umso mehr fiihit der Kunde, daB der Verkiufer ihn versteht
und nicht beabsichtigt, ihm Geschmack oder Ansichten aufzuzwingen" (229).

181 Goldmann (1965, 222) spricht nicht von dem Beweis ihrer Qualitit gegeniiber anderen
Verkaufsmodellen, sondern versucht, den Wert seiner Formel anhand von Beispielen her-
auszustellen.
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versucht er, die "vielen" Phasen des Gespriachsablaufs in einem Phasenmodell mit
dem Akronym "BEDAZA" zusammenzufassen (290).

Nach Kirchhoff enthilt dieses Phasenmodell "alle Stationen des Ablaufs als
Schema zur Systematisierung und als Gedéichtnisstiitze fiir den Verkaufenden"
(290). Ohne seine Personlichkeitswirkung einzuengen und ohne sich wortlich zu
binden, soll der Verkiufer seine Gespriche systematisieren konnen. Was Kirchhoff
unter "BEDAZA" verstanden wissen will, wird im folgenden verdeutlicht:

= BegriiBungstechnik

Eroffnungstechnik und Ermittlung des Kaufwunsches
Demonstrationstechnik

AbschluBBtechnik

Zusatzverkaufstechnik

= Abschiedstechnik

> NP> O mw
|

Im Rahmen der BegriiBungstechnik soll der Verkidufer den Kunden begriilen und
seine Dienste anbieten. Sofern der Kunde diese nicht ablehnt, hat der Verkiufer
durch Eroffnungs- und Ermittlungsfragen folgende vier Ziele anzustreben:

- Er soll mehr tiber den Kaufwunsch erfahren, damit er den richtigen Artikel
préisentieren kann.

- Er soll aufgrund der Antworten bestimmen konnen, welches Modell, welche
GroBe und Ausfiihrung, welcher Typ oder "was immer in der Branche in
Frage kommt" (297), dem Kunden wahrscheinlich gefillt.

- Er soll einschitzen konnen, welche Preislage er anbieten kann.
- Er soll ebenso einschidtzen konnen, welche Menge er anbieten kann.

Nach entsprechenden Eroffnungs- und Ermittlungsfragen am "BegriiBungs-
punkt"'®# fithrt der Verkdufer den Kunden zum "Demonstrationspunkt”, d.h.
"dorthin, wo wir ihm ’seine’ Artikel zeigen und verkaufen wollen" (Kirchhoff
1968, 301). Kirchhoff geht in seinen Ausfithrungen zur Demonstrationstechnik auf
die Rolle von Begleitpersonen'® und auf das "Wie" des Demonstrierens ein. Bei

182 Der BegriiBungspunkt bezeichnet die Stelle, an der die BegriiBung stattfindet. Kirchhoff skizziert
einen Lageplan von einem moglichen Ladenlokal und erklirt, wann welcher Verkdufer wo zu
stehen hat und wo die BegriiSung stattfinden soll. Er bezieht in diesem Fall seine Formel primir
auf den Ladenverkauf.

183 z.B. "Nie versuchen, die Begleitperson auszubooten" (308).
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der Demonstration darf es nach seiner Meinung keine Unsicherheit und kein Zogern
geben.'® Zudem gehort jeder prasentierte Artikel sofort in die Hand des Kunden.

Auf die Frage des Kunden nach dem Preis, soll der Verkiufer diesen nennen
und anschlieBend "ungesdumt" weiterreden. So wird dem Kunden zwar die
Moglichkeit eingerdumt, den Preis zur Kenntnis zu nehmen, der Kunde wird danach
jedoch vom Verkiufer unmittelbar gedanklich zum Thema zuriickgefiihrt (316).
Durch die AbschluBStechnik soll erreicht werden, daB der Kunde sich damit
identifiziert, "hier" und "jetzt" zu kaufen (318). Um dies zu erreichen, stellt
Kirchhoff drei Verfahren vor: Projektion, Aktualisierung und Dramatisierung. '®’

Der Zusatzverkauf kann seiner Meinung nach eventuell wihrend der Demon-
strations-"Phase" beriicksichtigt werden (i.d.R. bei preiswerteren Artikeln als dem
Hauptartikel) oder explizit im AnschluB an den Bezahlvorgang.

Im Rahmen der Abschiedstechnik sollte der Verkédufer den Kunden lobend zur
Tiir begleiten, denn:

"Wo ein Mensch richtig - also glaubhaft - gelobt wurde, zieht ihn sein UnterbewuBtsein wieder
hin" (331).

Obwohl Kirchhoff von einem Phasenmodell spricht, erklirt er das Akronym nicht
als Phasenfolge, sondern als Abfolge verschiedener "Techniken", derer sich der
Verkiufer im Verkaufsgesprich bedienen soll. Diese ambivalente Haltung zwischen
Systematisierung des Verkaufsgesprachs und Techniken fiir das Verkaufsgesprach
wird dadurch verstirkt, daB8 er auf der einen Seite lediglich bewufit machen will,
wie man die Arbeit des Verkdufers durch die Phasengliederung BEDAZA
systematisiert, auf der anderen Seite dem Verkiufer aber eine Reihe an "Richtwor-
ten"'* und Verhaltensweisen an die Hand gibt, wie er den Kunden zum Kauf
veranlaBt.'®

Ein systematischer Verlauf (BegriilBung, Eroffnung, Demonstration, ...) wird
zu einem taktisch ausgerichteten Verkaufsgespriach, indem Techniken angewendet
werden, die den Kunden zum Kauf einer Ware veranlassen sollen. Auch mit diesem

184 Der Verkiufer soll "den gesuchten Artikel wie einen Helden auf der Biihne auftreten" lassen (309).

185 Diese Verfahren sind als Argumentationstechniken zu identifizieren, um den Kunden zum
KaufentschluB zu bringen.

186 Unter ’Richtworten’ versteht Kirchhoff Redewendungen, die auf den Erfolg des Verkaufsgespriachs
besonders unterstiitzend wirken.

187 Auch Kirchhoff tendiert mit seiner Formel eher zum "Druckverkauf™ (" Also miissen wir in unserer
Argumentation auf diesen Wunsch zuriickkommen und den Kaufenden davon liberzeugen, daB
unsere Ware seinen Kaufwunsch erfiillt" (288)).
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Modell wird ein Gespriachsverlauf propagiert, der auf keiner empirischen
Fundierung basiert und zudem argumentativ nicht begriindet wird.'®®

3.3.5 VERKAUFSPLAN

Jan Wage (1981, 101-118) versucht, die Notwendigkeit einer Planung von Ver-
kaufsgespriachen mit Hilfe einer Metapher'® zu zeigen. Ziel dieser Planung soll
es nicht sein, Standardgespriche auswendig zu lernen, sondern das Improvi-
sationsvermoOgen des Verkdufers zu fordern:

"Es soll eine optimale Verbindung zwischen der Gesprichsstandardisierung und der erforderlichen
Wendigkeit und personlichen Ausdrucksweise des Verkidufers hergestellt werden" (107).

Wage greift fiir sein Phasenmodell "VERKAUFSPLAN" die AIDA-Formel auf und
erweitert diese zu einer Art "Interessenthermometer” (113) des Kunden. "Von der
tiefgekiihlten Indifferenz tber den Kontaktwiderstand bis zur begeisterten
Kaufentscheidung" (113) zeigt er anhand von zwolf Phasen die Interessenlagen des
Kunden im Verkaufsgesprach auf. Bei diesen zwolf Phasen des "Verkaufsplan[-s]"
handelt es sich um:

Vorplanung der Arbeit
Erfassung der Grunddaten
Referenzinventur
Kontaktaufnahme

Appell an die Motivation
Untersuchung der Bedarfslage
Fassung

Spezifizierung des Angebots
= Priifung der Argumente
Liquidierung von Einwinden
AbschluBvorschlag

= NachfaBarbeit

I
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188 Der Grund und gleichzeitig *Beweis’ fiir seine Formel ist nur in der folgenden AuBerung zu
erkennen: "Der Gesprichsverlauf enthilt viele Phasen. (...) Deshalb habe ich fiir den Gesprichs-
verlauf die BEDAZA-Formel entwickelt und in zahlreichen Verkaufsseminaren demonstriert”
(290).

189 Der Verkdufer in der Rolle eines Reisefiihrers geleitet/lenkt den Reisenden (= Kunden) zum
Reiseziel (= Kauf), das dem Kunden am Anfang der Reise noch nicht bekannt sein muf (Wage
1981, 105-107).
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Bei der Vorplanung soll der Verkdufer'® einen zeitlichen Plan seiner Arbeit
erstellen. Vor der Kontaktaufnahme mit dem Kunden muf} er Ausgangsdaten fiir das
Gesprich, d.h. alle nur moglichen Informationen iiber diesen Partner, beschaffen
(114) (= Erfassung der Grunddaten) und "aus der Vergangenheit seiner Firma oder
aus seiner eigenen Verkdufererfahrung heraus vergleichbare Fille suchen” (114) (=
Referenzinventur). Nach Wage liegt der erste "Engpal” (114) im Verkaufsgesprach
in der Kontaktaufnahme, "denn jetzt wird entschieden, welcher Verkdufer u.U. den
Auftrag bekommt und welcher nicht" (114). Wie der Verkdufer sich im Rahmen der
Kontaktaufnahme verhalten soll, wird jedoch nicht geklirt.

In einer weiteren Phase sollte der Verkdufer die Vorteile und den Nutzen der
Ware zur Motivation des Kunden glaubhaft machen (= Appell an die Motiva-
tion).”! Wihrend der darauffolgenden beiden Stufen (= Untersuchung und
Fassung der Bedarfslage) soll sich der Verkiufer fiir die Wiinsche, Probleme und
Bediirfnisse des Kunden interessieren und erarbeiten, "was der Kunde braucht, was
er glaubt, was er sich wiinscht" (115). »

Bei der Spezifizierung des Angebots und der Priifung der Argumente schligt
er dem Kunden ein bestimmtes Produkt vor und iiberzeugt ihn, "daB das Produkt
wirklich hilt, was es verspricht” (115). Nach der "Liquidierung" der Einwinde
muB der Verkiufer einen konkreten Kaufvorschlag machen (= Abschluivorschlag).
Falls der Kiufer sich nicht zum Kauf entschlieft, soll der Verkidufer sich die
Chance eines weiteren Verkaufsgespriachs ermoglichen (= NachfaBarbeit).

Die Beziehung zwischen der AIDA-Formel und dem VERKAUFSPLAN-
Modell zeigt Wage anhand eines zweidimensionalen Diagramms (Abb. 1). Es stellt
die Phasen seines Modells und eine etwas detailliertere Spezifizierung den AIDA-
- Stufen gegeniiber und zeigt an, wie sich die Einstellung des Kunden zum Kauf im
Laufe der - vom Verkiufer - bearbeiteten Phasen verdndert.

Mit dem u.g. Diagramm veranschaulicht Wage die vom Verkiufer zu bewilti-
genden Phasen (Vorplanung, Erfassung usw.) und die vom Kunden durchlaufenen
psychischen Stadien bis zum Kauf. Der Autor bemerkt - im Unterschied zu
Aussagen im Zusammenhang mit der AIDA-Formel -, daf der Verkiufer "gele-
gentlich einmal eine Stufe iberspringen" (117) kann, wenn "er sie in dem
Augenblick fiir tberfliissig hdlt." Weiterhin ist "die Beherrschung verschiedener
Techniken erforderlich" (117). Auf diese geht Wage in Verbindung mit seiner
Formel und im Unterschied zu Kirchhoff (BEDAZA) nicht ein.

Das Akronym von Wage ist ebenfalls nicht empirisch belegt worden, es stellt
vielmehr eine idealtypische Phasengliederung dar.

190 Er versteht den Verkidufer als reisenden Vertreter, da auch der Verkidufer die Zahl seiner
Reiseminuten minimieren soll (114).

191 Was Wage mit Vorteilen meint, erldutert er nicht (Sind Vorteile der Geschiftsbeziehung oder
Vorteile der Ware oder andere gemeint?).



191

]
(o]
=
-+
c £ 2
s o S » Q2
2 s 0 3 c 2
s S m 8 @ & £
:g = = s o F E O g
c =] [+ ] o 3 - -
5 £ o 3 2 5 5 28 %
5 @ g o 2 > < 2 @
o O 2z =2 @ - @ =4
g £ £ 5 2 8 2 § ¢ 2 g
S 2% & ¢ 82 65 v 2 & 2
E 3 ¢ 2 8 2 2 2 o2 2 @
o 4 [ ©® = hid 35 = c o -—
[%] b -— Q P
& 3 8 € a & a2 § 2 3 § 5
O T 6 o £ g a 2 T a4 «
> W g ¥ < 2O w uw a IJ < Z
Entscheidung
UOberzeugung
Zdgern
Kaufdrang
Zwaeifel

Interesse
Aufmerksamkeit
Gleichgiltigkeit
Kontaktwiderstand

vV ER K A U F S P L A N

Abb. 1: Die Beziehung der Phasenfolge mit den korrespondierenden Interessenlagen des Kunden beim
VERKAUFSPLAN-Modell von Wage (1981, 116).

3.3.6  Vergleich und Beurteilung der Modelle

Aus der Fiille von Phasenmodellen fiir Verkaufsgespriche wurden einige Akronyme
herausgegriffen, um exemplarisch zu zeigen, welche Zielsetzungen die Praktiker mit
ihren Modellen verfolgen, welche Tips, Tricks und Taktiken sie dem Leser
vermitteln und wie sie ihre Modelle begriinden.

Alle ’Verkaufsformeln’ sollen den Verkiufern Hilfen beim Verkaufsgesprach
geben, indem der Verkaufsvorgang in eine bestimmte Anzahl von Phasen unterteilt
wird (Weis 1989, 121). Ein Ziel der Phasenmodelle liegt somit darin, den
Verkaufsvorgang zu systematisieren.

Es ist auffillig, daB die Verfasser - obwohl sie ausnahmslos das Ziel der
Systematisierung verfolgen - divergierende Schwerpunkte in ihren Modellen wihlen
und das Gesprich unterschiedlich detailliert gliedern. Wihrend im Wage-Modell die
Vorplanung im Vordergrund steht, bleibt diese bei allen anderen Modellen ginzlich
unbeachtet. Als relevant werden beispielsweise die Bedarfsanalyse (DIBABA) oder
der Zusatzverkauf (BEDAZA) beurteilt.

Neben der unterschiedlichen Gewichtung einzelner Phasen'? existiert eine
Reihe weiterer Unterscheidungsmoglichkeiten der Phasenmodelle. Sie lassen sich
z.B. hinsichtlich der Giiter und Waren unterscheiden,'®® auf deren Verkauf sich

192 Die Relevanz von Phasen im Verkaufsgesprich wird insofern deutlich, als diese entweder
weggelassen oder aber detailliert differenziert werden.

193 Goldmann sicht seine Formel besonders bei dem Verkauf von komplizierten Waren als sinnvoll
an (Goldmann 1965, 222).
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die jeweilige Formel bezieht. Ebenso kann eine Klassifizierung nach Branchen
vorgenommen werden. So gibt es insbesondere Modelle fiir Verkaufsgespriache des
reisenden Vertreters (VERKAUFSPLAN) oder fiir den Einzelhandel (BEDA-
Z A) . 194

Zudem nehmen die Verfasser bzgl. der Rolle des Verkiufers unterschiedliche
Perspektiven ein. Wihrend der Verkidufer im AIDA-Modell den Kunden durch
psychologische Phasen fiihren soll, werden ihm von Kirchhoff "BEDAZA"-
Techniken fiir einen moglichst erfolgreichen Verkauf an die Hand gegeben.'®

Es ist festzustellen, daB zur Vorstellung der Formeln zwar mehr oder weniger
kundenorientiert argumentiert wird, letztendlich jedoch nur dem Verkiufer
Ratschlige und Techniken an die Hand gegeben werden, wie er moglicherweise
erfolgreich verkaufen kann.'*® Die Rolle des Kunden und seine Verhaltensweisen
im Verkaufsgesprich werden den Verkdufern dagegen nicht dargelegt. Aufgrund
dieser unterschiedlichen Betrachtungsebenen ist es kaum moglich, einen direkten
Vergleich und eine Beurteilung der Modelle untereinander vorzunehmen.

Zur Bewertung der Modelle insgesamt kann folgendes bemerkt werden: Weis
(1989) resiimiert in seiner kurzen Ubersicht iiber Phasenmodelle, da# die Formeln
nur einige Aspekte des gesamten Verkaufsvorgangs erfassen, kein Modell aber die
Darstellung der Multidimensionalitit eines jeden Verkaufsgesprichs leistet (Weis
1989, 120-121). Aus diesen Griinden haben alle derartigen Verkaufsformeln nach
Meinung von Weis nur piddagogisch-didaktischen Wert im Hinblick auf die
gedankliche Durchdringung der jeweiligen Verkaufssituation. Sie "konnen jedoch
keine konkreten Hinweise fiir jedes von einem Verkdufer in unterschiedlichen
Situationen zu fithrende Gesprich sein" (Weis 1989, 121). Griinde dafiir sind die
Verschiedenartigkeit des Angebots, die Marktsituation, die Gesprachspartner, die
Gesprichssituation, der Wissensstand der Beteiligten usw.

Oppelt (1967, 58) meint, daB die Formeln zwar die iiberlegte, schrittweise
Abwicklung eines Plans bedeuten, jedoch nichts dariiber aussagen, welche
Kenntnisse erforderlich sind, um einen solchen Plan aufzustellen.

Aufdie fehlende Darstellung der Phasenmodelle als interaktive Beziehung bzw.
"die wechselseitige Entsprechung der Ziige von Verkidufer und Kunde" wird in
Marten (1985, 30) hingewiesen.

194 Kirchhoff gibt sogar Organisationsvorschlidge zur Verteilung und Aufstellung der Verkiufer im
Laden (Kirchhoff 1968, 294).

195 Die Psyche des Kunden ist nicht explizites Element des Modells von Kirchhoff.

196 Die Formeln AIDA, DIBABA und VERKAUFSPLAN betrachten z.B. die psychischen
Entwicklungsstufen des Kunden im Verkaufsgespriach, gehen aber nicht auf das Verhalten des
Kunden im Verkaufsgesprich ein, sondern lehren den Verkiufer, wie er den Kunden zu diesen
*Stufen’ lenken kann, um das Verkaufsgesprich mit dem Kauf abzuschlieBen.
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Weiterhin mufl kritisch bemerkt werden,'” daB die Phasenmodelle nicht
anhand der Beobachtung konkreter Verkaufsgespriche entwickelt wurden, sondern
vielmehr normative Setzungen sind, die auf einer langen Tradition #hnlicher
Phasengliederungen basieren. Sie werden weder begriindet noch ausfiihrlich unter
Hinweis auf Elemente, die an den Phasengrenzen stehen, erldutert (Brons-Albert
1995, 25).

Pervertiert wurde der Gedanke der Entwicklung eines Phasenmodells von
Wage (1981). Durch die von ihm entwickelte Verkaufsformel "VERKAUFSPLAN"
wird deutlich, wie die vorgegebene Bezeichnung - die im Gegensatz zu anderen
Modellnamen sinnhaft ist - zur Akrobatik der Phasenerfindung und -bezeichnung
gefiihrt hat. Die Inhalte scheinen bei ihrer Konstituierung zweitrangig gewesen zu
sein.

Weitere Probleme fiir den Verkiufer ergeben sich bei der Operationalisierung
dieser abstrakten und idealtypisch dargestellten Modelle. Fragen, die durch die
normativen Phasenmodelle nicht beantwortet werden, sind z.B.:

- Wie soll sich der Verkidufer verhalten, wenn der Kunde wihrend des
Gesprichs die Gesprachsinitiative ibernimmt ?

- Wie kann der Verkiufer reagieren, wenn der Kunde sich nicht auf den vom
Verkiufer gelenkten Gesprichsablauf einldfBt ?

Ob es iiberhaupt moglich ist, alle Situationen und Kohirenzen von Verkaufsge-
sprachen ineinem ganzheitlichen Kontext darzustellen, erscheint insgesamt fraglich.
Die Schulung dieser plausiblen und leicht verstindlichen Phasenmodelle konnte
vielleicht den Verkiufer dazu motivieren, sein Verhalten zu reflektieren. Inwieweit
jedoch die Operationalisierung der normativen Phasenmodelle einen EinfluB auf den
Gesprichserfolg hat (= positive Kaufentscheidung des Kunden), geben die Autoren
nicht an.

3.4 Zielgruppenspezifik in der Praktikerliteratur zum Verkauf

In der normativen Verkaufsschulungsliteratur werden die empfohlenen Tips, Tricks
und Handlungsvorschldge zumeist nicht nach unterschiedlichen Verkaufsgesprichs-
typen bzw. Verkaufsgespriachen verschiedener Branchen differenziert. Es werden
vielmehr allgemeine Aussagen iiber Verkdufer, Kunden (vgl. Kap. 3.2.2.1) sowie
das Verhalten wihrend des Verkaufsgesprachs (vgl. Kap. 3.2.2.2) getroffen. Ob

197 FEine massive Kritik hilt Ammelburg (1974) den Verkidufern entgegen, die diese Phasenmodelle
anwenden. "Fertig erarbeitete Verkaufsgespriche einzudrillen, ist nicht nur deshalb sinnlos, weil
jedes Gesprich sowieso anders lduft als vorgesehen, sondern vor allem, weil damit statt der
Personlichkeitsentfaltung des Verkiufers seine Entpersonlichung gefordert wird. Nur trige oder
primitive Verkidufer werden sich mit simplifizierenden Methoden, wie z.B. der sogenannten AIDA-
Regel zufrieden geben (...)" (Ammelburg 1974, 71).
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einige Autoren dennoch spezifizieren und inwieweit dies tatsidchlich zu einer
Differenzierung der ’allgemeinen’ Aussagen fiihrt, wird in Abschnitt 3.4.1
untersucht.

Abschnitt 3.4.2 geht speziell auf den - recht geringen - Anteil praxisorientierter
Verkaufsliteratur ein, der die Schulung von Schuhverkaufsgesprichen zum Gegen-
stand hat. Analysiert wird hierbei, welche spezifischen Aussagen diese Ratgeber zu
dem Verkaufsgesprichstyp treffen und inwieweit Zielgruppenspezifik im Sinne von
Abschnitt 2.4.1 diskutiert wird.

3.4.1 Allgemeine Verkaufsschulungsliteratur

Auf die Tatsache, daB die meisten Autoren im Bereich der praxisorientierten
Verkaufsschulungsliteratur ihre Aussagen nicht nach unterschiedlichen Verkaufs-
gesprichstypen oder anderen Merkmalen spezifizieren, wurde bereits hingewiesen.
Griinde hierfiir nennt u.a. Kichhoff (1968):

"In jeder Branche wird andere Ware verkauft, aber wird sie grundsitzlich anders verkauft? - Nein.
Jede Branche hat ihre eigene Warenkunde, aber fiir alle Branchen gelten die gleichen menschlichen
Verhaltensnormen und die gleichen verkaufstechnischen Grundideen. Auch die Betriebsgré8e und
der Standort haben dabei nur EinfluB auf die Details. Ob in der Provinz oder in der GroBstadt,
ob im Finzelhandelsladen, im Spezialgeschift oder im Kaufhaus und - ganz gleich in welcher
Branche: immer steht der Kaufende vor den gleichen Grundfragen" (1968, 8).

Andere Autoren machen dhnliche Aussagen in der Einleitung oder Zusammen-
fassung ihres Ratgebers. Sie weisen darauf hin, daB ihr Buch fiir alle Verkiufer
geschrieben ist ("Dieses Buch wendet sich an Verkiufer aller Branchen, Ver-
triebsformen und Chargen" (Jessen 1985, 9)).'*® Mayer (1983) schlieBt in seinen
Leserkreis sogar diejenigen ein, "die Ideen verkaufen (...), Kinder erziehen, Partner
beraten (...), Gespriche genieBen" (1983, Einband). Eine weitere Moglichkeit,
Allgemeingiiltigkeit zu signalisieren, besteht in der Titelwahl.'®

Andererseits weisen einige Autoren auf Spezialisierungen hin. Sie bringen dies
ebenfalls im Titel,” in der Einleitung oder implizit in ihrer Abhandlung zum
Ausdruck.”!

198 vgl. auch Bénsch (1977, 8), Scheerer (1975, 14).
199 wvgl. z.B. Beck (1988), Johnson/Wilson (1986), Heitsch (1979).

200 vgl. "Verkaufen fiir Ingenieure und Techniker" (Becker 1976), "Investitionsgiiter erfolgreich
verkaufen" (Doring 1980), "Topfit im Modeverkauf" (Brockdorff 1989).

201 wvgl. z.B. Geffroy (1987), der erst auf Seite 20 Hinweise darauf gibt, daB er groBtenteils
Vertreterbesuche behandelt. Vgl. auch Barrois (1988), Wage (1981).
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Die explizite sowie vereinzelt auch implizite Spezialisierung geschieht durch
Eingrenzung auf unterschiedlichen Ebenen. Drei Kategorien sind besonders
auffallig:

- die Spezialisierung auf bestimmte Verkiufergruppen (z.B. "Verkaufen fiir
Ingenieure und Techniker" (Becker 1976), "99 Tips fiir Textilverkdufer und
-verkiuferinnen” (Kern 1963)),

- die Spezialisierung auf Verkaufsgespriche, in denen Produkte mit bestimmten
Merkmalen verkauft werden (z.B. Rackham (1988, XI) behandelt den Verkauf
komplexer, beratungsintensiver Giiter; vgl. auch Goldmann (1965, 22),
Brockdorff (1989) erklirt den Modeverkauf),

- die Spezialisierung auf Verkaufsgespriche in bestimmten Branchen (z.B.
"Verkauf im Einzelhandel (Schmidt (1971), Kirchhoff (1968)).

Analysiert man die genauen Inhalte dieser "Praktikerliteratur’, so stellt sich heraus,
daB ein GroBteil der Aussagen nicht wesentlich von denen der o0.g. allgemeineren
Ratgeber zu unterscheiden ist. Themen wie Einwandbehandlung, Fragetechniken,
Kundentypen, Anforderungsprofil des Verkiufers, sind tiberall wiederzufinden.
Auch weichen die inhaltlichen Auseinandersetzungen mit diesen Themen nicht
wesentlich voneinander ab. Ein besonders deutliches Beispiel stellt Brockdorff
(1989) dar. Er thematisiert in seinem Buch "Topfit im Modeverkauf" lediglich auf
zwei Seiten und zudem sehr pauschal die Begriffe "Mode" und "Verkauf" (36-37).
Der restliche Teil seines Ratgebers besteht aus Tips und Tricks, die auch in der
allgemeinen Praktikerliteratur zu lesen sind (vgl. auch Schmidt 1971).

Spezifizierungen in den Aussagen fallen hauptsichlich bei der Erliduterung der
in Kapitel 3.3 explizierten Phasenmodelle auf. Doch auch hier werden nur wenige
AuBerungen gemacht, die eine Spezialisierung auf eine bestimmte Branche oder
einen Verkaufsgesprachstyp zulassen. Goldmann bemerkt z.B. in der Beurteilung
seines Phasenmodells:

"Beim GroBhandels- und Industrieverkauf wie beim Einzelhandelsverkauf hat sich die DIBABA-
Formel des Verfassers als eine gute Hilfe beim Aufbau des Verkaufsgespriches erwiesen -
besonders beim Verkauf von Industriegiitern, von komplizierten Anlagen, Arbeitssystemen und
von Dienstleistungen" (Goldmann 1965, 222).

Er weist zwar auf eine gewisse Spezialisierung seines Modells hin, betont aber
gleichzeitig dessen Universalitit.

Insgesamt ist festzuhalten, daB nur ein geringer Teil der Praktikerliteratur
hinsichtlich Verkaufsgesprachstypen bzw. Verkiufergruppen differenziert und sich
die Aussagen nur partiell von denen der allgemeinen Ratgeber unterscheiden.
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3.4.2  Schulungsliteratur fiir den Schuhverkauf

Praxisorientierte Ratgeber, in denen der Verkauf von speziellen Produkten bzw.
Produktgruppen vermittelt wird, sind rar. Sie werden meist von Spezialverlagen
vertrieben, die hidufig auch eine Fachzeitschrift fiir die entsprechende Branche
herausgeben. Diese Literatur ist vornehmlich in Fachkreisen bekannt.

Fiir die Schuhbranche sind drei Werke einschldgig. Zunichst ist das praxis-
orientierte Trainingskonzept von U. Schierke (1985) zu nennen. Sie entwickelte
kein Lehrbuch zum Schuhverkauf, sondern einen Leitfaden fiir Ausbilder zur
Schulung von Auszubildenden im Schuheinzelhandel. Thr Ausbildungsleitfaden
griindet auf drei Bausteinen: Uberlegungen zur Motivation der Auszubildenden,
einem Fachteil iiber Warenkunde sowie Ausfithrungen zum Thema ’Verkaufs-
kunde’. Die zweite zu nennende Veroffentlichung stammt von E. Wilhelm (1989).
Er hat einen Ratgeber zum "professionellen Schuhverkauf" konzipiert, der auf
"Erfahrungen aus iiber 1000 Trainingstagen im Schuheinzelhandel” beruht (1989,
1). Leicher (1993) ist ebenfalls langjihriger Trainer im Schuheinzelhandel. Er hat
aus seinen fiinfundzwanzig Artikeln zu dem Thema "Schuhe verkaufen - so wird’s
gemacht" (1990), die er in einer Fachzeitschrift fiir den Schuheinzelhandel
verOffentlicht hat, ein Buch zusammengestellt.

Um die Aussagen der oben zitierten Ratgeber mit denen der allgemeinen
Verkaufsschulungsliteratur vergleichen zu konnen, ist es sinnvoll, dieselben
Kategorien zur Beschreibung der Verkaufsliteratur zu wihlen, die im Abschnitt
3.2.2 vorgestellt wurden. Zunichst werden deshalb Inhalte der Ratgeber zum
Thema ’Schubverkaufsgespriche’ benannt, die den ’externen’ Variablen des
Verkaufsgespriachs zuzuordnen sind (vgl. Kap. 3.2.2.1). In einem weiteren Schritt
werden generelle Tips zum Schuhverkaufsgespréich beschrieben (vgl. Kap. 3.2.2.2),
bevor spezifische Ratschlidge untersucht werden. Auf dieser Basis soll abschlieBend
diskutiert werden, inwieweit die Ratgeber Zielgruppenspezifik in dem in Abschnitt
2.4.1 eingefiihrten Sinn beriicksichtigen.

Da angestrebt wird, die Ratgeber unter den o.g. Fragestellungen zu untersu-
chen und eine Basis fiir die im vierten Kapitel stattfindende Kontrastierung
herzustellen, konzentriert sich die folgende Beschreibung auf wesentliche Aspekte,
die exemplarisch fiir den Untersuchungsgegenstand ausfiihrlicher beschrieben
werden.

a) Externe Variablen des Verkaufsgesprichs:

Wihrend Wilhelm (1989) und Schierke (1985) nicht auf verschiedene Kundentypen
und deren Charakteristika eingehen, beschreibt Leicher (1993) "eine kleine
Kundentypologie" (52-56). Sie unterscheidet sich allerdings nicht von denjenigen
der allgemeinen Verkaufsliteratur. Auch weichen die Aussagen iiber die Person der
Verkiuferin, ihr Anforderungsprofil und ihr Erscheinungsbild nicht von den
Schilderungen der allgemeinen Ratgeber ab (vgl. Leicher (1993, 9-13), Wilhelm
(1989, 21-24)). Unterschiede in den Aussagen der allgemeinen Verkaufsschulungs-
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und Schuhverkaufsliteratur sind bei der Besprechung ’externer Variablen’ des
Verkaufsgesprichs also nicht zu erkennen.

b) Das Schuhverkaufsgesprach:

Im Abschnitt 3.2.2 wurden u.a. die Aspekte ’Fragetechniken’ und ’Zuhorverhalten’
thematisiert. Diese Inhalte sind auch Gegenstand der Schuhverkaufsliteratur.
Schierke (1985) illustriert z.B. die unterschiedlichen Fragearten: offene, geschlos-
sene und Alternativfrage ((1989, 131ff.); vgl. auch Leicher (1993, 26-29)). Zu ihrer
Erlduterung gibt sie konstruierte Beispiele aus dem Schuhverkauf. Dennoch bleiben
die Aussagen auf einer allgemeinen Ebene. Entsprechendes gilt fiir die Ratschlage
zum Thema ’Zuhoren’ (Leicher (1993, 101-105), Wilhelm (1989, 38-39)).

Inhaltliche Unterschiede zu den Aussagen der allgemeinen Praktikerliteratur
zum Verkauf sind wiederum nicht zu identifizieren. Sie heben sich lediglich durch
Beispiele aus der Praxis des Schuheinzelhandels ab.

¢) Spezifische Aspekte in Schuhverkaufsgespriachen:

Hier ist zunichst die spezifische Bearbeitung der Kontaktherstellung zu nennen.
Wilhelm (1989, 30-37) schligt z.B. im Rahmen der Kontaktherstellung zwei
Formen der Kundenansprache vor: Zum einen soll die Verkiuferin den Kunden
begriifen und fragen, was sie ihm zeigen darf. Dazu wird von Wilhelm empfohlen:

"Beachten Sie dabei, der Kunde soll Sie 1. sehen, 2. licheln sehen - dies ist die erste und
wirksamste Kontaktaufnahme, 3. reden horen (...) Versuchen Sie dabei immer, im Abstand von
ca. 1 m bis 1,20 m parallel zum Kunden zu stehen" (1989, 30).

Zum anderen empfiehlt er einen Einstieg in das Gesprich iiber die Ware. In diesem
Fall thematisiert die Verkauferin nach ihrem GruB sofort das Modell, mit dem sich
der Kunde derzeit beschiftigt (z.B. "Guten Tag, Sie konnen den Schuh gern einmal
anprobieren” (32)).

Schierke diskutiert unterschiedliche Realisierungen von Gesprichseréffoungen.
Sie beschreibt einige Kundenansprachen und beurteilt diese anhand ihres Potentials,
den Kunden zu motivieren, seinen Wunsch/Bedarf zu offenbaren. Das Ergebnis ist
folgende Gegeniiberstellung der Ansprachen (= Aufforderung zur Anliegenformu-
lierung, vgl. Kap. 2.2.4.2) und entsprechenden Empfehlungen:

"’Bitteschén’ Bringt Sie nicht weiter. Ist keine gezielte Frage an den
Kunden
’Bittesch6én, was darf’s sein’ Besser nicht, weil der Kunde antworten konnte: "natiirlich

Schuhe". Auch diese Frage ist eine leere Phrase und bringt
Sie kaum weiter.

’Kann/darf ich Ihnen helfen’ Wir wollen und miissen unseren Kunden helfen. Wir wollen
verkaufen. Auch bei dieser Frage erfahren Sie nichts vom
Kunden und seinen Wiinschen.
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’Kann/darf ich Ihnen behilflich sein’ ’Behilflich’ hort sich nach *Unbeholfenheit’ des Kunden an;
haben Sie einen Wunsch: natiirlich hat der Kunde einen
Waunsch. Er will ja Schuhe kaufen.

*Was kann/darf ich Ihnen zeigen’ Diese Frage konnie das Gesprich mit dem Kunden eroff-
nen.

’Suchen Sie was Bestimmtes’ Eine gefihrliche Frage. Haben Sie das ’Bestimmte’ nicht,
geht der Kunde wieder.

’Haben Sie eine bestimmte Vorstellung”  Eine ebenfalls gefihrliche Frage, die das Gesprich mit dem
Kunden beenden kann" (Schierke 1985, 122).

Als Ergebnis faBt Schierke folgendes zusammen:

"Wenn Sie sich diese und dhnliche Fragen einmal genau ansehen, werden Sie feststellen, daB kaum
eine dieser Fragen dazu geeignet ist, gerade von unschliissigen Kunden (das sind ja die meisten)
eine klare Auskunft zu erhalten" (1985, 123).

Das Thema ’Bedarfsbefragung’ wird sowohl von Wilhelm als auch von Schierke
allgemein abgehandelt. Beide gehen nicht gesondert auf den Gesprachstyp ’Schuh-
verkaufsgesprich’ ein. Leicher (1993) wiederum beriicksichtigt einige Spezifika bei
der Bedarfsbefragung im Schuhverkaufsgespriach. Er beginnt mit einem Beispiel,
das aufzeigen soll, wie wichtig eine gekonnte Bedarfsbefragung fiir den Verkaufser-
folg ist. In diesem konstruierten Beispiel priasentiert die Verkiduferin schon nach
kurzer und unvollstindiger Bedarfsbefragung einige Modelle, welche die Kundin
erschrocken abweist, da sie in keiner Weise der von ihr formulierten Vorstellung
entsprechen. Die Verkiuferin ist daraufhin enttduscht, da sie unnétig Schuhe aus
dem Lager geholt hat. Leicher zieht daraus die Lehre, es miisse zunichst eine
ausfiihrliche Bedarfsbefragung stattfinden, bevor Modelle prisentiert werden
konnen. Konkret sollte nach der Schuhgréfe, Schuhart, nach dem Material und der
Stilrichtung gefragt werden (21). Schierke (1985, 142) und Wilhelm (1989) weisen
weiterhin allgemein auf die Analyse des Verwendungszwecks als Moglichkeit der
Bedarfsbefragung hin.

Die auf die Bedarfsbefragung folgende Priasentation der eingegrenzten Auswahl
erfolgt nach Leicher (1993) in einer festen Prozedur: Die Verkiuferin bringt durch
Anwendung der EZAB-Methode ein Paar in den Blickpunkt des Kunden. Die Reali-
sierung dieser Methode bedeutet, dal in einem ersten Schritt die Verkiuferin eine
Erklirung zum Schuh abgibt ("Hier sehen Sie die Luftpolstersohle"). Im zweiten
Schritt wird das Modell gezeigt ("Bitte fiihlen Sie mal selbst"), bevor drittes die
Anprobe stattfindet. Fiir den letzten Schritt (Bestidtigung) gibt Leicher folgendes
Beispiel: "Und - wie fiihlen Sie sich?" (jeweils 1993, 33). Vorteilhaft ist nach ihm
auch die Ankiindigung von Modellen durch die AuBerung: "Und nun etwas ganz
Interessantes” (34). Wichtig scheint ihm zudem die Aktivierung des Kunden zu sein
(33).

Schierke (1985) bemerkt zu der Prisentation von Schuhen, die Verkiuferin
sollte ihren Kunden ihre Schuhe stets "liebevoll", "sorgfiltig”, "aufwertend",
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"begeistert” und vor allem "lebendig" zeigen (146) und dabei Floskeln wie z.B.
"Da habe ich noch so was" vermeiden (146).

Zum Thema ’ Argumentation’ als eigenstiandiger Inhalt inder Schulungsliteratur
zum Schuhverkauf stimmen die Autorenmeinungen darin iiberein, "daB es nicht
darum geht, die Kunden mit Fachchinesisch zu erschlagen, sondern darum, ihnen
auf intelligente Art und Weise Nutzen, Vorteile, Problemldsungen und Einkaufser-
lebnisse zu verkaufen" (Schierke 1985, 160). Die Umsetzung schult Schierke,
indem sie in tabellarischer Form einigen sachlichen Schuheigenschaften den zu
verbalisierenden Nutzen fiir den Kunden gegeniiberstellt. Zu einem schwarzen
Schuh (= "fachliche Schuheigenschaft") soll die Verkiuferin den Nutzen fiir den
Kunden z.B. mit der AuBerung: "Ist z.Zt. eine aktuelle Modefarbe, die Sie
vielseitig kombinieren kénnen" (161), herausstellen.

Im Rahmen der Thematik ’Argumentationstechniken’ wird der Preisargumenta-
tion - verstanden als das Verkaufen von Schuhen mit hohen Preisen - besondere
Aufmerksamkeit geschenkt. Voraussetzung ist auch hier die Fihigkeit des
Umsetzens von Eigenschaften in Nutzen (Schierke 1985, 168). Leicher (1993,
57/58) empfiehlt zur Preisnennung die "Sandwich-Technik". Vor und nach der
Preisnennung sollte jeweils eine Vorteilsnennung erfolgen. Der - hohe - Preis wird
dadurch "eingepackt".

Neben diesen inhaltlichen Aspekten thematisieren die Autoren besondere Situa-
tionen eines Verkaufsgesprichs. So beschreiben sie z.B. das Verhalten der
Verkduferin, wenn hoher Kundenandrang herrscht und mehrere Kunden gleichzeitig
bedient werden wollen (Schierke (1985, 125), Wilhelm (1989, 66-89), Leicher
(1993, 15-19)). Eine weitere besondere Situation tritt auf, wenn sich der Kunde in
Begleitung befindet. Diese wird allerdings nur allgemein und damit wenig
schuhverkaufsspezifisch behandelt (Wilhelm (1989, 69-73), Leicher (1993, 47-51)).

Ein von allen Autoren besonders ausfiihrlich behandeltes Thema ist die
Einwandbearbeitung. Wéhrend Wilhelm (1989, 52-54)allgemeinere Aussagen trifft,
beschreibt Schierke (1985, 217-228) viele typische Einwinde in Schuhverkaufs-
gespriachen und stellt Reaktionsmoglichkeiten vor. Leicher (1993, 63-67) spricht
zunichst die "Ja-aber"-Technik an, weist jedoch darauf hin, daB durch die
Anwendung dieser Technik nicht geniigend Verstindnis und Einfiihlungsvermogen
demonstriert wird (63/64). Seiner Meinung nach ist vielmehr die Anwendung einer
der von ihm vorgestellten Techniken sinnvoll (65). Diese sind beispielsweise die
Gegenfrage oder die Vorwegnahme, bei der potentielle Einwinde antizipiert werden
(65).

d) Zielgruppenspezifik:

Wird die allgemeine mit der schuhspezifischen Verkaufsschulungsliteratur
verglichen, so fillt auf, da die Inhalte nur unwesentlich voneinander abweichen.
Auch sind viele Aussagen, Tips und Tricks dhnlich. Unterschiede zeigen sich in
einigen spezifischen Phdnomenen der Schuhverkaufsgespriche (z.B. Bedarfsbe-
fragung) sowie in den konkreten Gespriachsbeispielen. Insofern werden zwar
Spezifika des Schuhverkaufs deutlich, auf Zielgruppenspezifik in dem in Abschnitt
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2.4.1 eingefiihrten Sinn bzw. andere Differenzierungen bei Schuhverkaufsgespra-
chen wird allerdings in der Literatur nur an zwei Stellen hingewiesen.

Schierke (1985, 116) zeigt z.B. unterschiedliche Formen der Kundenansprache
im Rahmen der Gesprichseroffnung auf. Sie unterscheidet Kontaktaufnahmen bei
verschiedenen "Anbietformen" wie Vollbedienung, Vorwahlsystem mit Beratung
und Selbstwahl (122)*2 und beschreibt das differierende Kundenverhalten sowie
das entsprechend gewiinschte Kiuferverhalten. Bei einem Vorwahlsystem mit
Beratung beschreibt Schierke das Kundenverhalten z.B. wie folgt:

"Der Kunde kann sich vorab mit der Ware beschiftigen, erwartet aber ebenfalls Bedienung und
Beratung" (116).

Der Verkiufer soll sich ihrer Meinung nach folgendermaBien verhalten:

"Je nach Situation: a) BegriiBung, Hilfe anbieten, beraten wie bei Vollbedienung, b) Ansprache
iiber die Ware, Beraten wie bei Vollbedienung" (116).

Hinsichtlich des "Beraten[-s] wie bei Vollbedienung" empfiehlt sie:

"Die Verkiuferin bemiiht sich intensiv um den Kunden, von der BegriiBung bis zur Verab-
schiedung" (116).

Schierke weist darauf hin, daB durch unterschiedliche institutionelle Rahmen
einerseits verschiedene Kundenerwartungen bestehen und andererseits differierende
Verkiuferverhaltensweisen notwendig werden. Zielgruppenspezifische Phinomene
werden allerdings nicht thematisiert. Leicher (1993) geht in dem Kapitel "Problem-
kunden - gibt es die?" (36-41) auf verschiedene Kundengruppen ein. Er unterschei-
det grundsitzlich geschlechts- und alterspezifisches Kundenverhalten und zeigt auf,
welche "richtige Verkaufstaktik zu wahlen ist" (36).

Bei jugendlichen Kunden betont er z.B. den durch den Nachahmungstrieb
motivierten Wunsch nach einer ganz bestimmten Ware. In diesen Gespriachen soll
der Verkiufer weniger auf den Gebrauchsnutzen als auf den Geltungsnutzen, den
der Kunde durch den Verkauf erlangt, eingehen. Bei dlteren Kunden hingegen soll
der Gebrauchsnutzen hervorgehoben werden, da weniger die Mode als die Qualitit
und ZweckmiBigkeit im Vordergrund ihres Kaufinteresses stehen.

202 Vollbedienung bedeutet, daB die Schuhe nicht im Laden ausgestellt sind. Die Kundin kann sich
nicht selbstindig umschauen. Diese Anbietform ist allerdings nur (noch) sehr selten. Bei der
Vorwahlbedienung ist jeweils ein Schuh im Regal ausgestellt. Das Gegenstlick befindet sich im
Lager. Vollstindig (d.h. als Paar) fiir den Kunden zu- ginglich ist wiederum die Ware bei der
Selbstwahl.



4. Praktikerliteratur und Analyseergebnisse im Vergleich

4.1 Quellen und Ziele

Wie in Abschnitt 3.2.3 deutlich wurde, rekurrieren die Autoren praxisorientierter
Verkaufsschulungsliteratur hauptsichlich auf ihre Verkaufserfahrung. Diskursana-
lytiker greifen hingegen auf eine kommunikationsanalytische Ausbildung zuriick.
Die Grundlage der ’Erkenntnisse’ der Praktiker sind ihre Erfahrungen im Verkaufen
sowie das Studium anderer Verkaufsschulungsliteratur. Dies belegt die Bemerkung
von Hartmann (1981), der darauf hinweist, daB seit " Aristoteles’ Zeiten - und sicher
schon frither - bis heute nach den gleichen Methoden" verkauft wird (252).
Weiterhin stellt er fest: "Es gibt fast uniibersehbar viele Biicher und Broschiiren
iiber Verkaufstechniken und Verkaufspsychologie. Ihr Inhalt ist (...) meist recht
gleichformig; die Unterschiede bestehen im wesentlichen nur in der Darstellungs-
weise" (Hartmann 1981, 251).

Diskursanalytische Untersuchungen beruhen auf Gesprichsaufzeichnungen
authentischer Gespriache sowie Transkriptionen dieser Interaktionen. Wihrend
Praktiker also auf ihre subjektiven Erfahrungen - und die ihrer Kolleginnen und
Kollegen - zuriickgreifen, ist die Materialgrundlage einer diskursanalytischen
Untersuchung objektiv. Voraussetzung dafiir ist allerdings, daB es sich um
authentische, d.h. durch die Aufnahmesituation ungestorte Gespriache handelt und
weiterhin zur Erstellung des Korpus eine nicht realititsverzerrende Auswahl der
Gespriche getroffen wurde. Besonders offenkundig wird der Unterschied, betrachtet
man die Grundlage der normativen und diskursanalytischen Beispieldialoge.
Waihrend es sich in den diskursanalytischen Untersuchungen um Transkriptaus-
schnitte handelt, verwenden die Praktiker idealtypische Beispiele. Diese sind
konstruiert, um den Wahrheitsgehalt der getroffenen Aussagen zu belegen.

Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal der Verkaufsliteratur im Vergleich zur
diskursanalytischen Untersuchung liegt in ihrer Legitimation. Verkaufspraktiker
versuchen, mit ihren Ratgebern den groBen Bedarf an praxisorientierter
Verkaufsschulungsliteratur zu decken. Sie legitimieren sich mit - scheinbar - neuen
Erkenntnissen oder einer "vollig neuen" Form der Darstellung und Vermittlung
(vgl. Kap. 3.2.1). Diskursanalytische Untersuchungen zum Gespriachstyp ’Ver-
kaufsgesprach’ streben hingegen an, das groBe Erkenntnisdefizit in diesem
spezifischen Bereich institutioneller Kommunikation zu verringern (vgl. Kap. 1.4).

Ein wesentlicher Unterschied zwischen der Praktikerliteratur und den Aussagen
diskursanalytischer Untersuchungen wird im Rahmen des Vergleichs der jeweiligen
Zielsetzungen deutlich.
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Die Praktikerliteratur versucht, Verkaufen effektiver zu gestalten. Tips, Tricks
und Ratschlige werden formuliert, die zu einem erfolgreichen Verkauf fiihren
sollen. Die Trainer stellen Normen auf. Sie beschreiben ein wiinschenswertes
Verkaufsverhalten, welches bei seiner Anwendung zum Erfolg im Verkaufsgesprach
filhrt. Die normative Verkaufsschulungsliteratur propagiert somit ein vom Verkiufer
anzustrebendes Verhalten, das den Erfolg im Verkaufsgesprach gewihrleisten soll.

Die Diskursanalyse hingegen befaBt sich nicht mit "normativen Verkaufstricks’,
sondern untersucht authentische Kommunikation mit dem Ziel, die komplexe Ver-
kaufswirklichkeit zu rekonstruieren. Implizites Handlungswissen, auf das die
Gesprichsteilnehmer Verkiufer und Kunde rekurrieren, soll expliziert werden (vgl.
Kap. 1.3).

Zum umfassenden Vergleich normativer Aussagen mit deskriptiven Ergeb-
nissen miite eine vergleichende Analyse, wie z.B. die von Brons-Albert (1995),
durchgefiihrt werden. Thr Ziel war es nicht, Verkaufen exakt zu beschreiben,
sondern mit Hilfe der Diskursanalyse zu tberpriifen, inwieweit ein normatives
Verkaufstraining das Kommunikationsverhalten von Verkiufern verdndert (vgl.
Kap. 1.4.1). Das Ziel der vorliegenden Arbeit liegt jedoch in der Beschreibung der
Verkaufs- bzw. Kaufrealitit. Daher scheinen zur weiteren Kontrastierung folgende
Frageperspektiven sinnvoll:

- Welche potentiellen Probleme in Verkaufsgesprichen konnen durch die
Umsetzung normativer Ratschlige entstehen und welche Losungen bzw.
Erklidrungen bietet eine diskursanalytische Betrachtung?

- Welche Aussagen der Praktikerliteratur sind durch die Ergebnisse diskurs-
analytischer Untersuchungen zu verifizieren?

- Welche Aussagen der Praktikerliteratur sind durch die Ergebnisse diskurs-
analytischer Untersuchungen zu widerlegen bzw. anzuzweifeln?

- Welche durch diskursanalytische Untersuchungen ermoglichten Ergebnisse
werden in der Praktikerliteratur nicht thematisiert?

Diese Fragestellungen sollen im folgenden die Kategorien fiir die Kontrastierung
bilden. Dariiber hinaus wird durch sie deutlich, welche Moglichkeiten mit einem
diskursanalytischen Vorgehen verbunden sind und welche Schwichen die normative
Verkaufsschulungsliteratur aufweist.
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4.2 Spezielle Aspekte
4.2.1 Gesprichserdffnung

Anhand des Aspektes der Gesprachseroffnung wird zunichst aufgezeigt, inwiefern
Aussagen der Praktiker durch die diskursanalytische Untersuchung bestétigt werden
konnen.

Als exemplarisch kann folgender Ratschlag von Leicher (1993, 5) angesehen
werden: Er beschreibt eine BegriiBungssituation, in der der Verkiufer einen Gruf3
produziert ("guten Morgen"), der aber durch den Kunden nicht erwidert wird. Seine
Empfehlung fiir diese Situation lautet:

"Erwidert der Kunde Ihren GruB nicht, lassen Sie ihn in Ruhe (...)" (5).

Typisch fiir einen Ratschlag wie diesen ist die Tatsache, daB der Autor nicht
darlegt, wie er zu dieser SchluBfolgerung kommt und warum er ein so konsequentes
Verkiuferverhalten propagiert. Die diskursanalytische Untersuchung kann bzgl.
dieses Aspektes zweierlei leisten: Zum einen kann sie den Ratschlag bestitigen und
zum anderen auch mogliche Erklidrungen geben, warum das oben beschriebene
Verkiuferverhalten als sinnvoll zu bewerten ist.

In Abschnitt 2.4.2.1.2 wurden die Kontaktherstellungen untersucht. Dabei
wurde speziell im Young Fashion-Korpus die Kategorie der ’'unvollstindigen
BegriiBung’ identifiziert, in der der Verkaufer den Kunden zu Beginn des Gesprichs
begriilt, der Kunde jedoch keinen Gegengrufl produziert (unvollstindige BegriiBun-
gen). Die weitere Analyse ergab, daB die Kunden in diesen Fillen - zunichst - kein
Verkaufsgesprach fithren wollten und dies durch ihr musterverletzendes Verhalten
signalisierten. Sie demonstrierten damit, daB sie an einer Er6ffnung des Handlungs-
schemas ’Verkaufsgespriach’ nicht interessiert sind. Diese Erkenntnis erklirt und
manifestiert die oben beschriebene Trainerempfehlung.

Ein Beispiel dafiir, daB Trainer auch sachlich wenig sinnvolle bzw. inkon-
sistente Aussagen treffen, wird anhand einer Aussage von Schierke (1985, 122/123)
verdeutlicht. Wie schon in Abschnitt 3.4.2 geschildert, diskutiert sie im Rahmen der
Kontaktaufnahme unterschiedliche Formen der Aufforderung zur Anliegenformulie-
rung, wie z.B. "Kann/darf ich Thnen helfen" (122). Sie bewertet diese und dhnliche
Aufforderungen zur Anliegenformulierung als iiberaus negativ:

"Wenn Sie sich diese und dhnliche Fragen einmal genau ansehen, werden Sie feststellen, daB kaum
eine dieser Fragen dazu geeignet ist, gerade von unschliissigen Kunden (das sind ja die meisten)
eine klare Auskunft zu erhalten" (123).

Schierke moniert, daB durch diese Frage der Verkaufer nichts von den Wiinschen
des Kunden erfihrt.

"Nur wenn Sie nach dem Verwendungszweck fragen, sind Sie wirklich in der Lage, Ihre Kunden
gezielt zu beraten" (123).
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vorliegende Untersuchung bestitigt. So wurde z.B. in Abschnitt 2.4.3 eine Vielfalt
an verkaufsbezogenen und beziehungsfordernden Techniken identifiziert, die in der
normativen Verkaufsschulungsliteratur nicht propagiert werden. Exemplarisch sind
folgende Techniken zu nennen:

- Trendtechnik,

- Prisentationstechniken,

- Technik der Panikproduktion,

- Technik zur Demonstration von Sensation,

- Technik zur Signalisation von Zwanglosigkeit,

- Technik zur Demonstration von Professionalitit,
- Nebensequenzinitiierungen,

- Technik zur Krisenvermeidung.

Eine Ursache fiir das Fehlen entsprechender Taktikempfehlungen mag darin liegen,
daB die Autoren die o.g. Techniken als wenig verkaufsfordernd ansehen. Ein
weiterer Grund ist aber insbesondere darin zu sehen, daB den Verkaufstrainern
diese Techniken und Tricks der Verkiufer nicht bekannt sind.?*

Als letzter Aspekt des Themas *Techniken und Strategien’ wird der Konflikt
zwischen Beraten und Verkaufen, der in Abschnitt 2.4.3.2 diskutiert wurde,
aufgegriffen.

Durch Arbeiten von Fiehler (1991a/1994) sowie die vorliegende Untersuchung
wurde erkennbar, daB eine oft ambivalente Beziehung zwischen der Durchfithrung
von Verkaufstechniken und der zugrundeliegenden Strategie, die der Verkiufer
verfolgt, besteht. So kann die Strategie eines Verkiufers z.B. sein, eine langfristige
Beziehung zum Kunden aufzubauen, die nicht auf den kurzfristigen Verkaufserfolg
abzielt, sondern eher auf die Etablierung einer dauerhaften Geschiftsbeziehung.
Dennoch wendet er Verkaufstechniken an, die auf den Kunden Druck ausiiben und
seinen Kaufzwang erhohen.

Diese Diskrepanz ist auch in der Praktikerliteratur zu erkennen. Viele Autoren
betonen, es gehe heutzutage weg vom Druckverkauf und hin zum Beratungsverkauf.
Sie schulen allerdings identische Techniken wie zur Zeit des Hochdruckverkaufs
(vgl. Kap. 3.2). Der Grundstein fiir die zuvor beschriebene Ambivalenz zwischen
Beraten und Verkaufen wird somit schon in der Verkaufsschulungsliteratur gelegt.

4.3 Gesprichsverldufe
In Abschnitt 2.3.1 wurde das Beschreibungkonzept 'Phasenmodell’ untersucht.

Dabei wurde u.a. deutlich, daB ein in der Linguistik und in der Praktikerliteratur
etabliertes Phasenmodell grundlegende Defizite fiir die Beschreibung von

205 Die Konsequenzen fiir Verkaufstrainings, die sich aus den beiden genannten Erkldrungsmoglich-
keiten ergeben, werden in Kapitel 5 diskutiert.
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Nach ihrer Meinung muB der Verkdufer schon zu Beginn des Gesprichs - anstelle
der Anliegenformulierung - nach dem Verwendungszweck fragen. Durch die
diskursanalytische Untersuchung der Anliegenformulierung ist jedoch deutlich
geworden, daB die Ratschldge von Schierke relativiert werden miissen. Wie in den
Abschnitten 2.4.2.2 und 2.4.2.3 herausgefunden wurde, handelt es sich bei deno.g.
AuBerungen um Aufforderungen zur Anliegenformulierung. Sie haben primir die
Funktion der Anliegenklirung, wie z.B. der Beantwortung der Frage, ob die
Kundin ein Verkaufsgesprich bzw. Beratung wiinscht. Mit entsprechenden AuBe-
rungen wird die gegenseitige Bereitschaft zum Verkaufsgespriach abgestimmt. Es
ist duBerst zweifelhaft, ob zu diesem Zeitpunkt des Gespriachs - anstelle der
Anliegenformulierung des Kunden - bereits nach dem Verwendungszweck der ge-
wiinschten Schuhe gefragt werden sollte. Schierkes Ratschlag widerspricht somit der
in dieser Untersuchung identifizierten Verhaltensweise.

Eine weitere Moglichkeit, ein Gespriach zu beginnen, ist nach Meinung der
Autorin die Ansprache iiber die Ware (124ff., vgl. Kap. 3.4.2). Ob diese Formen
der Gesprichseroffnung allerdings ausreichen, um den Kontakt zum Kunden
herzustellen, ist fraglich. Derartige Zweifel werden auch durch die Vielfalt an
Gesprichseroffnungen, die in Abschnitt 2.4.2 identifiziert wurden, bestitigt.

4.2.2  Techniken und Strategien

Hinsichtlich der Kontrastierung werden als weitere Aspekte exemplarisch die
Prasentation, die Beziehungsbearbeitung sowie das Verhiltnis von Techniken zu
Strategien untersucht.

Der Aspekt der Prisentation stellt zwar in vielen Ratgebern ein zentrales
Thema dar, fiir Schuhverkaufsgespriche sind jedoch allein die Aussagen von
Leicher (1993) und Schierke (1985) spezifisch. Wie in Abschnitt 3.4.2 beschrieben,
schlagt Leicher (1993, 33) zur Prisentation die EZAB-Methode vor. Seiner Ansicht
nach ist eine Prisentation verkaufsfordernd, wenn sie in Form von Erkliren,
Zeigen, Anprobieren, Bestitigen, durchgefithrt wird. Schierke (1985, 146)
vermittelt zwar nicht, wie Leicher, eine Methode zur Prisentation, sondern bemerkt
lediglich, der Verkiufer sollte u.a. "liebevoll" die Modelle zeigen und wihrenddes-
sen mit dem Kunden reden. Offensichtlich wird die Aktivitit der Prisentation auf
die Verkduferrolle beschrankt und ausschlieBlich zum Zweck der Demonstration der
gewiinschten - zuvor definierten und festgelegten - Ware durchgefiihrt. Priasentieren
mit dem Ziel der Wunschkonkretisierung wird nicht als sinnvoll angesehen.?®

Durch die Analyse authentischer Gespriche hat diese Untersuchung weiter-
filhrende Erkenntnisse ermdéglicht: Die Verkiufer prisentieren eben nicht nur die
verlangten, vorher genau beschriebenen Schuhmodelle, sondern sie nutzen die

203 Leicher (1993, 20/21) belegt dies mit einem konstruierten Beispielgesprich, in welchem dem
Kunden schon friihzeitig ohne ausfiihrliche Bedarfsbefragung Modelle prisentiert werden, dieser
aber die Schuhe ablehnt.
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Moglichkeit der Prisentation, um nach einer kurzen Bedarfsbefragung - d.h. inder
Auswahlbearbeitung - den Wunsch der Kunden zu konkretisieren (vgl. Kap.
2.4.3.1.1). AuBerdem konnte festgestellt werden, daf die Kunden sich dieses
Instrumentariums selbst bedienen, um dem Verkidufer ihren Wunsch zu verdeut-
lichen. Inden entsprechenden Verkaufsgesprachen wurde die Kundenvorstellung auf
diese Weise schnell verdeutlicht (vgl. Kap. 2.4.2, 2.4.3).

Mit Hilfe dieser Untersuchung konnen die zuvor genannten normativen
Trainerratschlige zwar nicht beurteilt werden, insgesamt wird jedoch deutlich, daB
die Verkaufsratgeber eindimensionale Erklirungsansitze beinhalten.

In Abschnitt 2.4.3.1 wurde festgestellt, daf die Priasentation in der Verkaufs-
wirklichkeit nicht nur erheblich vielfiltiger durchgefiihrt wird als es beispielsweise
die Anwendung der EZAB-Methode ermoglicht, sondern es wurde auch gezeigt,
daB sie sowohl von der Kundin als auch von der Verkduferin multifunktional
eingesetzt wird. Denn die Funktion der Prisentation beschrinkt sich nicht nur auf
die eigentliche Demonstration, sondern sie dient z.B. auch als Mittel zur
Bearbeitung der Aufgabe Modellwahl, insbesondere der Preisbereichsbestimmung,
Typwahl, Schuhtypwahl sowie zur Demonstration von Alternativen und Fokusver-
schiebung/-lenkung.?**

Laut Aussagen der normativen Verkaufsschulungsliteratur folgt nach der
Prisentation die Argumentation (vgl. Kap. 3.3). Schierke (1985) rit den Kunden
in der Argumentationsphase nicht "mit Fachchinesisch zu erschlagen" (160). In
Abschnitt 2.4.3.1.1 wurde allerdings festgestellt, daB die Verkiduferin durch die
Verwendung von Fachsprache ihre Professionalitdt demonstriert. Es bleibt somit die
Frage, ob in bestimmten Verkaufssituationen nicht doch die Verwendung von
Fachtermini fiir das Verhiltnis Verkiufer - Kunde und damit auch fiir den Verkauf
hilfreich sein kann.

Mit Bezugnahme auf Brons-Albert (1995) wird nun der Frage nachgegangen,
inwieweit Trainerratschlige zu Verkaufstechniken von Verkidufern umgesetzt
werden bzw. operationalisierbar sind. Brons-Albert hat dazu in einem Verkaufs-
training fiinfzig Verkaufstechniken untersucht und festgestellt, daB "die Veridnderun-
gen im Hinblick auf eine Verschlechterung im Sinne des Trainers iiberwiegen"
(187). Allerdings relativiert sie dieses Ergebnis in der folgenden Diskussion, indem
sie darauf hinweist, fiinfzig verschiedene Techniken an einem Wochenende ein-fiih-
ren zu wollen, sei zu viel verlangt (197). Ferner untersucht sie die Beziehungs-
kommunikation im Verkaufsgesprach vor und nach dem Training. Folgende Fest-
stellungen trifft sie diesbeziiglich: zum einen waren "keine Verhaltensinderungen
in Richtung auf das vom Trainer empfohlene Verhalten festzustellen" (1992, 8),
zum anderen blieben die Verhaltensempfehlungen des Trainers weit hinter dem
zuriick, "was die Verkduferinnen bereits vor dem Training an Repertoire zur
Beziehungskommunikation zeigten" (1992, 8).

Der Eindruck, daB die Verkiuferinnen auf einen Wissensfundus rekurrieren
konnen, der zum Teil iiber den des Verkaufstrainers hinausreicht, wird durch die

204 vgl. Verkaufsgesprich C4-A3-Z.7/8, 10/11, C4-A7-Z. 16, C5-A3-Z. 24, C5-A2-7. 86/87.
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Verkaufsgesprichen aufweist. Diese wurden in Abschnitt 2.3.1.3 zusammengefaBt.
Identische Einschrinkungen gelten fiir die in Kapitel 3.3 vorgestellten Verkaufsfor-
meln der Praktiker. Dariiber hinaus weisen besonders die in der Praktikerliteratur
etablierten Modelle Probleme auf, die in Abschnitt 3.3.6 beschrieben wurden.

Wihrend in Abschnitt 2.3.3 die linguistischen Beschreibungskonzepte
"Phasenmodell’ und das durch diese Untersuchung erarbeitete 'Handlungsschema’
gegeniibergestellt und verglichen wurden, ist der direkte Vergleich der normativen
Phasengliederungen mit dem erarbeiteten Handlungsschema nicht moglich. Der
Hauptgrund liegt in den unterschiedlichen Zielsetzungen zum Entwurf der Modelle:
Mit dem Handlungsschema soll ein konzeptioneller Rahmen bereitgestellt werden,
mit dem kommunikative Phinomene in Verkaufsgesprichen - wie z.B. Gesprichs-
verldufe, Zielgruppenspezifik - beschrieben werden konnen. Die Praktiker hingegen
verfolgen das Ziel, durch die Schulung eines Phasenmodells die erfolgreiche
Fihrung der Verkaufsgespriche zu sichern (vgl. Kap. 3.1). Sie realisieren dies mit
Verkaufsformeln, die als feste Leitlinie fiir das Vorgehen des Verkiufers anzusehen
sind.

"Die in diesen Formeln enthaltene Lehrmeinung besagt, da8 der Verkdufer den Kunden strikt von
Stadium zu Stadium fiihren muB, damit letzterer unweigerlich zum Kauf getrieben wird. Demnach
darf auch keines der Stadien libersprungen werden, damit der Erfolg eintritt. Wenn es gelingt,
beim Kunden den jeweils einem Teilziel entsprechenden Zustand herbeizufiihren, soll dieser
automatisch fiir den nichsten Schritt in Richtung Kauf pripariert sein" (Hartmann 1981, 252).

Eine Kontrastierung der normativen Phasenmodelle mit den Ergebnissen der
diskursanalytischen Untersuchung scheint damit ausschlieBlich unter der in
Abschnitt 4.1 eingefiihrten Fragestellung sinnvoll:

Welche Probleme sind mit der Anwendung der in Kapitel 3.3 vorgestellten
Phasenmodelle verbunden, welche weiteren Probleme konnen mit Hilfe einer
diskursanalytischen Untersuchung identifiziert werden, und welche Losungsmog-
lichkeiten bietet eine diskursanalytische Betrachtungsweise?

Waihrend die Schulungen von Phasenmodellen keine Informationen dariiber
geben, an welchen Merkmalen fiir den Verkdufer erkenntlich ist, welche Phase der
Kunde gerade durchlduft, ermoglicht das durch die vorliegende Untersuchung
entwickelte Handlungsschema die Identifikation der Aufgabe bzw. Aufgaben,
welche die Gesprachsteilnehmer bzw. ein Gesprichsteilnehmer zu einem Zeitpunkt
bearbeitet bzw. bearbeiten.

Dariiber hinaus findet sich in den Verkaufsratgebern kein Hinweis, wie die
Verkidufer den Kunden motivieren konnen, gemeinsam mit ihnen in die nichste
Phase zu wechseln. Dabei ist auch zu beriicksichtigen, daB sich die Gesprichs-
teilnehmer in unterschiedlichen Phasen befinden konnen. Die diskursanalytische
Untersuchung hat diesbeziiglich nicht nur gezeigt, dal die Gesprachsteilnehmer die
Uberginge - zwischen den Aufgaben - aushandeln, sondern auch, wie die
Gesprachsteilnehmer diese Aushandlung prozessieren (vgl. Kap. 2.3.2.3).

Haufig wird im Rahmen der Phasenmodellerklarungen ein phasenspezifisches
Verkiuferverhalten propagiert (vgl. z.B. das BEDAZA-Modell). Es stellt sich
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jedoch die Frage, inwieweit das fiir eine Phase empfohlene Verhalten dem einer
anderen entspricht (vgl. die ’Berater-Jiger-Mentalitit’ inKap. 2.4.3.2, Kap. 4.1.3).
AuBerdem sollte das Verkiuferverhalten konform mit der Verkaufswirklichkeit sein
und dem individuellen Verhalten der Verkiufer entsprechen. Derartige Konflikte
konnen in einer linguistischen Analyse aufgedeckt werden (vgl. Kindt/Weingarten
1984).

Beziiglich der Prisentation ist zu erwihnen, daB sie in den Praktikermodellen
hiufig nach der Bedarfsdefinition und vor der Argumentation positioniert ist. Die
Untersuchung konnte allerdings zeigen, daB mit Hilfe der Prisentation vielfiltige
Aufgaben bearbeitet werden konnen und ihre Positionierung im Verkaufsgesprach
nicht auf die o0.g. beschrinkt ist.

Zu betonen ist ferner, daB durch die Reduktion der Betrachtung auf die
Verkiuferrolle bei der Schulung von Phasenmodellen die Interessen der Kunden
iibersehen werden.

"Das fiihrt (...) dazu, daB ein festes Frageschema fiir den Verkidufer propagiert wurde, das (...)
in der Praxis daran scheitert, daf die Kunden oft einen anderen Gesprichsplan flir ihre
Einkaufsgespriche haben und durchsetzen wollen"” (Brons-Albert 1992, 12).

Diese Diskrepanz wird in der normativen Verkaufsschulungsliteratur nicht
thematisiert. Dariiber hinaus ist es fraglich, inwieweit die Schulung von normativen
Phasenmodellen iiberhaupt eine Verhaltensdnderung in Verkaufsgespriachen bei den
Verkiufern bewirkt. Brons-Albert hat diesbeziiglich folgendes herausgefunden:

"Die Information iiber die Phasengliederung war nicht nur fiir die Rollenspiele praktisch ohne
Auswirkung, sondern auch fiir die natiirlichen Verkaufsgespriche der beiden Testpersonen nach
der Schulung" (1995, 146).

Mogliche Ursachen fiir die geringen Lernerfolge bei der Mitarbeiterschulung zum
Thema ’Phasengliederung’ sieht Brons-Albert (1995, 148) in der generellen
Schwierigkeit der bewuBiten Wahrnehmung des Phasenablaufes und den fehlenden
Hinweisen auf Anzeichen fiir Phasengrenzen. Gerade zur Losung dieser Problema-
tik konnen diskursanalytische Untersuchungen beitragen (vgl. Kap. 2.3.).

4.4 Zielgruppenspezifik

In Kapitel 3.4 wurde deutlich, daB die Aussagen der Praktikerliteratur wenig
voneinander abweichen. Selbst die Schulungsliteratur zu Schuhverkaufsgesprichen
unterscheidet sich lediglich in einigen wenigen Aspekten von der allgemeinen
Verkaufsliteratur, wie schuhverkaufsspezifischen Fachtermini und entsprechenden
Beispieldialogen. In der gesamten Verkaufsschulungsliteratur wird nicht nach
Zielgruppen- bzw. Geschiftstypenspezifik innerhalb einer Branche differenziert.
Zielgruppenspezifisches Verhalten wird somit nicht thematisiert. Hierfiir konnen
vielfiltige Griinde verantwortlich sein. Zwei entscheidende sollen hier genannt
werden:
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Zum einen besteht bei den Trainern moglicherweise nicht das Interesse,
spezifische Aussagen zu treffen, da sie dadurch ihren Leserkreis stark beschrinken.
Zum anderen ist es auch denkbar, daB sie iiber ein entsprechend partikulires Wissen
nicht verfiigen. Der letztgenannte Grund scheint nicht unberechtigt zu sein, wenn
man beispielsweise die sehr pauschalen Kundentypologien der normativen
Verkaufsliteratur betrachtet (vgl. Kap. 3.2.2.1.2). Einige Prototypen von Kunden
werden illustriert sowie deren Charakteristika beschrieben. Eine Zielgruppendefini-
tion, wie sie in Abschnitt 2.4.1 angedeutet wurde, existiert jedoch in keinem
Verkaufshandbuch. Auf dieser Grundlage zielgruppenspezifisches Verhalten zu
propagieren, ist nur sehr begrenzt moglich.

Eine Ausnahme bildet Leicher (1993, 36-40), der im Rahmen des Themas
"Problemkunden - gibt es die?" auf einige spezielle Kundengruppen in Schuhver-
kaufsgesprachen eingeht. Er beschreibt z.B. die jugendlichen Kunden als fiir
Beratung wenig zuginglich. Den élteren Kunden ordnet er die Eigenschaft zu, auf
die ZweckmiBigkeit und Qualitit der Schuhe besonders zu achten (38). Durch den
Titel des Kapitels verrit er allerdings auch, daf es sich seiner Meinung nach um
problematische Kunden handelt. Dafl die von ihm aufgezeigten Unterschiede im
Kundenverhalten aber zentral fiir die Beschreibung zielgruppenspezifischer
Phinomene in Schuhverkaufsgespriachen sind, erwihnt er nicht. Leicher propagiert
im Gegenteil Ratschldge, die den oben beschriebenen Zielgruppenerwartungen
widersprechen. Er beurteilt z.B. die Aufforderung zur Anliegenformulierung
"wollen Sie sich allein umschauen” (1993, 5) als duBerst schlechtes Beispiel fiir die
Kundenansprache, da dem Kunden die Abweisung des Gesprichs in den Mund
gelegt wird (5). Die diskursanalytische Untersuchung hat im Gegensatz dazu
ergeben, daB} die jugendlichen Kunden (Young Fashion-Kunden) - zunichst - nicht
beraten werden wollen und eine zwanglose Aufforderung zur Anliegenformulierung,
die es dem Kunden problemlos ermoglicht, das Verkaufsgesprach abzulehnen, nicht
zwingend verkaufshemmend sein muf} (vgl. Kap. 2.4.2.2).

Auch die Behauptung von Schierke (1985, 116), der Kunde erwarte in
Schuhverkaufsgesprichen Beratung, muBl somit aufgrund der diskursanalytischen
Untersuchungsergebnisse relativiert werden. Die Formulierung, daf der Kunde im
Young Fashion in der Regel - zunichst - keine Beratung erwartet, im Comfort
hingegen in jedem Fall, scheint der Verkaufsrealitit eher zu entsprechen.

Bisher wurde die Kontrastierung auf die allgemeine Gegeniiberstellung einiger
Aspekte, wie Kontaktherstellung, Prisentation und Argumentation beschrinkt,
wobei auf der Basis der diskursanalytischen Untersuchungsergebnisse Aussagen der
Praktiker verifiziert, angezweifelt, Probleme identifiziert und Losungsmoglichkeiten
aufgezeigt werden konnten.

Es stellt sich nun die Frage, inwiefern dariiber hinaus der Aspekt Zielgruppen-
spezifik in die vergleichende Diskussion mit einbezogen werden kann.

In den obigen Aussagen wurde herausgestellt, daB in der Praktikerliteratur -
mit Ausnahme von Leicher - keinerlei zielgruppenspezifische Aussagen getroffen
werden. Ein Vergleich der Gesichtspunkte, wie sie in dieser Arbeit im Kapitel 2.4
identifiziert wurden, kann daher nicht erfolgen.
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4.5 Eingrenzung des Begriffs ’Verkaufsgesprich’

Die im Bereich der Linguistik vorgeschlagenen Definitionen fiir Verkaufsgespriache
wurden in Kapitel 1.2 vorgestellt. Ebenso sind in Abschnitt 3.2.2.2.1 die in der
praxisorientierten Literatur dominierenden Definitionsversuche des Begriffs benannt.
Diese Eingrenzungs- und Definitionsversuche orientieren sich an Charakteristika der
Verkaufsgespriche, wie z.B. dem beteiligten Personenkreis, deren Beziehungen
zueinander sowie den Rollenerwartungen und Zielen. Trotz dieser Versuche sind
die ein Verkaufsgesprich bestimmenden Kriterien noch zu wenig konkret. Eine
Abgrenzung der Verkaufsgespriche von anderen Gesprichstypen ist mit den bisher
gefundenen Kriterien und Charakteristika nicht eindeutig durchfiihrbar.

Die aufgrund der voranstehenden Untersuchung gewonnenen Erkenntnisse
ermoglichen es nun, die eingangs (Kap. 1.2) noch unklare Fassung des Begriffs
’Verkaufsgesprach’ niher einzugrenzen. In der Analyse wurde festgestellt, dafl
durch die Verwendung der Kategorien des Handlungsschemas ein Verkaufsgespriach
nicht nur beschrieben, sondern auch sinnvoller eingegrenzt werden kann, als dies
mit den bisherigen Definitionen moglich war. Im Rahmen der Analyse wurde
deutlich, daB insbesondere die Aufgaben des Handlungsschemas Anliegen-
formulierung, Auswahl, Kaufentscheidung und Kaufrealisation konstitutiv fiir ein
Verkaufsgesprich in den untersuchten Geschiften sind. Aus diesem Grund
erscheinen die o.g. Aufgaben fiir die folgende Eingrenzung des Begriffs als
Kriterien relevant.

Als durchgingiges Charakteristikum eines Verkaufsgesprichs erwies sich die
Aufgabe ’Anliegenformulierung’. Thre implizite oder explizite Bearbeitung wurde
als zentrale Aufgabe im Verkaufsgesprich identifiziert. Im gesamten Korpus begann
ohne sie kein Verkaufsgesprach . Auf dieser Basis kann nun die Eingrenzung des
Begriffs durch folgende Formulierung erfolgen:

Ein (Schuh-)Verkaufsgespriach liegt dann vor, sobald die Gesprichsteilnehmer
die Aufgabe der Anliegenformulierung und eine weitere konstitutive Aufgabe des
Handlungsschemas ’Verkaufen’ (Auswahl, Kaufentscheidung, Kaufrealisation) ge-
meinsam implizit und/oder explizit bearbeiten.

Einige Beispiele aus dem Korpus sollen diese Aussage veranschaulichen:

-C4-A7---

| Vk guten Tag kann ich Thnen behilflich sein

I K guten Tag . . ja ich wollt ma nach n Paar
|

|

((schwer atmend))

Vk welche Grofie haben se
K

| Vk jaha ja
| K ((stohnt)) diese hat ich hier bei Ihnen gekauft vierzig einvierzig miifite das sein
-3
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Das Verkaufsgesprach C4-A7 wird durch die Anliegenformulierung und anschlie-
Bende gemeinsame Auswahlbearbeitung - in diesem Fall die GroBenfestlegung -
konstituiert. Das dieser Arbeit zugrundeliegende Material beinhaltet ebenfalls
Verkaufsgespriche, indenen nach der Anliegenformulierung die Aufgabe der Kauf-
entscheidung bearbeitet wird, wie das folgende Beispiel zeigt:

-C11-A2---

| Vk gutenTag

| K guten Tag . wir wollten . (diese hier )
-1--

| Vk die Schlidppchen ja geme

I K (a )

Es stellt sich die Frage, ob es sich auch um ein Verkaufsgesprich handelt, wenn
die Kundin dieses im Rahmen der Anliegenformulierung explizit abweist (vgl.
’Nein-danke’-Sequenzen). Im Sinne der obigen Definition muB diese Frage verneint
werden, da bisher allenfalls eine einseitige Bereitschaft zum Verkaufsgesprich von
seiten der Verkiduferin unterstellt werden kann. Sollte im folgenden dennoch eine
fiir ein Verkaufsgesprach konstitutive Aufgabe gemeinsam bearbeitet werden, wird
also die Behandlung des Handlungsschemas ’Verkaufen’ aufgenommen und damit
ein Verkaufsgesprach begriindet. Ein Beispiel hierfiir stellt C5-B3 dar. Die Kundin
bemerkt hier zunichst, daB sie sich allein umschauen mochte und signalisiert damit,
an einem Verkaufsgesprich - noch - nicht interessiert zu sein (C5-B3-Z.1/2).
Dennoch bearbeitet sie im folgenden mit der Verkiuferin die Aufgabe Auswahl, so
daB von einem Verkaufsgesprich gesprochen werden kann (Z. 2ff.). Auch in
diesem Gesprach wird erkennbar, daB kein eindeutiger Zeitpunkt fiir den Beginn des
Verkaufsgesprichs identifizierbar ist, sondern vielmehr ein Zeitraum, in dem der
Einstieg in das Handlungsschema ’Verkaufen’ ausgehandelt wird (vgl. Z. 2-7). Fiir
einen solchen Aushandlungsprozefi gibt das Verkaufsgesprich YF7-A4 ein noch
deutlicheres Beispiel:

-YF7-A4---

| Vk kann ich Dir weiterhelfen . oder weifit Du noch nicht was du suchst

| K (nd) nehe . (

| ((lichelnd))
i P

I Vk ne ungefihre Vorstellung . auch nicht

I K ) ne uberhaupt nicht ne . (ich) lai

i T

| Vk da oben haben wir schon die neuen ( ... )

| K mich lieber selber (liberraschen)
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Nachdem die Verkduferin mehrfach versucht hat, die Kundin an der Bearbeitung
der Aufgabe Auswahl zu beteiligen, verldBt die Kundin das Geschift (Z. 8). Nach
den o.g. Kriterien liegt in diesem Fall kein Verkaufsgespriach vor, da es in der
Anliegenformulierung abgewiesen und keine weitere konstitutive Aufgabe bearbeitet
wird. Die Kundin initiiert im Gegenteil schon in Zeile 2 die Beendigung des
Gesprichs.

An diesem Beispiel wird auerdem deutlich, daB ein Verkaufsgesprich erst
zustandekommt, wenn sich beide Gespriachsteilnehmer dazu bereit erkliren, d.h.
bereit sind, die Aufgaben gemeinsam zu bearbeiten.

Mit Hilfe der o.g. Eingrenzungskriterien werden auch spezifische Gesprachssi-
tuationen in einem Einzelhandelsgeschift von Verkaufsgespriachen abgrenzbar. So
finden sich im Material beispielsweise Diskurse, in denen die Kundin die
Zustandigkeit des Geschifts priift.

-C4-Al---

I VK1 guten Morgen

I Vk2 bitte schén nein
i K guten Morgen . . . Kinderschuhe ham se die auch
i P

I Vki

| VK2 nur driiben im Hauptgeschift ((Name des Geschifts)) auf der anderen Seite

| K

|

i T

| Vki

| Vk2 links . da ham sie Kinderschuhe auch auf der anderen

| K ja ist das hier auf der

I T

I Vki

| VK2 Seite . schriag gegeniiber n Stiickchen auf der linken Seite
| K hm hm . ist das jetzt so hoch

R

I Vki

I VK2 bite

i K  danke

In diesem Gesprach klirt die Kundin, ob die gewiinschte Ware iiberhaupt in dem
Geschift verkauft wird. Sie erklart sich zwar implizit bedingt zu einem Ver-
kaufsgesprich bereit, bearbeitet mit ihrer AuBerung aber eine Aufgabe, die dem
Handlungsschema vorgelagert ist. Zu einer Aufnahme des Handlungsschemas
’Verkaufen’ kommt es nicht, da die gewiinschte Ware nicht angeboten wird. Die
Aufgaben Auswahl, Kaufentscheidung und Kaufrealisation werden nicht bearbeitet,
so daB es sich entsprechend der oben beschriebenen Eingrenzung nicht um ein
Verkaufsgespriach handelt.
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AbschlieBend bleibt allerdings darauf hinzuweisen, dafl die hier vorgeschlagene
Eingrenzung des Begriffs ’Verkaufsgespriach’ ausschlieBlich auf der Basis der
Analyse des vorliegenden Gespriachsmaterials entwickelt wurde. Um sie zu unter-
mauern, ist es unumgéinglich, weitere Gespriche diskursanalytisch zu untersuchen.



5. SchluSbemerkungen und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurden vornehmlich drei Ziele verfolgt: Erstens die
Entwicklung eines grundlegenden Beschreibungsmodells fiir Verkaufsgespriche, das
fiir die weitere Untersuchung den kategorialen Rahmen darstellen sollte. Mit Hilfe
dieser Kategorien sollten im Rahmen der zweiten Zielsetzung zielgruppenspezifische
Phianomene in den Gesprichen der untersuchten Geschiftstypen identifiziert und
Unterschiede herausgearbeitet werden. Mit der Diskursanalyse wurde dabei eine
Methode gewihlt, mit der in den bisher linguistisch weitgehend unerforschten
Gegenstandsbereich ’Verkaufsgesprach’ umfassend eingefiihrt werden konnte. Den
dritten Schwerpunkt dieser Arbeit stellte die Kontrastierung der Ergebnisse der
diskursanalytischen Untersuchung mit den Aussagen der praxisorientierten
Verkaufsschulungsliteratur dar.

Wie in Kapitel 2.3 ausfiihrlich diskutiert, erfiillt das im Rahmen dieser
Untersuchung diskursanalytisch entwickelte 'Handlungsschema fiir (Schuh-)Ver-
kaufsgesprache’ die an ein Beschreibungsmodell gestellten Anforderungen. Im
Gegensatz zum Phasenmodell kann es sowohl auf einer allgemeinen Ebene
verschiedenartige Verkaufsgesprache beschreiben, als auch spezifische Ver-
kaufsgesprache und -situationen in unterschiedlichen Geschiftstypen, wie sie in
dieser Arbeit vorliegen. Dariiber hinaus weist das Handlungsschema nicht die
Probleme und Grenzen auf, die bei der Anwendung von Phasenmodellen als
Beschreibungskonzept auftreten, sondern bietet im Gegenteil eine fruchtbare
Grundlage, um spezifische Phinomene in Verkaufsgespriachen identifizieren und
abbilden zu konnen. Fiehler/ Kindt bemerken allgemein zur Bedeutung des
Handlungsschemas:

"Kommunikation wird in der Diskursanalyse konzeptualisiert als Bewiltigung von Aufgaben mit
kommunikativen Mitteln. Zugleich 148t sich zeigen, daB es in Kommunikationsgemeinschaften fiir
jeden Kommunikationstyp ein sozial stabilisiertes, kollektives Schema durchzufiihrender Aufgaben
gibt" (Fiehler/Kindt, im Druck).

Der tibergreifende Gewinn dieser Arbeit liegt darin, das Schema fiir den Kom-
munikationstyp *Verkaufsgesprach’ identifiziert und beschrieben zu haben. Es kann
eine Basis fiir die noch in den Anfingen stehende ’Analyse von Verkaufsgespra-
chen’ darstellen.

Als zweite Zielsetzung wurde dariiber hinaus das fiir das zugrundeliegende
Korpus auffillige Phinomen der Zielgruppenspezifik detailliert untersucht. Als
kategorialer Rahmen dieser Analyse dienten besonders relevante Aufgaben des
Handlungsschemas (z.B. Kontaktherstellung, Anliegenformulierung, Entschei-
dungsbearbeitung). Die Untersuchung der verschiedenen Aspekte konnte aufdecken,
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daB das kommunikative Verhalten der Gesprichsteilnehmer in den untersuchten
Geschiften Young Fashion und Comfort deutlich voneinander abweicht. So kann ein
Verkaufsgesprich im Young Fashionals zielgerichtete, emotionsfreie, effiziente und
partielle Bearbeitung derjenigen Aufgaben beschrieben weden, welche die Kunden
nicht selbstindig ausfiihren konnen. Die Kunden signalisieren auf verschiedene
Weise, daB sie sich - zunichst - informieren oder selbstindig bedienen mochten.
Hiufig verlangen sie erst die Unterstiitzung der Verkiuferin, wenn diese unabding-
bar notwendig ist (z.B. bei der Aufgabe 'Paarigmachen’). Ein Verkaufsgesprich im
Comfort hingegen muf} eher charakterisiert werden als ein fiir die Kunden kom-
munikativ wichtiges, soziales Ereignis, das einen hohen Grad an beziehungsfor-
dernden und -konstituierenden Aktivititen aufweist. Wahrend sich die Funktion der
Verkiuferin im Young Fashion auf eine temporidre Aufgabenunterstiitzung reduziert,
hat die Verkiuferin im Comfort weit iiber die eigentliche Verkiuferinnenaktivitit
hinausgehende Funktionen zu erfiillen, was hiufig dazu fithrt, daB die Gespriache
im Vergleich zu Young Fashion-Gesprachen von erheblich lingerer Dauer sind.

Besonders offenkundig treten die zielgruppenspezifischen Unterschiede
hinsichtlich der differierenden Erwartungshaltungen hervor. Dies ist aus dem
Vergleich der Aspekte 'Nebensequenzen’ und ’Nein-danke-Sequenzen’ deutlich
abzulesen. Es konnte u.a. gezeigt werden, daB die grundsitzliche Einstellung einer
Kundin im Young Fashion zu einem Verkaufsgesprich tendenziell eher abweisend
ist. Im Comfort hingegen sind Aktivititen der Gespriachsteilnehmer zu identifizieren,
die eine Verkaufsgesprichssituation fordern und aufrecht erhalten. Dariiber hinaus
wird der Wunsch der Kundin erkennbar, auch personliche Themen wihrend des
Verkaufsgesprachs zu behandeln.

Die Analyse der praxisorientierten Verkaufsliteratur in Kapitel 3 hat gezeigt,
daB der groBen Nachfrage nach Verkaufsratgebern®® ein entsprechend umfangrei-
ches Angebot gegeniibersteht. Die Inhalte der Bicher und Broschiiren iiber
Verkaufstechniken und Verkaufspsychologie erwiesen sich allerdings als gleich-
formig, wie schon Hartmann treffend formulierte:

"Die meisten Unterschiede ergeben sich wohl einfach daraus, daB eine neue Art der Darstellung
gefunden wurde, von der der Autor annimmt, daB sie in dem Leserkreis, an den man sich wendet,
mehr Interesse hervorrufen wird (...)" (Hartmann 1981, 251).

Vermittelt werden Techniken, Tips und Tricks, die vornehmlich als Normen
vorgegeben und weder belegt noch begriindet werden. AuBerdem thematisieren die
Autoren in keiner Weise zielgruppenspezifische Phdnomene in dem in Abschnitt
2.4.1 definierten Sinn. Pauschalisierte Handlungsanweisungen mit konstruierten
Beispieldialogen dominieren das Bildder praxisorientierten Verkaufsschulungslitera-
tur.

206 Ein Beispiel fur die Popularitit solcher Verkaufsratgeber zeigt z.B. Ohoven (1991), dessen Buch
wie kein anderes seit sechsundzwanzig Monaten in der Bestsellerliste der Zeitschrift Capital (4/94,
230) aufgefiihrt ist.



216

Beim Vergleich der Ergebnisse der diskursanalytischen Untersuchung mit den
Aussagen der normativen Verkaufsliteratur sind nicht nur die Schwichen und
Grenzen der Praktikerliteratur sichtbar geworden, sondern es wurde auch das
Spektrum der Moglichkeiten deutlich, welches mit der Einnahme einer diskursanaly-
tischen Perspektive verbunden ist. Dieses Spektrum wird im folgenden anhand der
identifizierten Grenzen der Praktikerliteratur umrissen:

Mit Hilfe der diskursanalytischen Untersuchung konnte belegt werden, dal die
Aussagen der Praktikerliteratur in der Regel unspezifizisch und idealtypisch sind.
Des weiteren konnten einige Aussagen bestitigt, andere widerlegt bzw. angezweifelt
werden. Einige propagierte Ratschlige widersprechen dem zuvor in der Analyse
identifizierten kommunikativen Verhalten der Gesprachsteilnehmer in Verkaufsge-
sprichen, weshalb die Qualitit der Vorschlige anzuzweifeln ist. So findet sich z.B.
bei Schierke (1985) der Ratschlag, der Verkiufer solle anstelle einer Anliegenfor-
mulierung den Verwendungszweck des zu kaufenden Schuhs herausfinden. Die
Analyse zeigte aber, daB ein Verkaufsgesprich u.a. immer dadurch konstituiert
wird, daB8 nach bzw. im Rahmen der Kontaktherstellung die Aufgabe der
Anliegenformulierung bearbeitet wird (vgl. Kap. 4.2.1).

Weiterhin konnten Probleme und Ambivalenzen identifiziert werden, die bei
der Anwendung bestimmter normativer Ratschlige entstehen konnen. Ein Beispiel
stellt die Schulung von Phasenmodellen dar, bei der zum Teil nicht nur realitits-
fremde Annahmen zugrunde gelegt werden, sondern auch keine Information dariiber
gegeben wird, wie der Verkiufer den gemeinsamen Fortgang im Phasenmodell
steuern kann.

Die diskursanalytische Untersuchung verdeutlichte auBerdem, daB die Reduk-
tion der Betrachtung auf die Verkiuferrolle, wie sie in der Praktikerliteratur vorge-
nommen wird, eine erhebliche Abstraktion und Verzerrung der Verkaufs-/Kaufrea-
litat darstellt. Ebenso konnten im Material verkaufsbezogene und beziehungskon-
stituierende Techniken der Verkiufer identifiziert werden, die in den Verkaufsratge-
bern nicht reprisentiert sind. Erst die detaillierte Analyse der authentischen
Gespriche lieB erkennen, auf welche vielfiltigen und differenzierten Techniken die
Verkiufer in Verkaufsgesprichen rekurrieren. Das Handlungswissen bzw. die
professionellen Routinen der Verkdufer scheinen teilweise weit iiber das in der
Praktikerliteratur propagierte Verhalten hinauszugehen. Erschwerend kommt hinzu,
daB bei vielen der normativen Tips und Tricks die Operationalisierbarkeit bzw. die
Moglichkeit zur Verhaltensinderung in Richtung des propagierten Verhaltens
angezweifelt werden mufl. Brons-Albert (1995) hat hierzu interessante Ergebnisse
erzielt (vgl. Kap. 4.3).

Uber den Vergleich hinaus konnte die vorliegende Untersuchung einen Beitrag
dazu leisten, den hohen Komplexititsgrad des Untersuchungsgegenstands *Verkaufs-
gesprach’ aufzuzeigen. Die Vorstellung, Verhalten in Verkaufsgesprachen pauschal
beschreiben bzw. propagieren zu konnen, ohne nach Verkaufsgesprichstypen, Ge-
schiftstypen bzw. Kundengruppen oder anderen Merkmalen zu differenzieren, muB
verworfen werden. Einen Beweis hierfiir stellen die vielfiltigen zielgruppen-
spezifischen Unterschiede dar, die in dieser Untersuchung identifiziert werden
konnten. Beziiglich der praxisorientierten Verkaufsliteratur mu somit die Frage
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gestellt werden, inwiefern es sinnvoll sein kann, Verkaufen allgemein und
undifferenziert schulen zu wollen, ohne zu beriicksichtigen, daB selbst die
Verkaufsgesprache in zwei Schuhgeschiften erhebliche - aber systematische -
Unterschiede aufweisen. Die Schulung pauschaler, allgemein gehaltener Tips,
Tricks und Techniken, erscheint aus dieser Perspektive duBerst fragwiirdig.

Fiehler/Sucharowski (1992b) bemerken in ihrem Artikel "Diskursforschung
und Modelle von Kommunikationstrainings",

"daB traditionelle rhetorisch und/oder psychologisch fundierte Kommunikationstrainings
zunehmend in eine Krise geraten: Zum einen sind sie vielfach nicht speziell auf die spezifischen
Bediirfnisse und Problemlagen der betreffenden Institutionen zugeschnitten, zum anderen wachsen
die Zweifel an ihrer (dauerhaften) Effizienz" (1992b, 25).

Die Ergebnisse von Brons-Albert (1995) und die dieser Arbeit bestitigen den
beschriebenen Eindruck. Die vorliegende Untersuchung hat dabei gezeigt, daB die
normativen Ratschlige der Verkaufsschulungsliteratur tendenziell realititsfern,
oberflachlich und/oder unspezifisch sind. Vor diesem Hintergrund tiberrascht es
kaum, da Brons-Albert (1995) in ihrer Analyse der Auswirkungen von Kommuni-
kationstrainings auf das Verkaufsgespriachsverhalten zeigen konnte, daB8 der Erfolg
des untersuchten Trainings "offensichtlich weniger auf tatsichlichen positiven
Wirkungen bei den Teilnehmern als auf bei den Teilnehmern aufgebauten Illusionen
iiber ihren Lernfortschritt" zuriickzufiihren ist (1995, 15). Fiehler/ Sucharowski
(1992b, 25) betonen weiterhin, daB diese Tatsache zur Suche nach alternativen
Trainingsmethoden fiihrt. Eine sinnvolle Methode sehen sie in einer diskursanaly-
tisch fundierten Kommunikationsberatung. Erste Ergebnisse und Erfahrungen in
diesem Bereich werden in ihrem Sammelband (1992a) vorgestellt.””” Die Umset-
zung diskursanalytischer Kommunikationsberatung wird in alternativen Formen
vorgeschlagen. Sie reichen von der Kooperation im Trainingsprozef iiber die
externe Supervision bis hin zu eigenstindiger diskursanalytisch fundierter
Kommunikationsberatung.*®

Diebesonderen Leistungen einer diskursanalytischen Kommunikationsberatung
sehen Fiehler/Sucharowski (1992b) u.a. darin, daB zur Beratung auf einen
"Wissensfundus iiber Muster und Organisationsprinzipien der Kommunikation
einerseits" und auf "typische Formen von Kommunikationsproblemen andererseits”
zuriickgegriffen werden kann (33).%°

207 wvgl. z.B. auch Fiehler/Kindt (im Druck), Fiehler (1991a/1994), Nothdurft/Spranz-Fogasy (1988),
Boettcher (1991), Stranz-Fogasy (1986a/1986b).

208 Uber Erfahrungen in einer eigenstindigen Beratung berichten auch Fiehler/Kindt (Typoskript). Ein
Beispiel fiir eine Kooperation in einem Training geben Flieger/Wist/Fiehler (1992). Weitere
Trainingskonzepte stellt z.B. Antos (1992, 270-272) vor.

209 Zu weiteren Leistungen diskursanalytischer Kommunikationsberatung vgl. Brons-Albert (1995,
193ff.), Briinner (1987, 344/345), Fiehler/Sucharowski (1992b, 32-34), Fiehler (Typoskript, 12),
Nothdurf/Spranz-Fogasy (1988, 163/164).
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Wie eingangs dieser Arbeit erwihnt, liegen bisher erst wenige diskursanaly-
tische Erkenntnisse tiber Organisationsprinzipien, Kommunikationsprobleme und
andere den Interaktionstyp ’Verkaufsgespriach’ beschreibende Aspekte vor. Durch
diese Untersuchung konnten zwar bereits vielfaltige Erkenntnisse gewonnen werden,
dennoch sind bei weitem nicht alle Phinomene der Verkaufsgespriachswirklichkeit
beschrieben.

So zielte beispielsweise die Analyse der Zielgruppenspezifik in den unter-
suchten Geschiftstypen darauf ab, spezifische Phinomene institutioneller Kom-
munikation im Kontext ’Verkaufen’ aufzuzeigen. Hier konnten Erkenntnisse
gewonnen werden, die zum einen dazu beitragen, Verkaufsgespriche auf der
Mikroebene zu beschreiben, und zum anderen die Komplexitit der Prozessierung
von Verkaufsgesprichen verdeutlichen. Dennoch konnten viele Aspekte insbe-
sondere im Rahmen der Analyse der Zielgruppenspezifik nur angerissen werden.
Die detaillierte Analyse beispielsweise der Techniken der Verkidufer im Ver-
kaufsgesprach (vgl. Kap. 2.4.3) 148t interessante und weitreichende Erkenntnisse
zur Beschreibung von Verkaufsgesprichen erwarten.

AbschlieBend ist zu konstatieren, daB diese Arbeit umfassend in den Untersu-
chungsgegenstand ’Verkaufsgesprich’ einfiihrt, sie also als Basis weiterer dis-
kursanalytischer Untersuchungen von Verkaufsgesprichen gelten kann. AuBerdem
wurde ein breites Spektrum weiterfithrender Fragestellungen aufgezeigt, die es in
Zukunft noch zu untersuchen lohnt.
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