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Verkaufsgesprache fuhren in der Schule. Aspekte einer linguisti-
schen Untersuchung

Abstract

Welche fiur die Verkaufsgesprachsfiihrung im Gartencenter relevanten Kenntnisse und Fertigkeiten
kénnen im Schulunterricht wie erworben und vermittelt werden? Antworten auf diese Frage sucht der
Autor im Rahmen eines Dissertationsprojekts, tber das im Folgenden berichtet wird. Ziel der Unter-
suchung ist es, neue Erkenntnisse tber die Beschaffenheit von Verkaufsgespréchen und die Mdglich-
keiten einer effektiven Vermittlung dieses Wissens an Auszubildende zu gewinnen, die im Verkauf
tétig sind.

1 Einleitung

Zu Beginn der hier vorgestellten empirischen Untersuchung wurden Tonaufnahmen von Ver-
kaufsgesprachen im Gartencenter und Videoaufnahmen von Rollenspielen im schulischen
Verkaufsgesprachstraining gemacht. Nachdem signifikante Beispiele aus dieser Sammlung
von Gesprachen ausgewahlt und transkribiert worden sind, erfolgte deren Untersuchung mit
den Mitteln der funktional-pragmatischen Diskursanalyse. Dies ermdéglichte die Rekonstruk-
tion von Handlungsmustern und die Beschreibung der Art und Weise ihrer Realisierung.

Die prazise Analyse der Struktur von Verkaufsgesprachen ist VVoraussetzung dafir, fundierte
didaktische Perspektiven entwickeln zu kénnen. Im Detail sind die Untersuchungsergebnisse
auf die Situation in gartenbaulichen Verkaufseinrichtungen bezogen, viele allgemeine Be-
obachtungen lassen sich aber auf andere Branchen bertragen. Dazu gehdren zum einen die
Identifizierung der Kompetenzen, uber die man verfligen muss, um erfolgreich Verkaufsge-
sprache fuhren zu kénnen, zum andern die Entwicklung von Vorschlagen zur Unterrichtsge-
staltung. Es wird nicht nur der Realitatsgehalt der Lerninhalte der weitverbreiteten Unter-
richtsmaterialien zu diesem Thema gepruft, sondern auch die Eignung von Rollenspielen zum
Erwerb der Kompetenzen im Unterricht diskutiert.

Im Folgenden wird die Anlage der Untersuchung anhand eines Beispiels illustriert. Wenn
Verk&aufer und Kunde tber den Preis der Ware sprechen, dann realisieren sie eines der sprach-
lichen Handlungsmuster, aus denen Verkaufsgesprache aufgebaut sind. Die Handlungsmuster
kann man unterscheiden in konstitutive (Eroffnen/ Beenden, Anliegen klaren, Ware anbieten/
Ware annehmen) und fakultative (Beraten mit: Beschreiben/ Erkl&ren/ Beflirworten/ Instruie-
ren, Einwand behandeln, Preis besprechen, Kaufentschluss herbeifiinren). Das Handlungs-
muster ,Preis besprechen® wird nun folgendermafen untersucht: Zundchst illustriert ein Blick
in die in den Schulen verwendeten Unterrichtsmaterialien zum Thema Verkaufskunde die
traditionelle Sichtweise auf das Phanomen einschlieBlich der meist eindeutig formulierten
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Handlungsanweisungen (2). Dadurch wird deutlich, inwiefern die Ergebnisse der Gespréchs-
forschung ein differenzierteres Bild des Phanomens liefern. Mithilfe der Transkriptanalyse
von Beispielen von Preisnennung und Preisverhandlung in authentischen Gesprachen werden
kommunikative Praktiken und notwendige Kompetenzen beschrieben (3). Die Analyse von
vergleichbaren Gesprachsabschnitten in Rollenspielen gibt Hinweise darauf, was mit dieser
Methode gelernt werden kann und was nicht (4). In einem kurzen Fazit werden aus dem zuvor
Gesagten Vorschléage fur die Unterrichtspraxis abgeleitet (5).

2 Preis besprechen in den Unterrichtsmaterialien

Die Kosten-Nutzen-Abwagung stellt hiufig eine zentrale Uberlegung des Kunden in Bezug
auf den Kauf der Ware dar, somit ist beim Reden uber den Preis ein heikler Punkt im Ver-
kaufsgesprach erreicht. Da die Hohe des Preises wichtig, mitunter sogar kaufentscheidend
sein kann, gibt es in den in der Schule verwendeten Unterrichtsmaterialien zahlreiche Hinwei-
se, wie der Verkaufer die Brisanz des Themas entscharfen kann. In der Lern-DVD , Verkaufs-
gesprache im Lebensmittelhandwerk® (PLAG 2006) leitet der Sprecher das diesbezigliche
Kapitel folgendermaRen ein:

,, ‘Das ist aber teuer! * Haben Sie sich das nicht auch schon einmal gedacht? Wie wir solche
Gedanken beim Kunden vermeiden, schauen wir uns im flnften und letzten Kapitel an. Wir
widmen uns der Frage: Wie kann ein Preisgesprach geschickt und Uberzeugend gefiihrt wer-
den?* (PLAG 2006)

Wie der Verkaufer den Kunden vom Nachdenken Uber den Preis abhalten kann, soll die sich
anschlieBende Videoszene illustrieren: Ein jugendlicher Kaufer wiinscht Schokolade fur sei-
nen Vater, dem es ,,nicht so gut* geht: ,Ja, meine Mutter hat ihn rausgeworfen.” Fiir die
Preisnennung seitens der Verkauferin werden drei Varianten prasentiert und beurteilt: Bei der
unkommentierten Preismitteilung werde — so der Sprecher — die Aufmerksamkeit des Kunden
auf den Preis gelenkt. Beim vorangestellten Qualitatshinweis mit anschlieBender Preisnen-
nung stehe der Preis ungunstigerweise immer noch am Ende des Satzes. Nur im dritten Fall
bei der Sandwich-Methode, bei der der Preis von den Produktvorteilen eingerahmt und ,,ge-
schickt verpackt werde, trete der Preis zuriick und die Attraktivitit der Ware in den Vorder-
grund: ,,zuletzt Genanntes bleibt am besten in Erinnerung®. So ergibt sich die abschlieBende
Handlungsaufforderung: ,,Enden Sie daher nie mit dem Preis, sondern immer mit einer Emp-
fehlung oder einem Produktvorteil.“ (PLAG 2006)

Die Darstellung des Themas Preisnennung in der Lern-DVD (PLAG 2006) ist typisch flr die
gangigen Unterrichtsmaterialien zur Verkaufskunde. Diese bedienen sich in der Regel der
Informationen, die die populére Ratgeber-Literatur liefert, welche fur Leser aulRerhalb des
schulischen Bereichs produziert wird. Auch wenn man dieser Ratgeber-Literatur zugestehen
muss, dass sich in ihr eine Menge bewahrtes Erfahrungswissen niederschlégt, das Praktiker in
zahllosen Alltagssituationen gemacht haben, so ist es doch richtig, ihr mit ANTOS (1996)
folgende Merkmale zuzuschreiben: Ratgeber-Literatur ist unwissenschaftlich, vereinfachend
und ungenau in der Darstellung. Sie ist unsystematisch, unvollstdndig und aus heterogenem
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Material zusammengesetzt; wegen ihrer Orientierung an der praktischen Rhetorik ist sie rede-
zentriert und h&ufig psychologisierend. Ihre Aussagen sind normativ, meist werden Verhal-
tensweisen als eindeutig richtig oder falsch bewertet und Rezepte fiir angemessenes Verhalten
vermittelt. Schlie3lich ist die Ratgeber-Literatur erfolgsfixiert: Es wird nicht nur die generelle
Lernbarkeit von Kommunikation suggeriert, sondern auch ihre manipulative Verwendungs-
maoglichkeit nahegelegt.

3 Preis besprechen in der Gesprachsforschung

Im Unterschied zur Ratgeber-Literatur und den von ihr abh&ngigen Unterrichtsmaterialien
geht es in linguistischen Untersuchungen zur Wirtschaftskommunikation nicht um die Wei-
tergabe von bereits vorhandenem Erfahrungswissen, sondern um die vorurteilsfreie Ausei-
nandersetzung mit kommunikativer Praxis zum Zweck der Gewinnung neuer Erkenntnisse. In
den vorliegenden gesprachsanalytischen Untersuchungen von Verkaufsgespréachen in unter-
schiedlichen Branchen wird den méglichen Formulierungsweisen bei der Preisnennung, die in
der Ratgeber-Literatur ausfihrlich behandelt werden, wenig Beachtung geschenkt. Hier geht
es stattdessen um die grundsétzliche Bedeutung, die der Thematisierung des Preises an einer
bestimmten Position in der Struktur von Verkaufsgesprachen zukommt. Da kénnen sehr un-
terschiedliche Situationen auftreten: Haufig ist der Preis iiberhaupt nicht ,fragwiirdig®,
manchmal wird er dagegen sehr ausfuhrlich verhandelt. Im Schuhgeschéaft beispielsweise er-
folgt eine unkommentierte Preisnennung meist erst an der Kasse und ist dann als Aufforde-
rung zur Zahlung zu verstehen (POTHMANN 1997, 76f.). Im von DORFMULLER (2006)
beschriebenen Computer-Discounthandel haben sich die Kunden in der Regel bereits vor dem
Betreten der Geschéftsradume Uber die Preise informiert. Im Rahmen der Schlussphase des
Verkaufsgesprachs addiert der Verkaufer die Einzelpositionen der Kundenauswahl mit Hilfe
der Kasse und nennt unkommentiert den Gesamtpreis (DORFMULLER 2006, 111). Viele
Kunden vergleichen lediglich den vom Verkaufer genannten Gesamtpreis mit der von ihnen
selbst vorausberechneten Endsumme, um zu uberprifen, ob ihre Auswahl vollstandig ist.

Auch im Buchhandel stehen die Preise der Ware normalerweise nicht zur Disposition, hier ist
die Preisbindung sogar gesetzlich vorgeschrieben. Trotzdem kommt es aber wohl vor, dass
Kunden manchmal eine Anderung der Geschéaftsbedingungen zu ihren Gunsten heraushandeln
wollen, beispielsweise die Vereinbarung, dass nicht nur ein Umtausch gegen Ware oder Wa-
rengutschein moglich sein soll, sondern auch eine Riickgabe der Ware gegen Erstattung des
Kaufpreises (BRONS-ALBERT 1995, 33). Mit Hundsnurscher/ Franke kann man in diesem
Fall von einer ,Aushandlungs-Phase’ im Verkaufsgesprach sprechen, weil Kunden versuchen
— gegen den vermuteten Widerstand des Verk&ufers — den Kaufpreis zu driicken, Rabatt oder
Zusatzleistungen (wie zum Beispiel kostenlose Lieferung der Ware) zu erhalten (vgl.
HUNDSNURSCHER/ FRANKE 1985, 96f.). Im Einzelhandel bezahlen zwar die Kunden
nach wie vor in den meisten Fallen den flr die Ware angegebenen Preis, obwohl 2001 das
Rabattgesetz in Deutschland abgeschafft wurde. In dem von REHBEIN (1995) analysierten
Verkaufsgespréach liber medizinisch-technisches Gerat aber spielt die Preisverhandlung eine
zentrale Rolle. Auf diese Situation trifft die Definition von BRUNNER (2000) zu, der zufolge
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Verhandeln ein sprachliches Muster im Bereich der Wirtschaftskommunikation darstellt, das
dem Interessenausgleich von aufeinander angewiesenen Parteien dient, die unterschiedliche
Ziele verfolgen:

,,Die Grundkonstellation beim Verhandeln besteht darin, dass zwei (oder mehr) Parteien
konfligierende Ziele bzw. Interessen verfolgen. Dabei besteht eine gegenseitige Abhangigkeit
bei der Zielrealisierung, d.h., die Parteien sind aufeinander angewiesen und haben insofern
ein gemeinsames Interesse an der Verhandlung. Der Zweck des Verhandelns besteht darin,
kommunikativ eine Ubereinkunft fiir das Handeln zu schaffen, und zwar eine, die die Ziele
beider Parteien berlcksichtigt und ihre Interessenkonflikte tendenziell ausgleicht (...)"
(BRUNNER 2000, 148).

Dieser Blick auf Arbeiten der Gespréachsforschung zum Verkaufsgesprach macht deutlich,
dass sich Preisgespréache in unterschiedlichen Branchen durchaus anders darstellen kénnen,
als es die Ratgeber-Literatur nahelegt. Dieser Eindruck wird bestétigt durch die Ergebnisse
der nun vorgestellten Untersuchung, die sich mit Verkaufsgesprachen in Gartencentern be-
fasst. Das Korpus, das der Untersuchung zugrunde liegt, besteht aus zwei Teilen. In verschie-
denen Gartencentern wurden insgesamt 73 Stunden Tonaufnahmen gemacht, von den 107
erfassten Verkaufsgesprachen (13 Stunden Spielzeit) wurden 15 transkribiert und analysiert.
Zusétzlich wurden in einer Schulklasse im Unterricht fiir angehende ,Kundenberater Garten-
bau‘ Rollenspiele aufgezeichnet, in denen Schulerinnen und Schiiler Verkaufsgesprache simu-
lieren: In 47,5 Stunden Videoaufnahmen sind 43 Rollenspiele dokumentiert (7 Stunden), 15
wurden transkribiert und analysiert. Die Rekonstruktion von Handlungsmustern und die Ana-
lyse der verwendeten sprachlichen Prozeduren orientieren sich an den Methoden der funktio-
nalen Pragmatik (EHLICH 1986). Mit Blick auf die oben erwéhnte Kritik an der Ratgeber-
Literatur (ANTOS 1996) ist das Ziel der Untersuchung eine genaue sprachwissenschaftliche
Beschreibung der kommunikativen Praktiken in Verkaufsgesprachen, die eine Bestimmung
der Gesprachskompetenzen und methodische Hinweise auf ihre Forderung im Unterricht er-
laubt.

Transkriptausschnitt 1 dient dazu, das VVorgehen zu illustrieren. Es handelt sich um eine kurze
Passage aus einem Verkaufsgespréch, das in einem Gartencenter gefiihrt wurde. Nachdem der
Verkaufer eine bestimmte Teichpumpe empfohlen hat, fragt der Kunde, ob diese das preis-
werteste in Frage kommende Modell sei.

Transkriptausschnitt 1: Preisnennung im Gartencenter

[44]
V [nv] ((atmet ein)) ((atmet ein))
K klar. Das war also das Kleinste und Einfachste und Preiswerteste?
[45]

Ja. Ich mein, es gibt mit Sicherheit billigere Pumpen, aber &h dann haben Sie nicht |
[46]
\Y die dreijéhrige, die dreijahrige ... Garantie von Oase,
K Der Preis ist hoch, ist klar.
[47]
\Y4 nicht die Erfahrung einer, .. einer Firma, die zum Beispiel auch
V [nv]  ((rAuspert sich))
K Hm.
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[48]

\ fir Gardena die Pumpen fertigt. Ah also ich/ Ah das ist . den Preis
V [nv] ((atmet ein))

[49]

\Y des/ oder das Geld wert.

\V [nv] ((réuspert sich)) ((atmet ein))

K Ja, nehm wa die mit. ((2

Mit Hilfe ihrer sprachlichen AuBerungen vollziehen Verkaufer und Kunde eine Reihe von
sprachlichen Handlungen und erzeugen so eine bestimmte Gespréachsstruktur, die in Abbil-
dung 1 als Handlungsmuster ,Preis besprechen® grafisch abstrahiert dargestellt ist. Die den
folgenden Zitaten nachgestellten Flachenangaben beziehen sich auf den Transkriptausschnitt
1, die Zahlen in Klammern nach den Handlungsbezeichnungen auf die Positionen im Hand-
lungsmuster (s. Abbildung 1). Der Kunde spricht den Preis der Ware an und macht deutlich,
dass er nicht mehr Geld als notig ausgeben mdchte. Er stellt in Frage, dass der Verkaufer ihm
das Produkt mit dem glinstigsten Preis-Leistungs-Verhiltnis angeboten hat (9): ,,Das war also
das Kleinste und Einfachste und Preiswerteste?* (Flache 44). Seinen Zweifel unterstreicht er
noch mit einer Bemerkung, die er in die Verk&ufer-Antwort einschiebt: ,,Der Preis ist hoch,
ist klar.”“ (Flache 46). Der Verkdufer verteidigt seinen Vorschlag und begriindet ihn mithilfe
einer Ja-aber-Strategie (11): ,,Ja. Ich mein, es gibt mit Sicherheit billigere Pumpen, aber dh
dann haben Sie nicht die dreijéhrige, die dreijahrige ... Garantie von Oase, nicht die Erfahrung
einer, .. einer Firma, die zum Beispiel auch fir Gardena die Pumpen fertigt.” (Flache 45). Er
raumt ein, dass der Preis hoch ist, liefert dann aber zwei Argumente (Garantie und Qualitét),
die den Preis rechtfertigen sollen. AbschlieBend gibt er eine Bewertung ab: ,,Ah also ich/ Ah
das ist . den Preis des/ oder das Geld wert.” (Fliache 48). Schlie3lich akzeptiert der Kunde den
Preis und formuliert seine Zustimmung (18): ,,Ja, nehm wa die mit.* (Flache 49)

T . . . . !
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| |
2 /K ' 5]
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Abb. 1: Handlungsmuster 'Preis besprechen'
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Das Handlungsmuster (s. Abbildung 1) stellt den Zusammenhang der Handlungsmdoglichkei-
ten von Verkdufer und Kunde beim Preisbesprechen dar und ist entstanden durch den Struk-
turvergleich aller analysierten Gartencenter-Gespréache des Korpus. Das Muster wird durch
die Thematisierung des Preises von Seiten des Kunden oder des Verkaufers eroffnet (1, 4).
Der Verkéufer kann die Initiative des Kunden ignorieren und das Muster verlassen (2) oder
seine eigene Preisnennung strategisch — zum Beispiel in Form der erwéhnten Sandwich-
Methode — kommentieren (5). Akzeptiert der Kunde den Preis nicht (7), verlasst er entweder
das Muster (8); das bedeutet, dass er die Ware nicht kaufen wird. Oder er formuliert eine In-
fragestellung des Preises (9) und bewirkt damit eine Reaktion des Verkaufers. Halt der Ver-
kaufer den Einwand des Kunden fir nicht gerechtfertigt (10), kann er versuchen, diesen durch
Erlauterungen zum Preis zu Uberzeugen (11). Ldsst er sich hingegen auf den Einwand ein,
wird er eine Preisminderung vorschlagen (15). Wenn der Kunde aufgrund der Verk&ufer-
Erlauterungen (13) oder aufgrund einer Minderung (17) den Preis der Ware annimmt, macht
er seine Zustimmung deutlich (18). Der Verk&ufer muss das Muster positiv bearbeiten, um
den Fortgang des Gesprachs zu sichern. Hat der Verkaufer den Kunden nicht tberzeugt (12
oder 16), kann das Muster im Zusammenhang mit anderer Ware erneut durchlaufen werden.

Zur Realisierung der Positionen des Handlungsmusters ,Preis besprechen® stehen sehr unter-
schiedliche sprachliche Handlungen zur Verfligung, so dass Gespréachssituationen von den
Beteiligten sehr unterschiedlich gestaltet werden kdnnen. Im Korpus sprechen Verk&ufer in 4
von 15 Gespréachen den Preis an und tun dies entweder in Form einer beildufigen Feststellung,
einer Nennung eines positiven Warenmerkmals neben anderen oder einer mit der Attraktivitat
des Preises begriindeten Empfehlung eines Produkts. Fiinfzehnmal thematisieren Kunden den
Preis, die Verkaufer reagieren durch einfache Nennung des Preises, Bestatigung, Preisnen-
nung mit Merkmalsbeschreibung, knappe Begrindung fir einen Preisunterschied, Erklaren
von Warenunterschieden oder Anwendung einer Strategie (Ja-aber-Formulierung als Zuge-
standnis plus Argumente und Empfehlung). Es gibt aber auch Situationen, in denen der Ver-
kaufer keine Erklarung fir einen Preisunterschied liefern kann. Je nachdem welche dieser
unterschiedlichen Handlungen ausgefiihrt werden, kénnen Preisgespréche kiirzer oder langer,
unproblematisch oder schwierig, erfolgreich oder nicht erfolgreich sein.

Die Analyse der in den Verkaufsgesprachen zu beobachtenden kommunikativen Praktiken
erlaubt es nun, die Kompetenzen zusammenzustellen, Gber die Verkaufer verfligen mussen,
um erfolgreich zu sein. Mit BECKER-MROTZEK (2009) l&sst sich die Gesprachskompetenz
in vier Dimensionen spezifizieren. Die F&higkeit zur Musterrealisierung bedeutet im Trans-
Kriptausschnitt 1: ,Preisnennung im Gartencenter‘, dass der Verkdufer den Preis erlautern
kann, er macht zwar ein Zugestandnis an den Kunden, argumentiert aber dann und bewertet
schlieBlich den Preis positiv. Als thematische Fahigkeit kann man hier den Umstand bezeich-
nen, dass es dem Verkaufer gelingt, sein Fachwissen in Bezug auf Garantie und Produktspezi-
fikationen einzubringen. Seine Fahigkeit zur ldentitatsgestaltung ist Voraussetzung dafr,
dass er die vom Kunden erwartete Expertenrolle ausfiillen kann. Der vierte Kompetenzbe-
reich, die Fahigkeit zur Unterstitzung ist in diesem kurzen Gespréchsausschnitt nicht zu be-
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obachten, sie kann in anderen Situationen zum Beispiel darin bestehen, den Transfer von
Fachwissen durch eine verstandliche Verwendung von Fachsprache zu sichern.

Berlcksichtigt man die restlichen Beispiele im Korpus, fallt auf, dass Preisgesprache meistens
sehr kurz und unproblematisch sind. Wenn die Verkéufer den Preis nur beildaufig und un-
kommentiert nennen, in einer Liste positiver Warenmerkmale mit aufzéhlen oder allenfalls
kurz erlautern, wird deutlich, dass sie Informationen vermitteln wollen und nicht das Gefunhl
haben, praventiv mogliche Kaufwiderstande des Kunden bearbeiten zu miissen. Sie gehen im
Normalfall beim Reden Uber den Preis offensichtlich nicht von einer generellen Gefahrdung
des Verkaufsabschlusses aus und verfolgen deshalb keine Strategien der Konfliktvermeidung.
Eine grundlegende Kompetenz beim Preisgespréach besteht also darin, nicht vorbereitete For-
mulierungen abzuspulen, die schnell aufgesetzt wirken kdnnen, sondern die Preisnennung als
relevante, aber unproblematische Informationsvermittlung situationsangemessen realisieren
zu konnen.

Transkriptausschnitt 1: ,Preisnennung im Gartencenter* diente oben zur Illustration der haufig
vorkommenden Situation, dass der Verkdufer sich zwar veranlasst sieht den Preis zu kom-
mentieren, der Kunde aber nicht versucht, tiber den Preis zu verhandeln. Im Korpus finden
sich nur zwei Falle, in denen der Kunde eine Herabsetzung des Kaufpreises fordert. Trans-
kriptausschnitt 2: ,Preisverhandlung im Gartencenter® ist ein Ausschnitt aus einem Verkaufs-
gesprach, in dessen Verlauf eine Kundin Pflanzen und Geféal3e von betréachtlichem Wert aus-
waéhlt und sich mehrfach nach deren Preis erkundigt. Ungewohnlich ist hier, dass der Verk&u-
fer den Kundenwunsch nach Preisminderung kompromisslos ablehnt.

Transkriptausschnitt 2: Preisverhandlung im Gartencenter

[49]

\Y Sie kriegen dadriiber eine Rechnung.

Kinl ne Rechnung driiber, oder was? Ja. Nein, ich
[50]

|Kin1 wollte gern fragen: Wo kann ich mich hinwenden, weil ich hab ja ne sehr hohe |
[51]

\Y Hm.

Kinl Rechnung jetzt dann, ja? Wenn des alles zusammen isch. Obichen

[52]

v Da kann ich zu sagen: Nein! Ja.
Kinl Sonderrabatt krisch. Bei som hohen Betrag?

[53]

V2 An meine Person
Kinl Ja, wo kann ich mich da hinwenden? Ich kann ja mal horen/

[54]

und ich sage Ihnen als Abteilungsleiter, dass ich da keinen Sonderrabatt in

[55]

\Y irgendeiner Form einrdume. Richtig. Ja. Die Preise
Kinl Bei so vizel, . wo ich . bestelle? Joa?

[56]

v sind preiswert, . ihren Preis wert. Die Produkte sind so errechnet, berechnet,
Kinl Ja.

[57]

\Y kalkuliert, dass es fiir jeden bezahlbar is und dass wir diese Preise jedem

Kinl Hm.
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[58]

\4 anbieten. Und aus diesem Grund kénnen und werden wir auch keine

Kinl Hm. Hrh.

[59]

|V Preisnachlidsse gewihren. . Wir gewéhren Preisnachlésse in der Form, dass wenn |
[60]

\"4 Sie beispielsweise zehn Topfe von einer Serie genommen hétten, . wenn wir zehn
Kinl Ach, s0, ja, hm.

[61]

\Y4 Heckenpflanzen, Buche, Hainbuche, was auch immer, lhnen anbieten, das gibt
Kinl Ja, ja, ja, is Klar. Dann isch des en ah/

[62]

\Y dann einen sogenannten Mengenrabatt. Und darauf gibt es auch eine andere .
Kinl Hm. Hm, hm, hrh.

[63]

v Kalkulation. Und Sie haben das ganz normale Bediirfnis, bei diesen Preisen, die
Kinl Hrm. Ja. Ja(...)so
[64]

\"4 Sie zahlen, dh da auch dementsprechend nachzufragen. Das ist auch nicht

Kinl Uber tausend Mark, . tausend Euro.

[65]

\Y unlegitim, wiird ich bei anderen Geschiften als Kunde genauso tun. Kann
Kinl Ja. Genauso machen.

[66]

\Y% ich auch nachvollziehen. Ich kann Thnen nur erklaren, dass wir das in diesem
Kinl Ja.

[67]

v Sinne nicht tun.

Kinl Jetzt hab ich ne Frage: Wenn ich jetzt hier da was drin pflanze,

Die Kundin fragt, wer angesichts des hohen Betrages ihrer Rechnung tiber einen Preisnachlass
entscheiden konne (Flache 50). Der Verkaufer erklart sich fir zustdndig und erteilt dem Ra-
battwunsch der Kundin eine schroffe Absage, die er auf deren Nachfrage hin noch einmal
bekraftigt (Flache 52). Die Kundin akzeptiert die Ablehnung ihres Anliegens nicht sofort und
wiederholt ihre Frage, welcher Betriebsangehdrige fiir Preisverhandlungen zusténdig sei. Da-
raufhin sieht sich der Verk&ufer veranlasst, seine Position zu verstarken. Er weist auf seine
Befugnisse hin (,,als Abteilungsleiter, Fliche 54) und verschérft die Form seiner Zuriickwei-
sung der Rabattforderung (,,keinen Sonderrabatt in irgendeiner Form®, Fliache 54). Die Kun-
din ihrerseits versucht durch wiederholtes — abschldgig beschiedenes — Nachfragen, den Ver-
kaufer zum Einlenken zu bewegen (Flache 55). Erst jetzt beginnt der Verkéufer, seine Hal-
tung argumentativ zu stiitzen. Er versucht den Preis der Ware mit einer Art Wortspiel zu
rechtfertigen: ,,.Die Preise sind preiswert, . ihren Preis wert.” (Flache 55), das aber angesichts
der Hohe des Rechnungsbetrages genauso unpassend erscheint wie die Formulierung ,,fiir
jeden bezahlbar* (Fliche 57). Da diese beiden AuRerungen nicht als Pramissen akzeptabel
sind, wirkt auch der als Folgerung markierte anschlielende Satz nicht zwingend: ,,Und aus
diesem Grund konnen und werden wir auch keine Preisnachl&sse gewéhren. .“ (Flache 58).
Zudem schrankt der Verkdufer seine apodiktisch klingende Feststellung sofort ein mit dem
Hinweis, dass im Betrieb eine bestimmte Form von Rabatt, ndmlich Mengenrabatt, doch ge-
wihrt wiirde. Dabei kann der Zusatz ,,Und darauf gibt es auch eine andere . Kalkulation.*
(Flache 62) nicht verstandlich machen, warum der Verkauf von hochwertigen Einzelstiicken
(mit grofRer Gewinnspanne) nicht, der Abverkauf von preiswerter Ware (mit kleiner Gewinn-
spanne) in grofieren Mengen aber gleichwohl gefoérdert wird. Sowenig wie die Sacherklarung
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des Verkaufers einleuchtet, sowenig Uberzeugt sein abschlielender Versuch, die Beziehungs-
ebene zu bearbeiten. Er versichert, sich in die Situation der Kundin hineinversetzen zu kon-
nen, mit seiner Formulierung, sie habe ein ,,ganz normale[s] Bedurfnis®, das ,,nicht
unlegitim® sei (Flache 63), billigt er dem Anliegen der Kundin aber nur eine geringe Berech-
tigung zu. Als der Verkaufer noch einmal seine Ablehnung des Kundenwunsches wiederholt
(Fl&che 66), ist das Ende der Verhandlung durch den kundeninitiierten Themenwechsel er-
reicht (Flache 67). Da diese Phase des Gesprachs duRerst konfrontativ verlauft, stellt sich die
Frage, ob der Verkdufer hier zwar moglicherweise konsequent betriebliche VVorgaben umge-
setzt hat, dies aber auf Kosten einer Beschédigung der Kundenbeziehung geschehen ist. Im
weiteren Verlauf des Gespraches verzichtet die Kundin jedenfalls auf den zuvor angekiindig-
ten Kauf von Rhododendronerde.

Zusétzlich zu den oben in Anschluss an die Analyse von Transkriptausschnitt 1 genannten
notwendigen Gesprachskompetenzen des Verkdufers wird hier Folgendes deutlich: Die Fé-
higkeit zur Musterrealisierung bedeutet auch, Preisverhandlungen als Verfahren der koopera-
tiven Problemldsung gestalten und dabei den Preis in einer Form erldutern zu kénnen, dass
eine Argumentation Uberzeugend und eine Begriindung schlussig und widerspruchsfrei ist.
Das zweite Beispiel im Korpus belegt dagegen den Fall, dass eine Verk&uferin eine Verkaufs-
verhandlung sozusagen im Vorbeigehen erledigt: Auf Anfrage einer Kundin reduziert sie mit
wenigen Worten den Preis von Pflanzen mit geringem Wert, die sich in keinem guten Zustand
befinden. Die Fahigkeit zur Musterrealisierung besteht also auch darin, situationsangemessen
reagieren zu konnen. Die thematische Fahigkeit umfasst die Kenntnis betrieblicher Bestim-
mungen und Verhandlungsspielrdume, die Fahigkeit zur Identitatsgestaltung verlangt das Ge-
schick, die Kundenbeziehung auch bei Auseinandersetzungen zu stabilisieren, und die Fahig-
keit zur Unterstutzung besteht hier darin, die Preisgestaltung und das Rabattsystem erklaren
zu koénnen.

4 Rollenspielanalyse

Nachdem in Abschnitt (3) gezeigt wurde, wie die Analyse authentischer Verkaufsgespréche
zur Beschreibung notwendiger sprachlicher Kompetenzen von Verkaufern fihrt, wird nun die
Frage diskutiert, ob angehende Verkdufer diese Kompetenzen im schulischen Rollenspiel
erwerben konnen. Im Korpus der dokumentierten Schiiler-Rollenspiele sind Preisgespréache
nicht so haufig wie in den authentischen Gartencentergesprachen (17 zu 30 Falle), die Ver-
k&uferinnen und Verk&ufer sprechen dabei den Preis hdufiger an als die Kunden (9 zu 8 Fal-
le), die Situationen sind in der Regel unproblematisch. Rollenspieleffekte, also Verhaltens-
weisen der Darsteller, die nur im Spiel, aber nicht in der Wirklichkeit auftreten, sind zwar
selten, aber naturgemal’ nicht ganz zu vermeiden. Vor allem wirkt sich aus, dass die fiktiven
Ké&ufer kein echtes Kaufinteresse haben, ,,der Preis ist nicht heif3*. Auffallig ist, dass zwolf-
mal eine der Lehrbuch-Strategien angewendet wird: Preis in Verhaltnis zu Nutzen/ GroRe/
Alter der Ware setzen, Preisspektrum angeben, Preis als gunstig/ Angebot bezeichnen, auf
Mengenrabatt/ GroRpackung/ Preisvorteil hinweisen. Viermal wird der Preis erlautert, einmal
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bewertet, nur dreimal ist keine Verkéaufer-Strategie erkennbar. Hier wird deutlich eine Orien-
tierung der Schilerinnen und Schiiller am Konzept der Unterrichtsmaterialien erkennbar.

Da die Schulerinnen und Schiiler erst noch lernen missen, ihr sprachliches Verhalten als Ver-
kaufer zu optimieren, kommt es 6fter vor, dass sie nicht zweckdienliche AuRerungen produ-
zieren. Ihre Formulierungen sind unangemessen oder sogar kontraproduktiv, zeugen von feh-
lender Flexibilitat oder beinhalten Fehlinformationen. Dies belegen die folgenden Beispiele
aus dem Korpus:

Ein Schuler als Verkaufer kennt den Preis der Ware nicht und fragt deshalb die Zuschauer:
., V: Aber das hab ich jetz nit im Kopf. Was kostet das? ((blickt Zuschauer an))*

Eine Schilerin kundigt den Preis einer sukkulenten Pflanze als hoch an, kann dann aber nicht
die Berechtigung des Preises deutlich machen:

,, Vin: Die sind natiirlich sehr alt. Haben dadurch auch verschiedene Preislagen. Die, der (...)
zum Beispiel kostet nur dreiffig Euro zum Beispiel.

Einem anderen Schiler gelingt es nicht, den Preisvorteil beim Kauf groRerer Einheiten von
Dinger deutlich zu machen:

., Ve Also ich wiird Ihnen hier en Zwanzig-Kilo-Pa/ &hm -Sack empfehlen. . Reicht dann natir-
lich auch nich. Also . &hm .. Sie kommen eigentlich nich darum herum/ Also im Preis-
Leistungsverhaltnis, weil der ja, wie Sie schon selbst richtig sachten, jetzt nicht verdirbt,
nehmen Sie zwei Zwanzig-Kilo-Sacke. Ham Sie zwar eimal/ Ahm oder . dann ham Se Diinger
uber, ganz klar, aber den kénn Se dann halt jeden/ nachstes Jahr noch/ oder auch nochn Jahr
spater noch . nehmen. . Sie konnen/*

Ein weiterer Schuler schafft es nicht, das Zustandekommen des Preises fiir Rosen zu erkléren:

., V: Das heift, das Stiick wiird kosten . acht Euro das Stiick. Wenn Sie da/ Ab zehn Stiick koS-
ten die dann siebensechzig. Das ist aber auch von der Vermehrung her/ Also da muss man
Lizenz bezahlen und deshalb dementsprechend mehr. Also die Vermehrung. *

Diese Beispiele zeigen, dass Schulerinnen und Schiiller Schwierigkeiten bei der Simulation
von Verkaufsgespréachen haben. Das heifl3t aber nicht, dass das Rollenspiel insgesamt eine
ungeeignete Ubungsform wiire. Transkriptausschnitt 3: ,Preisnennung im Rollenspiel‘ belegt,
dass Schuler die Kunstlichkeit der Situation auch sehr flexibel nutzen kdnnen. In der wieder-
gegebenen Szene bietet der Verkédufer der Kundin, die sich beim Kauf von Balkonpflanzen
und dazu passenden PflanzgefaRen beraten I&sst, einen Balkonkasten aus Terrakotta an.

Transkriptausschnitt 3: Preisnennung im Rollenspiel

[14]

\; Ah der Meter liegt . bei der . &hm . bei

Kin wiird denn der Meter kosten?

[15]

\Y vierunddreiig finfundneunzig. Wie gesagt haben Sie sehr viel Freude dran,
Kin Okay.
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[16]

das wird auch in dem Garten auffallen. Auf jeden Fall. Das ist son kleiner, wir

[17]

\Y wiirden sagen, Eyecatcher.

\V [nv] ((unterstreicht Worte mit Geste))

Kin Ja, son Geltungsbedarf hab ich nicht.

Z [nv] ((kichert))

[18]

\ Ham Se nicht? Was Giinstigeres?
Kin Ich nehm dann was Giinstigeres, glaub ich dann.

[19]

\Y .. Aber zu den/ zu Holzmd&beln wiird das auch . wirklich gut passen. (...)

Kin Ja:, aber nee.
[20]

Ja, gut. Ich kann aber auch hier sonst schauen, was ah im Preissegment etwas |

[21]

\Y tiefer angeordnet ist. Da hatten wir zum Beispiel das (...) -Modell. Was allerdings .
V [nv] ((zeigt auf Abbildung))

[22]

\Y ahm . nur bei zweiundflinfzig Zentimeter Lange da ware momentan. Mussten
Kin Ja.

[23]

\Y Se zwei nehmen.

Kin Ja, dann machen wir das. Nehm ich zwei . von denen. Dann kann

Nach der Preisnennung, die der Verkaufer mit einer ausfuhrlichen Herausstellung des Kun-
denvorteils (,,Eyecatcher, Flache 17) verbindet, lehnt die Kundin das angebotene Gefil} ab.
Der Verkéufer hakt zunéchst noch einmal nach (,,Aber zu den/ zu Holzmdobeln wiird das auch
. wirklich gut passen.”, Flache 19), lenkt dann aber ein. Mit seinem Alternativangebot gestal-
tet er nun die Situation geschickt so, dass der Riickzug der Kundin fiir ihn zum Vorteil wird.
Vermutlich kosten zwei kleinere Gefille, die ,,im Preissegment etwas tiefer angeordnet* sind
(Flache 20) und von der Kundin akzeptiert werden, zusammen mehr als das zuvor angebote-
ne, hochwertige GefaR.

Auch wenn die Schilerinnen und Schiler durchaus Schwierigkeiten haben, die Rollenspiele
auszufuhren, belegt dieses Beispiel doch, wie geschickt sie die Situation unter Umsténden
nutzen konnen. Die Korpusanalyse gibt Grund zur Annahme, dass das Rollenspiel als
Ubungsmethode zum Erwerb von Gesprichskompetenzen nicht generell abzulehnen ist, ob-
wohl dies im Bereich der angewandten Gespréachsforschung mehrfach getan wurde. GRIER-
HABER (1987) weist darauf hin, dass die Spieler im So-tun-als-ob niemals authentisch han-
deln kdnnen, ihre sprachlichen Handlungen immer nur ein ,Zitieren von Handlungsmustern®
darstellen. Und BRONS-ALBERT (1995) ergénzt, dass sich die Spieler unter den kiinstlichen
Bedingungen der Simulation auch noch anders verhalten als in vergleichbaren Alltagssituati-
onen, so dass Beobachterkommentare nur ,Kritik am Artefakt sein kénnen.

So berechtigt die Kritik von GRIERHABER und BRONS-ALBERT auch ist, hinsichtlich der
oben genannten Teilkomponenten der Gesprachskompetenz muss sicherlich genauer unter-
sucht werden, welche im Rollenspiel gefordert werden kénnen und welche nicht. Die Fahig-
keit zur Musterrealisierung konnen die Schulerinnen und Schiler tatséchlich nur teilweise
ausbauen. Das Rollenspiel etabliert einen geschiitzten Raum, in dem Schulerinnen und Schi-
ler als Verkaufer und Kaufer Verhaltensweisen gefahrlos — aber auch ohne Konsequenzen —
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erproben kdnnen. Niemand kann oder will hier etwas verkaufen bzw. kaufen. Die sprachli-
chen Handlungen der Spieler sind tatsachlich nur ,Zitate von Handlungsmustern‘. Aber das
Finden und Verwenden von angemessenen Formulierungen in bestimmten Situationen l&sst
sich im Rollenspiel gleichwonhl trainieren (s. Transkriptausschnitt 3). Die Fahigkeit zur Identi-
tatsgestaltung kann ebenfalls nur bedingt geférdert werden. So sehr sich die Schiilerinnen und
Schiler bemihen mdégen, Verk&ufer und Kunden darzustellen, so bleibt doch die Unterrichts-
situation nicht hintergehbar, die Beziehung zum Mitspieler bleibt die zu einem Mitschiler
und gespielt wird vor Zuschauern, zu denen vor allem auch der Lehrer gehort. Weiterhin ist
die Fahigkeit zur Unterstlitzung in anderer Form als im Alltag gefordert. Wenn Schiler ihren
Mitschilern etwas erkldren, dann tun sie dies meist, obwohl diese das Erklarte schon wissen.
Besonders wichtig aber ist schlieBlich der Ausbau der thematischen Fahigkeit, bei der es hier
darum geht, Fachkenntnisse (vor allem (ber den Preis der Ware) zu integrieren.

5 Fazit

Aus dem bisher Gesagten ergeben sich didaktische Perspektiven in zweierlei Hinsicht: Die
Analyse von authentischen Verkaufsgesprachen bietet sich an als theoretische Auseinander-
setzung mit dem Thema im Unterricht, das Durchfiihren von Rollenspielen als praktische.
Nimmt man die oben erwahnte linguistische Kritik an der Ratgeber-Literatur (ANTOS 1996)
— und damit auch an den in den Schulen verbreiteten Unterrichtsmaterialien zur Verkaufskun-
de — ernst, so wird man sich nicht langer mit der dort prasentierten einseitigen Sicht auf (Ver-
kaufs-)kommunikation als Medium zur Durchsetzung von Geschaftsinteressen zufrieden ge-
ben. Stattdessen miissen Verkaufsgesprache als Mittel des Interessenausgleichs zwischen den
am Verkaufsgeschehen beteiligten Parteien wahrgenommen werden. Da die fiktiven Beispiel-
situationen in den Unterrichtsmaterialien der Komplexitat dieser kommunikativen Praxis
nicht gerecht werden, sollten sich Schiilerinnen und Schiiler in Zukunft mit Transkripten von
realen Verkaufsgesprachen (die sie mdglichst selber in ihren Ausbildungsbetrieben aufge-
nommen haben) beschaftigen, um sich so ein differenzierteres Bild von der Wirklichkeit zu
machen. Anregungen dazu finden sich in (BRUNNER/ WEBER 2009).

Die obigen Hinweise zur Rollenspielanalyse haben deutlich gemacht, dass beim Ausprobieren
von Verkaufsgesprachen im Unterricht zwar aufgrund der Kunstlichkeit der Situation nicht
alle, aber doch einige wichtige dafiir notwendige Gesprachskompetenzen in unterschiedli-
chem Malie gefdrdert werden kodnnen. Es ist wichtig, den Schulerinnen und Schiilern nicht
fertige Rezepte vorzusetzen, sondern ihnen Gelegenheit zu geben, sich selbstdndig ein Hand-
lungsrepertoire fur eine erfolgreiche Verkaufsgesprachsfiihrung zu erarbeiten. Im Bereich der
angewandten Gesprachsforschung ist eine Methode entwickelt worden, die versucht, verfal-
schende Spicleffekte bei Rollenspielen so gering wie moglich zu halten. Bei der ,Simulation
authentischer Fille* (BECKER-MROTZEK/ BRUNNER 1999) werden Aufnahmen in den
Arbeitsfeldern der Teilnehmer eines Kommunikationstrainings gemacht, Transkripte angefer-
tigt, gemeinsam analysiert und zum Anlass genommen, Handlungsalternativen in der Simula-
tion zu erproben und anschlieend in der Wirklichkeit umzusetzen. Es ist an der Zeit, die
Eignung dieser Methode fiir den Schulunterricht zu testen.

© WEBER (2011) bwp@ Spezial 5 - HT2011 FT 18 12



Literatur
ANTOS, G. (1996): Laien-Linguistik. Tubingen.

BECKER-MROTZEK, M. (2009): Mundliche Kommunikationskompetenz. In: DERS.
(Hrsg.): Mindliche Kommunikation und Gesprachsdidaktik. Baltmannsweiler, 66-83.

BECKER-MROTZEK, M./ BRUNNER, G. (1999): Simulation authentischer Falle (SAF). In:
BRUNNER, G./ FIEHLER, R./ KINDT, W. (Hrsg.): Angewandte Diskursforschung. Band 2:
Methoden und Anwendungsbereiche. Opladen, 72-80.

BRONS-ALBERT, R. (1995): Auswirkungen von Kommunikationstraining auf das Ge-
sprachsverhalten. Tlbingen.

BRUNNER, G. (2000): Wirtschaftskommunikation. Tiibingen.

BRUNNER, G./ WEBER, P. (2009): Gesprachsdidaktik: Gesprache im Unterricht transkri-
bieren und analysieren. In: BECKER-MROTZEK, M. (Hg.): Mindliche Kommunikation und
Gesprachsdidaktik. Baltmannsweiler, 297-323.

DORFMULLER, U. (2006): Verkaufsgesprache im Computer-Discounthandel. Eine diskurs-
analytische Untersuchung. Tubingen.

EHLICH, K. (1986): Funktional-pragmatische Kommunikationsanalyse — Ziele und Verfah-
ren. Neu in: FLADER, D. (Hrsg.) (1991): Verbale Interaktion. Stuttgart, 127-143.

GRIERHABER, W. (1987): Authentisches und zitierendes Handeln. Band 2. Rollenspiele im
Sprachunterricht. Tubingen.

HUNDSNURSCHER, F./ FRANKE, W. (Hrsg.) (1985): Das Verkaufs-/ Einkaufs-Gesprach.
Eine Linguistische Analyse. Stuttgart.

PLAG, F. u.a. (2006) Verkaufsgesprache im Lebensmittelhandwerk. Braunschweig.
POTHMANN, A. (1997): Diskursanalyse von Verkaufsgesprachen. Opladen.
REHBEIN, J. (1995): International sales talk. In: EHLICH, K./ WAGNER, J. (Hrsg.): The

Discourse of Business Negotiation. Berlin, 67-102.

Zitieren dieses Beitrages

WEBER, P. (2011): Verkaufsgesprache fuhren in der Schule. Aspekte einer linguistischen Untersu-
chung. In: bwp@ Spezial 5 — Hochschultage Berufliche Bildung 2011, Fachtagung 18, hrsg. v.
GRUNDMANN, H., 1-14. Online: http://www.bwpat.de/ht2011/ft18/weber ft18-ht2011.pdf (26-09-
2011).

© WEBER (2011) bwp@ Spezial 5 - HT2011 FT 18 13


http://www.bwpat.de/ht2011/ft18/weber_ft18-ht2011.pdf

Der Autor:

PETER WEBER

Universitat zu Koln, Institut fur Deutsche Sprache und Literatur 11

Gronewaldstralle 2, 50931 Koln
E-mail; peter.weber@uni-koeln.de
Homepage: http://uni-koeln.de/phil-fak/deutsch/lehrende/weber/

© WEBER (2011)

bwp@ Spezial 5 - HT2011 FT 18

14


http://uni-koeln.de/phil-fak/deutsch/lehrende/weber/

