Gregor Rudolphis Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Entscheidungsangst D[@},n

Noch nie war Entscheiden im B2B so schwierig wie heute. Das liegt

nicht an mangelnden Informationen. Davon haben Entscheider mehr als
genug. Es liegt auch nicht am Preis allein. Vielmehr beobachten viele Ver-
triebsleiter heute ein neues Phanomen: Kunden sehen den Nutzen, ver-
stehen das Angebot, erkennen die Dringlichkeit — und kommen trotzdem
nicht ins Handeln.

Fur den Verkauf und den Vertrieb hat das weitreichende Folgen. Mehr
Argumente, bessere Prasentationen oder hdufigeres Nachfassen fiihren
oft zu weiterem Zégern. Kunden geraten in eine Art inneren Stillstand:
Sie wollen entscheiden, trauen sich aber nicht, Verantwortung zu tber-
nehmen.

In diesem Moment hilft ein Perspektivwechsel, den viele Vertriebsteams
noch nicht vollzogen haben: Verkaufen bedeutet heute, Sicherheit zu
geben. Sicherheit im Sinne von Uberschaubarkeit, Absicherung und ge-
meinsamer Verantwortung.

Gerade 2026, in einem Umfeld aus Budgetzuriickhaltung, langeren Frei-
gabeprozessen und stdrkerer interner Abstimmung, wird diese Fahigkeit
zu einem echten Wettbewerbsvorteil. Vertriebsteams, die Entscheidungs-
prozesse moderieren kdnnen, statt nur Angebote zu prasentieren, sind
im Vorteil. Sie verlieren weniger Zeit, verbrennen weniger Energie und
erzielen mehr Abschlisse.

Auf den folgenden Seiten sehen Sie, wie Sie Entscheidungsangst mog-
lichst friih erkennen, wie Sie Gesprache so fihren, dass Kunden Sicher-
heit gewinnen, und wie Sie Verkaufsprozesse strukturieren, ohne Druck
aufzubauen.
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SCHWER
PUNKT
THEMA

Extra-Tipp

Wenn Sie spiiren, dass ein Kunde
innerlich zustimmt, aber zogert,
drehen Sie die Dynamik bewusst um.
Sagen Sie nicht:,Wann konnen wir

entscheiden?”, sondern zum Beisp

,Lassen Sie uns bewusst eine Nacht
dariiber schlafen — und morgen nur

noch klaren, was Sie noch abhalt.”

Viele Verkaufsprozesse kommen heute deshalb ins Stocken, weil Ent-
scheider in unsicheren Zeiten vor allem eines vermeiden wollen: einen
Fehler. Wer als Verkaufer lernt, Entscheidungsangst konstruktiv aufzul6-
sen, wird gerade jetzt deutlich erfolgreicher.

Wenn der Kunde nichts falsch machen
will: Wie Sie Entscheidungsangst
produktiv auflosen

Sie kennen diese Situation: Das Gesprach lauft gut. lhr Ansprechpartner
ist vorbereitet, stellt kluge Fragen, signalisiert Interesse. Am Ende sagt
er Satze wie: ,Das ist grundsdtzlich interessant.” — ,Wir sehen den Nutzen.”
- ,Wirmelden uns.” Und dann passiert: nichts.

Keine klare Absage. Kein Ja. Keine Bewegung.

Viele Verkdufer reagieren darauf mit Nachfassen, Argumentieren, neuen
Unterlagen. Doch genau hier liegt der Denkfehler. In den meisten dieser
Falle liegt das Problem nicht in lhrem Angebot. Es liegt auch nicht
im Preis.

Das eigentliche Problem ist: Ihr Kunde will keine falsche Entschei-
dung treffen.

Warum Entscheidungsangst zur zentralen Hiirde

. geworden ist

ek Entscheider stehen heute unter einem anderen Druck als noch
vor wenigen Jahren. Projekte werden starker hinterfragt, Bud-
gets haufiger eingefroren oder nur unter Vorbehalt freigegeben.
Gleichzeitig sind Verantwortlichkeiten klarer dokumentiert. Fehl-

Das nimmt Druck aus dem Moment entscheidungen sind sichtbar und werden schneller intern the-
und signalisiert Sicherheit. Gleichzei- JEgERHES

tig schaffen Sie einen klaren nachs- In dieser Lage verandert sich das Entscheidungsverhalten. Kun-

ten Schritt.

den fragen weniger: ,Was bringt uns das?” Sie fragen stattdessen:
JWas passiert, wenn das schiefgeht?”

Diese Verschiebung ist entscheidend. Denn sie erklart, warum selbst
gute, durchdachte und wirtschaftlich sinnvolle Angebote liegen blei-
ben. Entscheidungsangst ist keine Ablehnung, sie ist eine Reaktion auf
Unsicherheit.

Fiir Sie als Verkaufer ist das eine gute Nachricht. Denn Unsicherheit
lasst sich bearbeiten. Ablehnung nicht.

Viele Verkdufer reagieren reflexartig mit noch mehr Begriindungen. Sie
liefern zusatzliche Zahlen, vertiefen Nutzenargumente, erweitern Pra-
sentationen. Die Logik dahinter: Wenn der Kunde noch zdgert, weil3 er
noch nicht genug.

In der Praxis passiert hdaufig das Gegenteil.

Je mehr Informationen Sie liefern, desto grof3er wird die gefiihlte Verant-
wortung auf Kundenseite. Jede zusatzliche Zahl erzeugt neue Fragen:

Haben wir alles bedacht? Ist das realistisch? Was, wenn wir etwas liberse-
hen?”



Extra-Service:

In einer Checkliste haben wir
lhnen 7 zusatzliche Tipps zu-
sammengestellt, die [hnen
helfen, dem Kunden mehr
Sicherheit zu geben — siehe
Seite 6.

Entscheidungsangst entsteht nicht durch fehlendes Wissen, sondern
durch zu viel Verantwortung auf einmal. Wer das UGbersieht, arbeitet un-
gewollt gegen sich selbst.

Der entscheidende Perspektivwechsel: Sie miissen nicht iiberzeugen -
Sie miissen entlasten

Wenn Kunden Angst haben, falsch zu entscheiden, brauchen sie keinen
Verkaufer, der sie weiter antreibt. Sie brauchen jemanden, der ihnen hilft,
die Entscheidung tragfahig zu machen. Das beginnt mit lhrer inneren
Haltung.

Fragen Sie sich nicht: ,Wie bringe ich den Kunden zum Abschluss?” Sondern:
Wie helfe ich dem Kunden, diese Entscheidung guten Gewissens zu treffen?”

Dieser Perspektivwechsel verandert lhre Gesprache spirbar: Sie héren
genauer zu, stellen andere Fragen, reagieren ruhiger. Und genau das
schafft Vertrauen.

Die wichtigste Frage im gesamten Verkaufsprozess

Eine der wirkungsvollsten Fragen in Situationen mit Entscheidungs-
angst lautet: ,Was muisste passieren, damit Sie diese Entscheidung intern mit
gutem Gefiihl vertreten kénnen?”

Diese Frage wirkt aus drei Griinden so stark. Erstens: Sie nimmt Druck.
Der Kunde muss nicht Ja oder Nein sagen. Zweitens: Sie macht Unsicher-
heit diskutierbar, ohne Schwache zu signalisieren. Drittens: Sie verschiebt
den Fokus von der Entscheidung selbst auf deren Absicherung.

Losung durch kleine Entscheidungen

Entscheidungsangst entsteht fast immer bei Entscheidungen, die als
endgultig wahrgenommen werden. Sobald der Kunde glaubt, dass ein Ja
ihn festlegt, tritt er auf die innere Bremse. Hier kdnnen Sie enorm helfen,
indem Sie Entscheidungen kleiner machen, ohne sie zu relativieren. Zum
Beispiel durch ein Test-Angebot.

Wenn Sie aus einer,Alles-oder-nichts”-Entscheidung einen klar begrenz-
ten nachsten Test-Schritt machen, verandert sich das Geftihl fiir den Kun-
den sofort. Wichtig ist dabei die Verstandlichkeit. Ein erster Schritt muss
sauber definiert sein: Was genau wird getestet? Wie lange dauert es?
Woran wird entschieden, wie es weitergeht?

Verantwortung teilen statt Entscheidungen erzwingen

Ein weiterer zentraler Hebel ist das Thema Verantwortung. Viele Entschei-
der zégern nicht, weil sie unsicher sind, sondern weil sie sich allein fih-
len. Sie kdnnen hier entlasten, indem Sie Begleitung anbieten. Machen
Sie sich dazu Gedanken zu diesen Fragen: Wie begleiten Sie den Start? Wie
reagieren Sie, wenn es hakt? Wie sichtbar bleiben Sie im Prozess? Kunden
treffen Entscheidungen leichter, wenn sie spiren, dass sie nicht alleinge-
lassen werden.

Kein Hindernis

Wenn Kunden nichts falsch machen wollen, ist das kein Hindernis — es
ist eine Einladung. Eine Einladung, Flihrung zu Gbernehmen, Struktur zu
geben und Sicherheit zu schaffen. Nicht der lauteste Verkaufer gewinnt,
sondern derjenige, der dem Kunden hilft, mit Uberzeugung und mit
gutem Gefiihl Ja zu sagen.



VERKAUFS
PRAXIS

Extra-Tipp

Bitten Sie den Kunden, den Preis in
eigenen Worten zu erklaren — nicht

zu bewerten. Zum Beispiel:

,Wie wiirden Sie den Preis intern
beschreiben, wenn Sie ihn weiter-
geben?”

Viele Kunden erkennen in diesem

Moment selbst, wo ihre Unsicherh

liegt. Gleichzeitig hdren Sie, welche stark auf Belastungen im Alltag: steigende Kosten, Personaleng-
Argumente tragfahig sind und wel- pésse, ineffiziente Ablgufe. Preisgesprache gewinnen an Tiefe,

che noch fehlen. Das verschafft lhnen wenn Sie diese Realitat aufgreifen.

eine starke Grundlage, um gezielt

Fiir Verkaufs- und Vertriebsleiter ist es sinnvoll, Preisgesprache im Team
regelmaBig zu reflektieren. Die zentrale Frage lautet: Wird der Einwand
»ZU teuer” als Storung empfunden - oder als Signal, das weiterfiihrt?
Teams profitieren davon, wenn sie lernen, Ma3stabe zu kldren, Preise
einzuordnen und Struktur anzubieten.

~Lu teuer!”: 3 Tipps zur Preisverhandlung
in Zeiten der Inflation

Tipp 1: Verstehen Sie zuerst den Vergleich, den der Kunde im Kopf hat

Wenn ein Kunde sagt, Ihr Angebot sei zu teuer, bewertet er lhre Zahl fast
immer im Verhaltnis zu etwas anderem. Vielleicht denkt er an ein friiheres
Projekt, an ein internes Budget oder an ein Angebot, das oberflachlich
glinstiger wirkt. Solange dieser Vergleich nicht klar ist, bleibt jede Reak-
tion unscharf.

Deshalb lohnt sich eine einfache Nachfrage, die den Gesprachsrahmen
offnet:

Womit vergleichen Sie das gerade?”

Diese Frage ist sachlich und respektvoll. Sie signalisiert Interesse
und bringt oft wichtige Informationen ans Licht. Viele Verkaufer
sind Uberrascht, wie schnell sich dadurch Missverstandnisse auf-
I6sen. Haufig zeigt sich, dass der Kunde von falschen Annahmen
ausgeht oder unterschiedliche Leistungen gleichsetzt.

Souveranitat entsteht hier durch Ruhe. Sie miissen den Einwand
nicht sofort beantworten. Sie flhren das Gespréach erst dorthin, wo
Klarheit entsteht.

Tipp 2: Ordnen Sie den Preis in die Realitdt des Kunden ein

elt inflationsgepragten Zeiten reagieren Entscheider besonders

Stellen Sie den Zusammenhang her zwischen lhrer Losung und

RN ETR KNGS  den konkreten Folgen der aktuellen Situation. Zum Beispiel so:

digungshaltung zu geraten.

Welche Auswirkungen hat der jetzige Zustand auf Ihre Kosten, lhre
Zeit oder lhre Risiken?”

Eine solche Frage lenkt das Gesprach weg von abstrakten Vorteilen hin zu
greifbaren Effekten. Viele Kunden erkennen in diesem Moment, dass der
Preis nicht isoliert betrachtet werden kann. Er steht im Zusammenhang
mit Aufwand, Verzégerungen oder Risiken, die bereits heute entstehen.

Tipp 3: Geben Sie dem Kunden mehr Kontrolle

Inflation erhoht den Wunsch nach Kontrolle. Viele Kunden zégern bei
hohen Betrdgen, weil sie sich festgelegt fiihlen. Sie kénnen hier ansetzen,
indem Sie dem Kunden Gestaltungsspielraum geben.

Das kann bedeuten, den Einstieg tiberschaubar zu gestalten, Projekte in
klar definierte Schritte zu gliedern oder zeitliche Abldufe transparent zu
machen. Entscheidend ist, dass der Kunde das Geftihl behalt, den Prozess
steuern zu kdnnen.



FUH RU NG/ Nicht jede Uberlastung zeigt sich laut. In vielen Vertriebsteams wirkt
nach auBen alles stabil: Ziele werden verfolgt, Termine wahrgenommen,

MOTIVATION Ergebnisse geliefert. Gleichzeitig sinkt im Hintergrund die Energie.
Motivation wirkt angestrengt, Engagement routiniert. Fiihrungskréfte,

die diese leisen Signale iibersehen, riskieren Leistungsabfall, innere

Kiindigung und unnétige Fluktuation.

Dauerhafter Druck, schwindende Energie:
Wie Sie stille Uberlastung in lhrem Team
erkennen

Uberlastung im Vertrieb wird selten offen angesprochen. Gerade erfah-
rene Verkdufer haben gelernt, Druck auszuhalten und Probleme nicht
nach auflen zu tragen. Sie funktionieren, liefern ab und vermeiden es,
Schwéche zu zeigen. In wirtschaftlich angespannten Zeiten verstarkt sich
dieses Verhalten. Wer Sorge um seinen Platz im Team hat, meldet
Extra-Tipp sich nicht krank, klagt nicht und zieht sich nicht zurtick — zumin-

. .. dest nicht sichtbar.
Achten Sie als Fiihrungskraft bewusst e

auf das, was nicht mehr passiert. Die typischen Warnsignale

Wen_n ein Mitarbeiter seltener lacht, Bei Uberlastung verandert sich das Verhalten oft unauffillig
weniger Fragen stellt oder kaum schrittweise. Verkaufer wirken sachlicher, distanzierter, weniger
noch widerspricht, ist das oft ein neugierig. Gesprache werden korrekt gefiihrt, aber ohne innere
NEERUETGS O EIE O ENUEGN  Spannung. Die Bereitschaft, neue Ansétze auszuprobieren, sinkt.
Kennzahl. Energieverlust zeigt sich Ruickfragen werden knapper und Diskussionen vermieden.

zuerst im Wegfall von Lebendig- Ein weiteres Signal ist eine veranderte Selbstorganisation. Auf-

keit — lange bevor Leistung sichtbar gaben werden abgearbeitet und Termine reihen sich aneinander.
nachlasst. Nach auB3en sieht das nach hoher Disziplin aus. Tatsachlich fehlt oft
die Energie, bewusst zu steuern.

Auch die Sprache liefert Hinweise. Wenn Verkdufer hdaufiger von,miissen’,
sdurchhalten” oder ,einfach abarbeiten” sprechen, lohnt es sich hinzu-
horen. Diese Begriffe deuten auf innere Erschdpfung hin, nicht auf man-
gelnde Motivation.

Stille Uberlastung zeigt sich friih in qualitativen Aspekten: Gespréchs-
qualitat, Eigeninitiative, Lernbereitschaft. Verkaufer, die unter Dauer-
belastung stehen, halten ihre Leistung, reduzieren aber ihre emotionale
Beteiligung. Das ist kurzfristig stabil, langfristig aber riskant.

Wirksame Flihrung beginnt hier mit Beobachtung: Wie verandert sich das
Verhalten einzelner Teammitglieder tiber Wochen hinweg? Wer zieht sich
aus Diskussionen zurtick? Wer arbeitet nur noch Aufgabenlisten ab? Wer
zeigt weniger Freude an Erfolgen?

Gesprache, die entlasten, statt Druck zu erzeugen

Viele Mitarbeiter vermeiden es, Uberlastung anzusprechen, weil sie nega-
tive Konsequenzen befiirchten. Deshalb entscheidet die Art der Gespra-
che. Statt nach Leistung oder Zielerreichung zu fragen, helfen offenere
Einstiege.

Ein Beispiel: ,Was kostet Sie aktuell am meisten Energie?” Diese Frage signa-
lisiert Interesse ohne Bewertung. Sie 6ffnet Raum fiir ehrliche Antworten,
ohne sofort Losungen zu verlangen. Wichtig ist, zuzuhdren und nicht
reflexartig zu optimieren. Oft reicht es, Belastungen sichtbar zu machen,
um erste Entlastung zu schaffen.
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Nutzen Sie jetzt den Premium-Service

Als Leser des INtem® Coaching-Briefs haben Sie jeden Monat exklusiv die Méglich-
keit, kostenlos die aktuelle Leser-Service-Datei anzufordern. Sie erhalten zusatzliche
Checklisten, Arbeitshilfen oder weiterfiihrende Informationen, mit denen Sie die Tipps
und Strategien aus dem Coaching-Brief umsetzen konnen. In diesem Monat:

7 Tipps, mit denen Sie Entscheidungsangst
iberwinden und Kunden mehr Sicherheit geben

Dem Kunden Sicherheit zu geben, wird zu einer entscheidenden Kompetenz im Verkauf. Ver-
unsicherte Kunden brauchen einen souveranen und liberzeugten Verkaufer, der auf ein ge-
meinsames Ziel zusteuert — und das, ohne den Kunden unangenehm unter Druck zu setzen.
In einer Checkliste haben wir lhnen 7 Tipps und Techniken dazu zusammengestellt. Klicken
Sie hier, um Ihr Exemplar anzufordern. Sie erhalten die Checkliste dann umgehend kostenlos
als PDF-Datei, damit Sie sie beliebig oft an die Mitglieder Ihres Teams verteilen und ausdru-
cken kénnen.

https://rudolphi.intem.de/coaching-brief/leser-service.php
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kostenlos als PDF-Datei.

Riickruf-Service: Sie haben eine Frage zum Coaching-Brief? Oder benétigen Sie eine
Kurzberatung? Dann senden Sie uns einfach eine E-Mail mit dem Wunschtermin, zu dem wir
Sie am besten erreichen kdnnen. Die E-Mail-Adresse lautet:

g.rudolphi@intem.de
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