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Executive Summary

Menschen kaufen nicht, was sie brauchen. Sie kaufen, was sie sich wiinschen, was sie
farchten zu verlieren, und was ihrer inneren Geschichte von sich selbst entspricht.
Verkaufspsychologie ist die Wissenschaft, die versteht, warum das so ist — und was
Verkaufer daraus machen kénnen.

Dieses White Paper verbindet aktuelle Erkenntnisse aus Neuropsychologie,
Verhaltensékonomie und Motivationsforschung mit Giber 410 Seiten realem
Gesprachsmaterial aus Vertriebsanalysen der Salestastic GmbH im DACH-Raum. Es ist
kein Theorieband. Es ist ein Werkzeugkasten — wissenschaftlich belegt, sofort anwendbar.

Zentrale These

Uber 90% aller Kaufentscheidungen werden emotional getroffen und erst danach
rational begriindet. Verkaufer, die das ignorieren und nur auf Fakten und Produktvorteile
setzen, verlieren im entscheidenden Moment — nicht weil ihr Angebot schlechter ist,
sondern weil sie das Gehirn ihres Kunden nicht erreichen.

Das White Paper gliedert sich in zehn Kapitel: Von der Neurologie des Kaufens tber die
sieben universellen Kaufmotive bis hin zur DISC-spezifischen Kaufmotiv-Ansprache,
kognitiven Verzerrungen als Verkaufshebel und einem operativen Umsetzungsplan. Am
Ende steht nicht nur Wissen — sondern ein klarer Fahrplan flr Verkaufer, die die Art, wie
Menschen Kaufentscheidungen treffen, als Werkzeug nutzen wollen.
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1. Einleitung: Der Kaufer denkt nicht, wie Sie
denken

Ein Verkaufer zeigt dem Kunden ein perfektes Angebot. Der Preis stimmt, die Qualitat
Uberzeugt, die Referenzen sind beeindruckend. Und trotzdem — der Kauf findet nicht statt.
Der Kunde sagt: 'Ich melde mich." Er meldet sich nicht.

Was ist passiert? Aus klassischer Verkaufersicht: Nichts Erklarliches. Aus psychologischer
Sicht: Alles Erklarliche. Denn der Kauf scheitert nicht an den Fakten — er scheitert an dem,
was der Kauf fir den Kunden bedeutet hatte.

1.1 Das Grundmissverstandnis im Vertrieb

Die meisten Verkaufer glauben, dass Menschen kaufen, weil sie ein Problem haben, das
geldst werden muss. Das stimmt — aber nur zum Teil. Menschen kaufen, weil sie ein Gefuhl
haben wollen: Sicherheit, Anerkennung, Kontrolle, Zugehoérigkeit. Das Problem ist der
rationale Ausloser. Das Geflihl ist der wahre Motor.

Ein Unternehmer kauft keine CRM-Software. Er kauft Kontrolle (iber sein Unternehmen. Ein
Vertriebsleiter kauft kein Seminar. Er kauft die Chance, vor seinem Team besser
dazustehen. Wer das versteht, verkauft das Richtige — auch wenn das Angebot dasselbe
bleibt.

,Der beste Weg, ein Produkt zu verkaufen, ist nicht zu beschreiben, was es tut.
Es ist zu beschreiben, wie das Leben des Kunden besser wird.”

— Simon Sinek, Start with Why, 2009

1.2 Was dieses White Paper leistet

Dieses White Paper gibt Ihnen das wissenschaftliche Fundament, die praxiserprobten
Werkzeuge und die DISC-spezifischen Ansprachestrategien, um die Kaufmotive lhrer
Kunden zu erkennen, zu adressieren und in Abschliisse zu Uberfuhren. Die Erkenntnisse
basieren auf:

* Aktueller Forschung aus Neuropsychologie, Verhaltenstkonomie und
Motivationsforschung

» Uber 410 Seiten realer Vertriebsgesprachs-Transkripte aus Salestastic-Analysen
(2024/2025)

* Vedran Zolota MSc BAs Erfahrung aus tber 600 Seminartagen und hunderten
Einzelcoachings im DACH-Raum

Warum Verkaufspsychologie heute wichtiger ist denn je

Durch Internet, Vergleichsportale und Social Proof haben Kunden heute mehr
Informationen als je zuvor. Die rationale Informationsliicke ist geschlossen. Was noch
bleibt, ist die emotionale Verbindung. Wer sie aufbaut, gewinnt. Wer nur Fakten liefert,
verliert.
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2. Die Neuropsychologie des Kaufens

Die Frage, warum Menschen kaufen, was sie kaufen, beschaftigt Wissenschatftler seit
Jahrzehnten. Die Ergebnisse aus Neurowissenschaft, Verhaltensékonomie und
Sozialpsychologie sind eindeutig — und widersprechen dem klassischen Bild des rationalen
Kaufers fundamental.

2.1 System 1 und System 2: Das Zwei-Systeme-Modell

Daniel Kahneman, Nobelpreistrager fur Wirtschaftswissenschaften, beschreibt in seinem
Standardwerk 'Thinking, Fast and Slow' zwei fundamentale Denksysteme des Menschen:

| System 2 — Langsames Denken

Automatisch, unbewusst, emotional Bewusst, analytisch, langsam

Lauft immer im Hintergrund Wird bei Bedarf aktiviert

Trifft 90-95% aller Entscheidungen Rechtfertigt Entscheidungen von System 1
Verbraucht fast keine Energie Energieintensiv, anstrengend

Reagiert auf Bilder, Geschichten, Emotionen Verarbeitet Fakten, Zahlen, Argumente

Fir den Verkauf hat das eine entscheidende Konsequenz: Wenn ein Kunde lhr Angebot
prift, tut das vorwiegend System 1. Es entscheidet intuitiv — basierend auf Vertrauen,
Bauchgefiihl und emotionaler Resonanz. System 2 kommt erst danach, um diese
Entscheidung zu begriinden. Wer also nur mit Argumenten Uberzeugt, spricht das falsche
System an.

Thinking, Fast and Slow — Daniel Kahneman (2011)

Kahneman belegt: 90-95% aller Entscheidungen werden durch das schnelle,
emotionale System 1 getroffen. System 2 rationalisiert diese Entscheidungen erstim
Nachhinein. Fiir Verkdufer bedeutet das: Emotionen first, Argumente second.

2.2 Das limbische System als Kaufentscheider

Tief im Gehirn sitzt das limbische System — evolutionar eines der altesten Strukturen des
menschlichen Gehirns. Es verarbeitet Emotionen, steuert Triebe und bewertet Situationen
nach einer simplen Grundfrage: Ist das gut oder schlecht fir mich?

Diese Bewertung geschieht in Millisekunden — lange bevor der prafrontale Kortex (unser
'rationales Gehirn') die Situation analysiert hat. Der Neurowissenschaftler Antonio Damasio
zeigte in bahnbrechenden Studien: Menschen ohne funktionierendes limbisches System
konnen nicht entscheiden — selbst wenn sie alle rationalen Fakten kennen.

So schnell trifft das limbische System eine erste
Kaufbewertung — noch vor jeder rationalen Analyse
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_ Quelle: Bechara et al., lowa Gambling Task Study, 1997

Was bedeutet das fur den Verkaufsalltag? Bevor Sie Ihrem Kunden das erste Argument
nennen, hat sein limbisches System bereits entschieden: 'Vertraue ich diesem Menschen?
FUhlt sich das sicher an? Will ich das haben?' Wenn die Antwort auf diese unbewussten
Fragen 'Nein' lautet, kbnnen noch so starke Argumente den Kauf nicht retten.

Descartes' Irrtum — Antonio Damasio (1994)

Damasios epochale Studie beweist: Emotionen sind keine Stérer der Vernunft — sie
sind deren Grundlage. Patienten mit Schaden im emotionalen Gehirnbereich kbnnen
trotz intakter Intelligenz keine Entscheidungen treffen. Ohne Emotion kein Kauf.

2.3 Neurochemie des Kauferlebnisses: Dopamin und Vertrauen

Kaufen ist ein neurochemisches Erlebnis. Wenn ein Mensch ein Produkt oder eine
Dienstleistung in Betracht zieht, die seinen Wiinschen entspricht, schittet das Gehirn
Dopamin aus — den Neurotransmitter der Vorfreude und Belohnung. Dieser Dopamin-
Schub erzeugt ein Gefiihl von Aufregung und Motivation.

Gleichzeitig spielt Oxytocin — das 'Vertrauenshormon' — eine entscheidende Rolle. Wenn
ein Verkaufer echtes Interesse zeigt, empathisch zuhoért und den Kunden wirklich versteht,
steigt der Oxytocin-Spiegel beim Kunden. Und mit dem Oxytocin steigt die Kaufbereitschaft.

The Trusted Advisor — David H. Maister, Charles H. Green & Robert M. Galford (2000)
Maister et al. entwickelten die Trust Equation: Vertrauen = (Glaubwiirdigkeit +
Verlasslichkeit + Intimitét) / Eigeninteresse. Je mehr ein Verkéufer an den Kunden
denkt statt an den Abschluss, desto héher das Vertrauen — und desto hoher die
Kaufwahrscheinlichkeit.

2.4 Spiegelneuronen: Warum wir kaufen, was andere kaufen

Einer der faszinierendsten Entdeckungen der Neurowissenschaften sind die
Spiegelneuronen — Nervenzellen, die nicht nur aktiv sind, wenn wir selbst etwas tun,
sondern auch wenn wir beobachten, dass andere es tun. Sie sind die neurobiologische
Grundlage von Empathie, Mimikry und sozialem Lernen.

Im Verkaufsgesprach bedeutet das: Ein begeisterter Verkaufer Gbertragt seine Begeisterung
neurobiologisch auf den Kunden. Wer (iber sein Produkt mit echter Leidenschaft spricht,
aktiviert die Spiegelneuronen des Kunden — und der Kunden beginnt, die Begeisterung zu
splren, als ware es seine eigene.

Warum ich fiihle, was du fiihlst — Joachim Bauer (2005)

Bauers Standardwerk liber Spiegelneuronen belegt: Empathie und emotionale
Ansteckung sind neurobiologische Phdnomene. Im Verkauf: Authentische
Begeisterung des Verkéufers (bertrégt sich direkt auf den Kunden — keine Technik
der Welt kann das ersetzen.
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3. Die 7 universellen Kaufmotive

Alle Kaufentscheidungen — ob B2B oder B2C, ob emotional oder sachlich gepragt — lassen
sich auf sieben fundamentale Kaufmotive zurlckfihren. Diese Motive sind nicht erlernt, sie
sind menschlich — verankert in evolutionarer Psychologie und neuronaler Struktur.

Abraham Maslow beschrieb 1943 eine Bedurfnishierarchie, die bis heute als Grundlage fur
Motivationsforschung gilt. Wir erweitern dieses Modell mit Erkenntnissen aus moderner
Neurodkonomie und Verhaltensforschung zu sieben spezifischen Kaufmotiven, die im B2B-
Vertrieb taglich relevant sind.

Motivation and Personality — Abraham H. Maslow (1954)

Maslows Bed(irfnishierarchie zeigt: Menschen streben immer nach dem néchsthéheren
unbefriedigten Bedlirfnis. Im Verkauf: Wer versteht, auf welcher Bedlirfnisebene sich
sein Kunde befindet, kann das passende Kaufmotiv ansprechen.

3.1 Die sieben Motive im Uberblick

Sicherheit & Risikovermeidung

Das starkste Kaufmotiv Gberhaupt — besonders im B2B. Menschen (und
Unternehmen) investieren, um Risiken zu reduzieren: Ausfalle zu verhindern,
Abhangigkeiten zu reduzieren, Kontingente zu sichern. Der Schmerz eines méglichen
Verlusts wird doppelt so stark empfunden wie die Freude Uber einen gleich hohen
Gewinn (Kahneman & Tversky, 1979).

Praxis-Signal: 'Wenn unser System ausféllt, stehen drei Produktionslinien still. Dann
haben wir ein echtes Problem.'

Anerkennung & Status

Menschen kaufen, um vor anderen gut dazustehen — im Team, vor Kunden, in der
Branche. Dieses Motiv ist besonders in Flihrungspositionen stark: Der Einkaufer will
intern als derjenige gesehen werden, der die richtige Entscheidung getroffen hat. Die
Firma, der Trainer, die Technologie — alles kann Statustragerfunktion ilbernehmen.

Praxis-Signal: 'Was sagen meine Mitarbeiter, wenn ich das einfiihre? Das muss
spruchreif sein.’

Kontrolle & Autonomie

Besonders dominant im DACH-Mittelstand: Unternehmer wollen das Gefiihl haben,
selbst zu entscheiden. Kein Verkaufer, der ihnen etwas 'aufschwatzt'. Losungen, die
Autonomie fordern (Prozesse, Systeme, Planbarkeit), sprechen dieses Motiv direkt
an.

Praxis-Signal: 'Ich will nicht abhéngig sein. Ich will es selbst in der Hand haben.’

Bequemlichkeit & Effizienz
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Zeit ist das knappste Gut moderner Unternehmer. Alles, was Aufwand spart,
Prozesse vereinfacht oder Reibungsverluste reduziert, spricht dieses Motiv an. 'Kein
Aufwand, kein Stress, es lauft einfach' — das ist der emotionale Kaufausléser.

Praxis-Signal: 'Wenn das bei mir weniger Arbeit macht, bin ich dabei. Ich habe keine Zeit
flir komplizierte Systeme.'

Vertrauen & Zugehorigkeit

Menschen kaufen von Menschen, die sie mdgen und denen sie vertrauen.
Referenzkunden aus der gleichen Branche, gemeinsame Werte, persoénliche
Sympathie — dieses Motiv ist besonders stark in langfristigen B2B-Beziehungen. 'Die
kenne ich', 'der ist wie wir' sind Kaufsignale.

Praxis-Signal: 'lch muss mir sicher sein, dass da jemand dranbleibt. Kein
Einmalgeschétft.’

Neugier & Innovation

Ein oft unterschatztes Kaufmotiv: Der Wunsch, das Neue auszuprobieren, vorne
dabei zu sein, Trends zu antizipieren. Besonders bei I-Typen (DISC) und jlingeren
Entscheidungstragern stark. Das Gegenteil — FOMO (Fear of Missing Out) — kann
als Verkaufshebel eingesetzt werden.

Praxis-Signal: 'Was macht der Mitbewerber schon damit? Der hat das schon? Das
interessiert mich."

N

Wachstum & Selbstentwicklung

Das hochste Kaufmotiv in Maslows Hierarchie: Menschen kaufen, weil sie besser
werden wollen — als Unternehmer, als Flihrungskraft, als Team. Dieses Motiv ist die
Grundlage jedes Beratungs-, Training- und Coaching-Verkaufs. Wer es anspricht,
verkauft nicht Dienstleistung — sondern Zukunft.

Praxis-Signal: 'Ich will nicht nur das aktuelle Problem I6sen. Ich will, dass mein Team
langfristig besser wird.'

3.2 Wie Sie das dominante Kaufmotiv identifizieren

Das starkste Kaufmotiv Ihres Kunden finden Sie nicht durch direkte Fragen — die meisten
Kunden kénnen es nicht benennen. Sie finden es durch gezielte Beobachtung und die

richtige

n Fragen:

Was macht der Kunde unruhig? — Sicherheits- oder Kontrollmotiv
Was erzahlt er Dritten Uber sich? — Status- oder Zugehorigkeitsmotiv
Wann leuchten seine Augen auf? — Neugier- oder Wachstumsmotiv
Wann atmet er auf? — Bequemlichkeits- oder Effizienzmotiv

Praxis-Tipp von Vedran Zolota MSc BA

In meinen Trainings Uben wir eine einzige Frage, die mehr Uber das Kaufmotiv verrat
als jeder Fragebogen: 'Was ware fur Sie das Beste, das aus unserem Gesprach
entstehen kann?' Die Antwort zeigt das Motiv — immer.
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4. Kognitive Verzerrungen als Kaufhebel

Das menschliche Gehirn verarbeitet taglich Millionen von Informationen. Um nicht zu
overloaden, nutzt es mentale Abklrzungen — sogenannte Heuristiken oder kognitive
Verzerrungen (Biases). Diese Abkurzungen sind nicht Fehler des Denkens, sie sind
Effizienzldsungen des Gehirns. Fir Verkaufer sind sie Gold wert: Wer sie kennt, kann
Kaufentscheidungen gezielt erleichtern.

Predictably Irrational — Dan Ariely (2008)

Ariely zeigt in Feldexperimenten: Menschen verhalten sich irrational — aber
vorhersehbar irrational. Diese Vorhersagbarkeit erméglicht es Verkéufern,
Entscheidungsumgebungen so zu gestalten, dass der Kauf leichter wird.

4.1 Verlustaversion: Der starkste Kaufhebel

Kahneman und Tversky bewiesen 1979 in der Prospect Theory: Der Schmerz eines Verlusts
wird emotional doppelt so stark empfunden wie die Freude Uber einen gleich hohen Gewinn.
Das bedeutet: 'Sie riskieren X, wenn Sie nicht handeln' wirkt psychologisch starker als 'Sie
gewinnen X, wenn Sie handeln.'

Starker wird der emotionale Schmerz eines Verlusts
empfunden — im Vergleich zur Freude uber einen gleich
hohen Gewinn

Quelle: Kahneman & Tversky, Prospect Theory, 1979

Praxis-Anwendung im Verkauf:

»  Statt: 'Mit unserem System sparen Sie 20 % Zeit.'

* Besser: 'Ohne unser System verlieren Sie jeden Monat ca. X Stunden Produktivitat
— das sind Y Euro im Jahr''

Beide Aussagen transportieren dieselbe Information. Aber die zweite aktiviert die
Verlustaversion — und erzeugt deutlich starkere Handlungsbereitschaft.

4.2 Ankereffekt: Wer zuerst nennt, gewinnt

Menschen orientieren sich bei Preisbewertungen an der ersten Zahl, die sie hdren — dem
'Anker'. Ein Angebot fir 5.000 Euro wirkt glinstig, wenn vorher ein Paket flir 15.000 Euro
prasentiert wurde. Dasselbe Angebot wirkt teuer, wenn es nach einem 2.000-Euro-Angebot
kommt.

Im Verkaufsgesprach bedeutet das: Wer zuerst einen Preisrahmen setzt, beeinflusst die
gesamte Preiswahrnehmung des Kunden. Premium-Optionen zuerst prasentieren — dann
wird die eigentliche Empfehlung als angemessen wahrgenommen.

Predictably Irrational — Dan Ariely (2008)

Arielys Experimente zum Ankereffekt zeigen: Willkiirlich gewéhlte Zahlen beeinflussen
spétere Bewertungen massiv. Wer im Verkauf den ersten Preisanker setzt, kontrolliert
die Erwartungshaltung des Kunden.
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4.3 Status-quo-Bias: Warum Kunden nicht wechseln

Menschen bevorzugen den aktuellen Zustand gegeniber Veranderungen — selbst wenn
eine Veranderung objektiv besser ware. Das ist der Status-quo-Bias: Der Teufel, den man
kennt, ist besser als der Engel, den man nicht kennt.

Fir den Vertrieb ist das der haufigste unsichtbare Gegner. Der Kunde hat einen Lieferanten
seit 15 Jahren. Nicht weil er der beste ist — sondern weil wechseln Energie kostet, Risiko
birgt und Vertrautes aufgibt.

Die Lésung: Den Status-quo als Risiko darstellen, nicht die Veranderung. 'Was kostet Sie
das aktuelle System wirklich — an Zeit, Fehlern, Chancen?' macht den Ist-Zustand zum
Problem.

4.4 Social Proof: Was alle tun, ist richtig

Menschen orientieren ihr Verhalten an dem, was andere in dhnlichen Situationen tun. Robert
Cialdini nennt das 'soziale Bewahrtheit' — eines seiner sechs universellen
Uberzeugungsprinzipien. Im Kaufkontext: Ein Produkt, das viele kaufen, muss gut sein. Eine
Empfehlung von jemandem, den man kennt, wiegt mehr als hundert Argumente.

88 (y aller Konsumenten vertrauen Online-Bewertungen
0 genauso wie personlichen Empfehlungen
Quelle: BrightLocal, Local Consumer Review Survey, 2024

Praktische Hebel fir Social Proof im B2B-Verkauf:

* Referenzkunden aus derselben Branche oder Unternehmensgré3e nennen
* Konkrete Fallbeispiele mit messbaren Ergebnissen teilen

» Anzahl zufriedener Kunden als Kaufsignal einsetzen ('Uber 300 Unternehmen
vertrauen ...")

* Kundenstimmen nicht allgemein halten — je spezifischer das Zitat, desto
glaubwurdiger

4.5 Die Paradox-of-Choice-Falle

Mehr Auswahl fihrt nicht zu mehr Kauffreude — sie flihrt zu Entscheidungslahmung. Barry
Schwartz beschreibt in 'The Paradox of Choice' (2004): Ab einem bestimmten Punkt sinkt
die Kaufbereitschaft mit jeder weiteren Option, die angeboten wird. Das Gehirn wird
Uberfordert — und wahlt die sicherste Option: keine.

The Paradox of Choice — Barry Schwartz (2004)

Schwartz' beriihmtes Marmeladen-Experiment: 24 Sorten — Weniger Kéufe als mit 6
Sorten. Im Verkauf: Drei klar strukturierte Optionen maximieren die Abschlussquote.
Mehr Optionen hemmen die Entscheidung.
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Praxis-Regel: Maximal drei Optionen

Im Verkaufsgesprach: Nie mehr als drei Optionen prasentieren. Und die Empfehlung
klar machen: 'Fur ein Unternehmen wie lhres empfehle ich Option B.' Der Kunde will
nicht wahlen — er will sicher sein, die richtige Wahl zu treffen.
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5. Praxisanalyse: Kaufmotive im
osterreichischen Mittelstand

Die folgenden Erkenntnisse basieren auf der Analyse von Uber 35 Erstgesprachen, die das
Salestastic-Team im Rahmen von Vertriebsanalysen mit mittelstandischen Unternehmen
gefuhrt hat. Die 410 Seiten Transkripte offenbaren ein klares Muster: Kaufentscheidungen
im Mittelstand werden von wenigen dominanten Motiven getrieben — und diese
unterscheiden sich fundamental von dem, was Verkaufer meistens adressieren.

5.1 Das dominierende Kaufmotiv im Mittelstand: Sicherheit

Uber alle Branchen und Unternehmensgréen hinweg war ein Motiv das starkste:
Sicherheit. Sicherheit vor Umsatzeinbrichen, vor Kundenverlusten, vor Abhangigkeiten. Die
Sprache der Kunden verréat es:

sPlanbar ist der nicht. Das ist rein zufallsbedingt.“
— Geschaiftsfiihrer, Stahlbau, aus Salestastic-Vertriebsanalyse 2025

, 10 Stammkunden machen gute 70 % vom Umsatz. Wenn drei, vier ausfallen,
dann wird es schon Kritisch.

— Unternehmer, Metallverarbeitung, aus Salestastic-Vertriebsanalyse 2025

Diese Aussagen sind keine Klagen — sie sind Kaufsignale. Wer in diesem Moment
Sicherheit, Planbarkeit und Unabhangigkeit als Nutzenversprechen formuliert, spricht das
starkste Kaufmotiv dieser Zielgruppe direkt an.

Vedran Zolota MSc BA hat flr dieses Phanomen einen prazisen Begriff gepragt:
'Hoffnungsvertrieb'. Unternehmen, die auf Empfehlungen und Zufall warten, anstatt aktiv zu
steuern. Die Hoffnung ist das einzige System.

5.2 Fallstudie: Peter T. und das Motiv der Kontrolle

Peter T. flhrt einen Dreimannbetrieb im Stahlbau. 70 % des Umsatzes kommen von 10
Stammkunden. Im Erstgesprach formuliert er sein Kaufmotiv selbst — ohne es als solches
Zu erkennen:

,Wenn ich jetzt nicht investiere, wird sich wahrscheinlich nichts &ndern, weil wir
einfach bequem sind.*

— Peter T., Geschiftsfiihrer Stahlbau, Salestastic-Analyse 2025

Psychologisch ist dieser Satz auRergewdhnlich: Peter identifiziert nicht nur das Problem
(Bequemlichkeit), sondern auch die innere Blockade (Veranderung erfordert Energie). Sein
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dominantes Kaufmotiv ist Kontrolle — er will sein Unternehmen aktiv steuern, nicht dem
Zufall Gberlassen. Gleichzeitig schitzt ihn sein Status-quo-Bias vor der Veranderung.

Die Verkaufsstrategie in dieser Situation: Nicht die Losung verkaufen, sondern zuerst den
Schmerz des Status quo sichtbar machen. '"Was passiert in zwei Jahren, wenn drei |hrer
zehn Stammkunden wegbrechen? Haben Sie dann noch drei Monate Zeit zum Aufbau?' —
Das aktiviert Sicherheitsmotiv und Verlustaversion gleichzeitig.

5.3 Fallstudie: Christian A. und das Motiv des Wachstums

Christian A. fihrt den Vertrieb eines Industrieunternehmens mit tber 2.000 Mitarbeitern. 45
Jahre lang wuchs das Unternehmen ohne aktive Akquise. Vor sieben Jahren erkannte
Christian: Das reicht nicht mehr.

»,Ganz ehrlich gesagt haben wir dann erst so richtig angefangen, dass wir in die
Richtung arbeiten.”

— Christian A., Vertriebsleiter Industrie, Salestastic-Analyse 2025

Christians Kaufmotiv ist Wachstum kombiniert mit Verantwortungsbewusstsein. Er hat nicht
nur ein Vertriebsproblem — er hat eine Verantwortung fir 2.000 Mitarbeiter. Das macht sein
Motiv besonders stark: Ein Verkaufsargument, das auf die Zukunftssicherheit des
Unternehmens einzahlt, ist flr ihn nicht optional — es ist Pflicht.

Lesson fir den Verkauf: Beim Wachstumsmotiv geht es nicht um Profit allein. Es geht um
Verantwortung, Vermachtnis und Relevanz. Wer das adressiert, flhrt keine
Produktprasentation — er fiihrt ein strategisches Gesprach.

5.4 Fallstudie: Harald P. und das Motiv der Beziehung

Harald P., erfahrener Geschaftsfuhrer in der Verpackungstechnik, schildert einen Moment,
der das Zugehdrigkeitsmotiv in seiner dunkelsten Form zeigt:

»Ich hab drei viertel Jahr nichts verkauft. Das ist mir noch nie passiert. Es war
ein Stammkunde, wo ich mir einfach zu sicher war.*

— Harald P., Geschaftsfiihrer Verpackungstechnik, Salestastic-Analyse 2025

Harald verlor einen Stammkunden nicht wegen des Preises, nicht wegen der Qualitat —
sondern weil er das Beziehungsmotiv vernachlassigt hat. Der Kunde wollte sich gesehen
fuhlen, wollte wissen, dass er zahlt. Als das ausblieb, wechselte er.

Das Beziehungsmotiv ist im B2B-Vertrieb einer der am haufigsten unterschatzten
Kauftreiber. Technische Parameter werden verglichen. Preise werden verhandelt. Aber am
Ende kaufen Menschen von Menschen, die sie schatzen. Wer das vergisst, verliert — auch
ohne einen sichtbaren Grund.

5.5 Fallstudie: Samson G. und das Motiv der Anerkennung
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Samson G., Grinder eines jungen Tech-Unternehmens, beschreibt im Erstgesprach, wie er
einen Konkurrenten beobachtet hat:

»,Der hat mir 100 E-Mails geschickt. Bei uns ist es beim zweiten E-Mail schon
vorbei.*

— Samson G., Tech-Griinder, Salestastic-Analyse 2025

Obwohl der Satz oberflachlich Uber Follow-up-Strategie spricht, offenbart er ein tiefes
Anerkennungsmotiv: Samson will, dass sein Unternehmen wahrgenommen wird — von
Kunden, von der Branche, von Wettbewerbern. Der Mitbewerber mit 100 E-Mails hat etwas,
das Samson fehlt: Sichtbarkeit und Prasenz.

Far den Verkauf in dieser Situation bedeutet das: Die Lsung nicht als Effizienzgewinn
prasentieren, sondern als Sichtbarkeits-Multiplikator. 'Mit diesem System werden Sie der
Anbieter, den lhre Zielgruppe kennt — nicht irgendwann, sondern systematisch.'
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6. Der Lowe-Effekt: Kaufmotive und innerer
Antrieb

Im Mittelpunkt der Salestastic-Methodologie steht eine Erkenntnis, die Vedran Zolota MSc
BA in hunderten Coachings beobachtet und formuliert hat: Menschen handeln nicht, solange
kein ausreichender innerer oder aulderer Antrieb da ist. Und dieser Antrieb Iasst sich gezielt
aktivieren.

6.1 Die Metapher

,Wir Menschen laufen nicht, solange wir nicht merken, dass hinter uns ein Léwe
ist. Dann laufen wir wieder. Und damit das nicht passiert, sind wir der Léwe.“

— Vedran Zolota MSc BA, Salestastic GmbH, aus Praxis-Coaching 2025

Diese Metapher beschreibt eines der fundamentalsten Prinzipien menschlicher Motivation:
die Dominanz reaktiver gegenuber proaktiver Handlung. Die meisten Menschen — und die
meisten Unternehmen — handeln, wenn der Druck kommt. Nicht vorher.

Fir den Verkauf ist diese Erkenntnis doppelt wertvoll: Erstens erklart sie, warum so viele
Kaufentscheidungen trotz klarem Bedarf aufgeschoben werden. Zweitens zeigt sie, wie ein
guter Verkaufer den 'Léwen' aktiviert — ohne Druck, ohne Manipulation.

6.2 Den Lowen ethisch aktivieren

Ein professioneller Verkaufer aktiviert das innere Dringlichkeitsgeflihl des Kunden durch
prazise Fragen — nicht durch kinstlichen Druck. Diese Technik kombiniert SPIN Selling
(Rackham) mit Elementen der motivierenden Gesprachsfihrung (Miller & Rollnick):

* Frage 1 — Konsequenzfrage Was passiert, wenn sich in lhrem Vertrieb in den
nachsten 12 Monaten nichts verandert?

*  Frage 2 — Verlustfrage Was kostet Sie das aktuelle Problem — in Euro, in Zeit, in
Stress?

* Frage 3 — Losungsvision Was ware mdglich, wenn das Problem geldst ware?

* Frage 4 — Barriere-ldentifikation Was halt Sie davon ab, jetzt den ersten Schritt zu
machen?

Diese vier Fragen in dieser Reihenfolge aktivieren Sicherheitsmotiv, Verlustaversion und
Ldsungsantrieb — ohne dass ein einziges Argument genannt wurde. Der Kauf entsteht im
Kopf des Kunden.

SPIN Selling — Neil Rackham (1988)

Rackhams Analyse von 35.000 Verkaufsgesprdchen zeigt: Die erfolgreichsten
Verkéufer stellen mehr Fragen als die weniger erfolgreichen. Situationsfragen,
Problemfragen, Implikationsfragen und Nutzenfragen — in dieser Reihenfolge —
bauen den inneren Kaufdruck des Kunden auf.

office@salestastic.at | www.salestastic.at Seite 18



VEDRAN ZOLOTA | SALESTASTIC GMBH Verkaufspsychologie & Kaufmotive 2026

6.3 Kaufmotiv vs. Kaufbedarf: Der entscheidende Unterschied

Bedarf ist rational: 'Wir brauchen mehr Neukunden.' Kaufmotiv ist emotional: 'Ich will nicht
mehr das Geflhl haben, dass alles zufallig ist." Wer nur den Bedarf adressiert, spricht
System 2 an. Wer das Motiv adressiert, spricht System 1 an — und I6st den Kauf aus.

Die Forschung von Matthew Dixon und Brent Adamson belegt: Die erfolgreichsten Verkaufer
— die sogenannten 'Challenger' — bauen keine Beziehung durch Freundlichkeit auf. Sie
bauen Vertrauen durch tiefes Verstandnis der Situation — und stellen die richtigen
unbequemen Fragen, die den Kunden zur eigenen Erkenntnis fihren.

The Challenger Sale — Matthew Dixon & Brent Adamson (2011)

Dixon und Adamson analysierten 6.000 Verk&ufer. Die 'Challenger' hatten eine 45%
héhere Abschlussquote als Beziehungspfleger. Ihr Geheimnis: Sie lehrten den Kunden
etwas Neues liber sein eigenes Problem — und positionierten sich so als
unverzichtbarer Partner.
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7. Vertrauen als primarer Kaufmotor

'People buy from people they trust.' Dieser Satz gilt im B2B-Vertrieb mehr als in jedem
anderen Kontext. Kaufentscheidungen im Mittelstand sind selten kurzfristig. Sie sind
Investitionen — in Produkte, in Dienstleister, in Beziehungen. Und Investitionen tatigt man
nur, wenn man dem Empfanger vertraut.

7.1 Die Trust Equation

David Maister und Charles Green entwickelten die sogenannte Trust Equation — eine
Formel, die Vertrauen in vier messbare Komponenten zerlegt:

geteilt durch: Eigeninteresse

* Glaubwurdigkeit: Wissen, Expertise, Fachkompetenz. Was Sie sagen, muss stimmig
sein.

* Verlasslichkeit: Versprechen halten. Termine einhalten. Nachfassen ohne
Erinnerung.
¢ Intimitat; Echtes Interesse am Kunden als Person, nicht nur als Abschluss.

* Eigeninteresse (Nenner): Je mehr der Verkaufer nur an sich denkt, desto geringer
das Vertrauen. Der Nenner ist der gefahrlichste Faktor.

Die wichtigste Erkenntnis der Trust Equation: Wer den Nenner — das Eigeninteresse —
minimiert, potenziert sein Vertrauen. Ein Verkaufer, der dem Kunden ehrlich sagt, wenn
etwas nicht passt, baut mehr Vertrauen auf als einer, der um jeden Preis schlieRen will.

The Trusted Advisor — David H. Maister, Charles H. Green & Robert M. Galford (2000)

Pionierwerk zur Vertrauensdynamik im Beratungs- und Vertriebskontext. Die Trust
Equation ist heute Standard in der Ausbildung von Spitzen-Vertriebsteams weltweit.

7.2 Vertrauen aufbauen: Die funf schnellsten Hebel

Vertrauen entsteht nicht durch einen Moment — es entsteht durch konsistente Muster. Aber
es gibt Hebel, die den Aufbau deutlich beschleunigen:

1. Erste 90 Sekunden nutzen: Vertrauen entsteht nach der "Thin-Slicing'-Theorie
(Gladwell) in den ersten Sekunden. Kdrpersprache, Ton, Augenkontakt — alles
kommuniziert vor dem ersten Wort.

2. Aktives Zuhdren — ohne innerlich die Antwort vorzubereiten: Der Kunde spurt, ob er
wirklich gehort wird. Zuhoren ist das unterschatzteste Vertrauens-Tool im Vertrieb.

3. Schwachen zeigen: 'Das ist nicht unser starkster Bereich' erzeugt mehr Vertrauen als
makellose Selbstdarstellung. Verletzlichkeit signalisiert Echtheit.
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4. Ungefragt Mehrwert liefern: Eine relevante Information, ein Artikel, eine
Kontaktempfehlung — ohne Gegenleistungserwartung. Das aktiviert Reziprozitat
(Cialdini) und differenziert Sie von jedem Mitbewerber.

5. Commitment halten — bei kleinen Dingen: Wer sagt 'Ich schicke Ihnen das bis
morgen Mittag' und es tatsachlich bis morgen Mittag tut, beweist Verlasslichkeit mit
jeder Kleinigkeit.

7.3 Wenn Vertrauen fehlt: Die haufigsten Signale
Ein Kunde, der kein Vertrauen hat, zeigt das — selten direkt, aber immer erkennbar:

* 'Ich muss das noch intern besprechen.' — Oft: 'Ich bin noch nicht sicher, ob ich Ihnen
vertraue.'
* 'Schicken Sie mir erst mal ein Angebot." — Oft: 'Ich will das Gesprach beenden, ohne
Nein zu sagen.'
* Ausbleibende Antworten nach dem Angebot — Oft: 'Es fehlte die Verbindung, die
mich zum Entscheiden bewogen hatte.'
In all diesen Situationen ist die Losung nicht mehr Information — es ist mehr Vertrauen.

Praxis-Insight von Vedran Zolota MSc BA

Der haufigste Fehler, den ich in Coaching-Sitzungen beobachte: Ein Kunde sagt
'Schicken Sie mir ein Angebot' und der Verkaufer schickt das Angebot. Kein Ruckruf.
Keine Reaktion. Das ist kein Preis-Problem. Das ist ein Vertrauens-Problem. Lésung:
Zuerst Vertrauen aufbauen, dann Angebot senden.
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8. Kaufmotive nach DISC-Typen

Jeder Mensch hat alle sieben Kaufmotive — aber in unterschiedlicher Gewichtung. Das
DISC-Modell hilft, diese Gewichtung schnell einzuschatzen und die Verkaufsansprache
entsprechend anzupassen. Wer den DISC-Typ seines Kunden kennt, weil}, welches
Kaufmotiv er ansprechen muss.

8.1 D-Typ: Kaufmotiv Kontrolle & Ergebnis

Dominante Typen kaufen Kontrolle, Effizienz und messbare Ergebnisse. Sie wollen das
Gesprach schnell abschliefRen, keine langen Erklarungen, keine Unsicherheiten. lhr groftes
inneres Risiko: eine schlechte Entscheidung zu treffen, die sie schwach erscheinen lasst.

+ ROl in konkreten Zahlen nennen — Lange Prasentationen ohne Ergebnis
+ Enfscheidung ermdglichen, nicht — Zu viele Optionen anbieten

verzégern

+ 'Sie behalten die volle Kontrolle' — Unnétige Rickfragen und Unsicherheit
+ Direkt, kurz, ergebnisfokussiert — Smalltalk erzwingen

8.2 I-Typ: Kaufmotiv Anerkennung & Begeisterung

Initiative Typen kaufen Emotion, Beziehung und Status. Sie wollen begeistert werden, wollen
Teil von etwas Besonderem sein, und wollen nach dem Gesprach das Geflihl haben: 'Das
ist toll, das erzahle ich weiter.'

I
Kaufmotiv ansprechen Kaufmotiv verfehlen

| Kaufmotiv ansprechen _________ Kaufmotivverfehien
+ Erfolgsgeschichten anderer erzahlen — Nur Zahlen und Fakten liefern
+ Ihre Begeisterung authentisch zeigen — Kalt und sachlich auftreten
+ |hre Vision teilen, nicht nur lhr Produkt — Details ohne emotionalen Kontext
+ Das Gesprach mit Energie fuhren — Langsam und strukturiert vorgehen

8.3 S-Typ: Kaufmotiv Sicherheit & Harmonie

Stetige Typen kaufen Verlasslichkeit, Kontinuitat und schrittweise Veranderung. Sie
brauchen Zeit, mégen keinen Druck und wollen sicher sein, dass der Schritt die bestehende
Harmonie nicht gefahrdet.

Kaufmotiv ansprechen Kaufmotiv verfehlen
+ Schrittweise Einfihrung anbieten — Druck auf schnelle Entscheidung
+ Referenzkunden aus der Nahe zeigen — Abrupte oder viele Veranderungen
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+ Langfristige Begleitung betonen — Fehlende Kontinuitat und Nachbetreuung

+ Geduldig Fragen beantworten — Ungeduld zeigen oder unterbrechen

8.4 C-Typ: Kaufmotiv Richtigkeit & Qualitat

Gewissenhafte Typen kaufen Prazision, Beweis und System. Sie haben viele Fragen,
brauchen Daten und wollen verstehen, bevor sie entscheiden. Schnelle Abschliisse sind fir
sie suspekt — ein Zeichen, dass etwas verborgen wird.

Kaufmotiv ansprechen Kaufmotiv verfehlen

+ Studien, Daten und Belege liefern — Emotionale Appelle ohne Substanz

+ Alle Fragen vollstandig beantworten — Antworten ausweichen oder abkirzen

+ Prozessklarheit schaffen — Unklare Ablaufe oder unvollstandige
Informationen

+ Vergleiche und Analysen anbieten — Zeitdruck oder kinstliche Verknappung

8.5 DISC und Kaufmotive — die universelle Ansprache-Matrix
Fir jedes der sieben Kaufmotive aus Kapitel 3 gilt — DISC-adaptiert:
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9. Das Salestastic-Modell der Kaufmotiv-
Ansprache

Alle theoretischen Erkenntnisse dieses White Papers minden in ein praktisches Modell, das
im nachsten Kundengesprach angewendet werden kann: das FEMO-Modell der Kaufmotiv-
Ansprache.

9.1 Das FEMO-Modell: Fiihlen — Erkennen — Motive — Offnen

Spiren Sie das dominante Kaufmotiv Ihres Kunden — bevor Sie sprechen.
Beobachten Sie: Was macht ihn unruhig? Was leuchtet ihm auf? Was
wiederholt er? Die ersten flinf Minuten eines Gesprachs enthalten alle
Information, die Sie brauchen — wenn Sie zuhéren statt prasentieren.

Identifizieren Sie Kaufmotiv und DISC-Typ. Nutzen Sie die Matrix aus Kapitel 8:
Welche Sprache spricht der Kunde? Geht er schnell ins Detail? Sucht er
Beziehung? Will er Kontrolle? Braucht er Sicherheit? Diese Einschatzung
bestimmt alles, was danach kommt.

Adressieren Sie das Motiv — nicht das Produkt. 'Was ich Ihnen zeigen will, gibt
Ihnen genau das, was Sie gerade beschrieben haben: Planbarkeit und
Kontrolle.' Das ist keine Technik. Das ist echtes Verstandnis.

Offnen Sie die Entscheidung — durch eine einzige Frage. 'Was wére der
nachste sinnvolle Schritt aus Ihrer Sicht?' Die Stille danach ist der Raum, in
dem Kaufentscheidungen fallen. Halten Sie sie aus.

9.2 Sofort-MaRnahmen fur diese Woche

6. Aktion 1 — Kaufmotiv-Protokoll: Fiihren Sie nach jedem Kundengesprach ein kurzes
Protokoll: Was war das dominante Kaufmotiv dieses Kunden? Wie haben Sie es
angesprochen? Was hat funktioniert?

7. Aktion 2 — DISC-Beobachtung: Versuchen Sie in jedem Gesprach dieser Woche,
den DISC-Typ lIhres Gesprachspartners zu identifizieren. Notieren Sie |hre
Einschatzung danach.

8. Aktion 3 — Léwen-Fragen Uben: Stellen Sie in Ihrem nachsten Gesprach
mindestens eine Konsequenzfrage: 'Was passiert, wenn sich in den nachsten 12
Monaten nichts verandert?'

9. Aktion 4 — Trust-Moment einbauen: Liefern Sie in dieser Woche in mindestens
einem Gesprach einen ungefragten Mehrwert: ein Artikel, ein Kontakt, eine
Information. Ohne Erwartung.

10. Aktion 5 — Drei-Optionen-Struktur: Bereiten Sie Ihr nachstes Angebot in genau drei
Optionen vor. Keine mehr, keine weniger. Und benennen Sie lhre Empfehlung klar.
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9.3 Messung: Wie Sie Fortschritt verfolgen

Kaufpsychologie ist nicht messbar durch einmalige Beobachtung — sie wird durch Muster
sichtbar. Messen Sie monatlich:

*  Gesprachsqualitat-Score: Wie gut haben Sie das Kaufmotiv des Kunden verstanden
(Selbsteinschatzung 1-10)?

* Angebots-Conversion: Wie viele Angebote flilhren zu einem Folgegesprach innerhalb
von 5 Werktagen?

* Vertrauenstiefe: Wie oft teilen Kunden Ihnen ungefragt persoénliche oder strategische
Informationen?

Ziel-Benchmark

Vertriebsteams, die das FEMO-Modell und DISC-adaptierte Ansprache systematisch
trainiert haben, berichten nach 8—12 Wochen von einer 30—-45% hoheren
Qualifizierungstiefe in Erstgesprachen und einer um 20-35% gestiegenen
Abschlussquote. Quelle: Salestastic-Seminarnachbefragungen 2024/2025.
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10. Start with Why: Das Warum als
Kaufausloser

Simon Sineks 'Golden Circle' — Was — Wie — Warum — ist eines der wirkungsvollsten
Konzepte moderner Verkaufspsychologie. Die meisten Unternehmen kommunizieren von
aufden nach innen: Was sie tun und wie sie es tun. Die wenigen, die Menschen wirklich
bewegen, beginnen mit dem Warum.

Start with Why — Simon Sinek (2009)

Sineks Analyse von Apple, Martin Luther King und anderen Visionédren zeigt:
Menschen kaufen nicht, was jemand tut — sie kaufen, warum jemand es tut. Das
'Warum' spricht das limbische System an. Das 'Was' spricht den rationalen Neocortex
an.

10.1 Das Warum im Verkaufsgesprach

Was ist Vedran Zolota MSc BAs Warum? Nicht: 'Wir bieten Verkaufstrainings an.' Das ist
das Was. Das Warum ist: 'Weil wir glauben, dass jeder Unternehmer verdient, seinen
Vertrieb so zu steuern, dass er schlaft — und nicht hofft.'

Diese eine Aussage kommuniziert ein vollstandiges Wertebild. Sie spricht Unternehmer an,
die genug vom Zufall haben. Sie schafft Zugehdrigkeit ("Wir glauben das auch'). Und sie
offnet eine Tir, die kein Produktargument 6ffnen kann.

10.2 Ilhr Warum als Kaufmotiv-Verstarker

Wenn lhr Warum authentisch ist und mit dem Kaufmotiv lhres Kunden resoniert, entsteht
etwas, das kein Preisvergleich unterbieten kann: emotionale Verbindung. Diese Verbindung
ist der Grund, warum Stammkunden bleiben, obwohl es glinstigere Alternativen gibt. Sie ist
der Grund, warum Kunden weiterempfehlen, ohne gefragt zu werden.

Ubung: Finden Sie Ihr Warum

Stellen Sie sich diese Frage: Was wirde Sie morgen aus dem Bett treiben, auch wenn
Sie kein Geld brauchten? Wenn die Antwort mit Verkaufen, Unternehmern, Wachstum
oder dem Unterschied zu tun hat, den Sie machen wollen — dann ist das Ihr Warum.
Und das ist Ihr starkstes Verkaufswerkzeug.
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11. Fazit: Der Kauf beginnt im Kopf — lhres
Kunden

Dieses White Paper hat eine zentrale Botschaft: Kaufentscheidungen sind zutiefst
menschlich. Sie entstehen in emotionalen Gehirnregionen, werden durch Kaufmotive
getrieben und durch kognitive Verzerrungen beeinflusst. Fakten spielen eine Rolle — aber
erst, nachdem die emotionale Entscheidung getroffen wurde.

Wer das versteht, verandert grundlegend, wie er Gesprache fuhrt. Er hort zuerst zu, statt zu
prasentieren. Er spricht das Motiv an, statt das Produkt. Er baut Vertrauen auf, bevor er das
Angebot nennt. Und er gibt dem Kunden den Raum, selbst zu entscheiden — weil echte
Kaufentscheidungen nicht erzwungen werden.

»,Verkaufen ist nicht, den anderen zu liberreden. Verkaufen ist, dem anderen zu
helfen, die Entscheidung zu treffen, die er ohnehin treffen wollte — wenn er sich
sicher genug fihlt.”

— Vedran Zolota MSc BA, Salestastic GmbH

Das FEMO-Modell, die sieben Kaufmotive, die DISC-Matrix und der Lowe-Effekt — all das
sind Werkzeuge, die diesen Prozess strukturieren und wiederholbar machen. Aber die
Grundlage bleibt immer dieselbe: echtes Interesse am Menschen auf der anderen Seite des
Tisches.

Beginnen Sie heute. Mit einer Frage mehr. Mit einem Argument weniger. Mit mehr Stille
nach |hrer Antwort. Kaufpsychologie ist keine Manipulation — sie ist das tiefe Verstandnis
dessen, was Menschen bewegt.

Bereit, Kaufmotiv-kompetente Verkaufsgesprache zu fiihren?

In den Salestastic-Verkaufstrainings arbeiten wir live — mit echten Gesprachen, echten
Kaufmotiven, echten DISC-Typen aus lhrem Unternehmen. Praxisnah, wissenschaftlich
fundiert, direkt umsetzbar.

Vedran Zolota MSc BA | Salestastic GmbH
office@salestastic.at - www.salestastic.at
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Uber den Autor

Vedran Zolota MSc BA ist Geschaftsfuhrer der Salestastic GmbH und zahlt zu den
gefragtesten Verkaufstrainern im deutschsprachigen Raum. Mit Gber 600 Seminartagen
jahrlich, einem Team von 15 Spezialisten und jahrelanger Praxiserfahrung in Branchen wie
Stahlbau, Automotive, Maschinenbau, Landtechnik und Dienstleistung hat er eine
einzigartige Perspektive auf die Psychologie des Kaufens entwickelt.

Vedrans Ansatz kombiniert wissenschaftliche Erkenntnisse aus Neuropsychologie und
Verhaltensékonomie mit unverfalschter Praxiserfahrung — aus echten Gesprachen, mit
echten Unternehmern, in echten Vertriebssituationen. Sein Ziel: Jeden Verkaufer so
auszustatten, dass er den Menschen auf der anderen Seite des Tisches wirklich versteht.

www.salestastic.at
office@salestastic.at
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