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Altersspezifisches Kommunikationsverhalten in
Verkaufsgesprachen

Achim Pothmann

1. Einleitung

Auf der Grundlage einer diskursanalytischen Untersuchung von Verkaufsgesprach-
en im Schuheinzelhandel (vgl. Pothmann 1997) beschreibt dieser Beitrag das diffe-
rierende Kommunikationsverhalten von Kunden unterschiedlicher Altersgruppen. Im
Rahmen dieser Untersuchung wurden 81 Verkaufsgesprache in zwei Geschaftstypen
aufgezeichnet, transkribiert und analysiert. Im Geschaftstyp 1 (Young-Fashion-Geschaft)
werden ausschliel3lich modische — ‘junge’ — Schuhe angeboten. Das Alter der Kunden
und Kundinnen in diesem Geschaft liegt zwischen 12 und 35 Jahren. Im Geschaftstyp 2
(Comfort-Geschaft) ist das Angebot auf komfortable, bequeme Schuhe konzentriert. Hier
betragt das Durchschnittsalter der Kunden etwa 65 bis 70 Jahre.

Im Rahmen der o0.g. Untersuchung wurden die Verkaufsgesprache in beiden Ge-
schaften u.a. unter der Fragestellung analysiert, inwieweit und wodurch sich das
Kommunikationsverhalten der Kunden im Young-Fashion-Geschaft von dem im
Comfort-Geschaft unterscheidet. Da mit den unterschiedlichen Verkaufskonzeptio-
nen wie oben erwahnt verschiedene Zielgruppen angesprochen werden (Young-
Fashion: junge Leute, Comfort: altere Leute), wurden die Divergenzen im Kommuni-
kationsverhalten unter dem Aspekt ,zielgruppenspezifisches Kommunikationsverhal-
ten in Schuhverkaufsgesprachen“ zusammengefal3t. Dies scheint mir ein geeigneter
Ansatz, um Merkmale altersspezifischen Kommunikationsverhaltens in einer verglei-
chenden Perspektive bestimmen zu kénnen.

Im folgenden Beitrag werden zwei Aspekte untersucht: Zum einen wird analysiert,
inwieweit zielgruppenspezifisches Kommunikationsverhalten in den beiden Ge-
schaftstypen tatsachlich identifizierbar ist (Abschnitt 1 bis 4). Zum anderen wird dis-
kutiert, inwiefern dieses identifizierte Kommunikationsverhalten auch altersspezifisch
ist (Abschnitt 5).

Zielgruppenspezifik wurde bei der Bearbeitung aller zentralen Aufgaben eines Ver-
kaufsgesprachs identifiziert.! Es handelt sich dabei um die folgenden Aufgaben:

- Kontaktherstellung

— Auswahlbearbeitung

— Entscheidungsbearbeitung

— Realisierung des Kaufs

— Beendigung des Verkaufsgespraches

Zu den zentralen Aufgaben, die in einem Verkaufsgesprach bearbeitet werden, vgl. Pothmann (1997).
Dort werden die Aufgaben in einem Handlungsschema ‘Verkaufen’ zusammengefal3t und damit ein
Beschreibungsmodell fir Verkaufsgesprache entwickelt.
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Da es aber den Rahmen dieses Artikels sprengen wurde, all diese Aspekte im Detail
zu analysieren, konzentriere ich mich auf die Untersuchung zweier Phanomene, die
m.E. fir das Material und damit die Diskussion von Zielgruppen- bzw. Altersspezifik
in Verkaufsgesprachen exemplarisch sind. Zum einen werden Nebensequenzen in
Verkaufsgesprachen der unterschiedlichen Geschaftstypen analysiert (Abschnitt 2).
Zum anderen werden Sequenzen untersucht, die unter der Bezeichnung ‘Nein-
danke’-Sequenzen zusammengefaldt sind (Abschnitt 3).

2. Nebensequenzen im Comfort-Geschaft

Ein Beispiel soll in die Thematik einfUhren:
Gesprach C4-A4

Kont ext des Verkauf sgespréachs C4-A2 in Zeile 15:2 Nach einer er-
sten Formulierung der Entscheidung und einer Sequenz der ge-
nmei nsanen Ent schei dungsbestati gung produziert die Verkauferin
f ol gende AufRerung:

_Vk2 (...) fahrn se denn noch
15—
Vk2 so in Ulaub oder warn se in letzter Zeit ja ja  ja . .
16K ((stéhnt)) jajaja mt Frau
VK2 ) ) ) ja schén hm
17 K Mwar ich vergangenes Jahr vierzehn Tage in S ( )
-Vk2 hmnmit Frau Mfhrn se
18 K mal sehn dieses Jahr wollen wir nach Z . hm m t
1o -K Frau M un dann fahr ich noch nit ner Schul freundin . dann fahr ich
20 _K anne See imrer nach (...)

Nebensequenzen werden in diesem Beitrag verstanden als Sequenzen, die nicht di-
rekt zur Bearbeitung der Aufgaben des Handlungsschemas 'Verkaufen' dienen. Bei
der Analyse der Korpora Comfort und Young-Fashion fiel auf, da® zwar viele derar-
tiger Nebensequenzen im Comfort zu finden sind, sie im Young-Fashion aber fast
ganzlich fehlen. Um zu untersuchen, inwieweit sich anhand dieses Phanomens Ziel-
gruppenspezifik zeigt, werden die Nebensequenzen im Comfort-Material zunachst
beschrieben und anschlieRend deren Funktionen analysiert.

2 C4-A2"ist ein Verkaufsgesprach des Comfort-Korpus (,C"). Die Signatur von Young Fashion-Verkaufs-

gesprachen beginnt mit ,YF".
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Die nachstehende Liste nennt haufige Themen dieser Nebensequenzen:

— Probleme in der Lebenssituation der Kundin

- Gesundheitsprobleme allgemein

— Ful3probleme

— Gesundheitsprobleme der Verwandten der Kundin
— Urlaub

— Klatsch/Lastereien

- Wetter

- Gemeinsame Bekannte

— Aktivitaten der Kundin im Anschluf an das Verkaufsgesprach
— Vergangenheitsrekonstruktion

— ResUmee des Verkaufsgesprachs

Auffallig ist, dal nicht alle Themen von jedem Gesprachsteilnehmer initiiert werden.
So dominiert die Verkauferin in den Gesprachen z.B. das Thema Urlaub (s.o.). Auch
erkundigt sie sich nach gemeinsamen Bekannten oder versucht, gemeinsame Be-
kannte herauszufinden. Des weiteren zeigt sie eine schon langfristige Beziehung zur
Kundin auf (Rekonstruktion und Demonstration der gemeinsamen positiven Vergan-
genheit) und leistet damit fur ihr Unternehmen Imagearbeit.

Die Kundin hingegen initiiert hauptsachlich Themen wie Ful3- bzw. Gesundheitspro-
bleme, Probleme ihrer Lebenssituation, Wetter und Erlebnisse des Tages. Themen, die
von der Verkauferin und der Kundin in das Gesprach eingebracht werden, sind u.a. die
Aktivitaten der Kundin im Anschluf® an das Verkaufsgesprach oder Klatsch uber Bekann-
te wie z.B.:

Gesprach C4-A2

Kont ext des Verkaufsgesprachs C4-A2 in Zeile 89: Die Kundin |a-
stert dber eine ihrer Bekannten.

k2 ) hat (se verkauft) - nono
K die hat %a al l es verkauft ja aber sagen se nichts .
89 ((----- | Ustern geheimisvoll --------mommmmmm oo

90—

91—

K son Quatsch) sie hat ja auch keine . . . wen hat se denn

92—

Bevor die Funktionen der Nebensequenzen diskutiert werden, stellt sich die Frage,
in welchen Gesprichssituationen Nebensequenzen initiiert werden.? Hilfreich hierbei

* Wie Nebensequenzen initiiert und beendet werden, in welchem Zusammenhang sie mit den anderen

Themen des Gesprachs stehen und wie die Koharenz zwischen den Themen von den Gesprachsteil-
nehmern hergestellt wird, soll hier nicht untersucht werden, da dadurch keine weiteren zielgruppenspe-
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ist eine Einteilung der Gesprache in die Kategorien ‘Gesprache mit positiven Kauf-
entscheidungen wahrend des Verkaufsgesprachs’, ‘Abnahmeverkaufsgesprache’
und ‘Verkaufsgesprache mit negativer Kaufentscheidung'.

Es konnte festgestellt werden, dal® nur in der Kategorie ‘Gesprache mit positiver
Kaufentscheidung wahrend des Verkaufsgesprachs’ Nebensequenzen produziert wer-
den. In ‘Abnahmeverkaufsgesprachen’ oder ‘Verkaufsgesprachen mit negativer Kauf-
entscheidung’ finden sich keine Nebensequenzen.

Nebensequenzen treten nicht wahrend der Bearbeitung der Aufgaben ‘Kontakt-
herstellung’ und ‘Anliegenformulierung’ auf. Selten werden sie im Rahmen der Aus-
wahl initiiert. Fast ausschliel3lich werden Nebensequenzen wahrend bzw. zwischen
der Bearbeitung der Aufgaben ‘Kaufentscheidung’, ‘Kaufrealisation’ und ‘Beendi-
gung des Verkaufsgesprachs’ bearbeitet.

Welche Funktionen haben nun die Nebensequenzen in Schuhverkaufsgespra-
chen? Gulich (1980) weist im Rahmen der Funktionsbestimmung bei Erzahlungen
auf das folgende zentrale Problem hin: Je genauer die Ubergeordneten Handlungs-
schemata in die Erzahlungen (Nebensequenzen)* eingebettet sind, bestimmt und
beschrieben werden konnen, desto sicherer 1at sich angeben, ob eine Erzahlung
(Nebensequenz) fur ein bestimmtes Handlungsschema funktional ist oder nicht
(1980, 376). Nachfolgend benenne ich Funktionen der Nebensequenzen in Ver-
kaufsgesprachen und illustriere sie zum Teil mit Beispielen:

a) Beziehungsforderung /-konstituierung /-bestatigung

Bei der Analyse der Nebensequenzen wird deutlich, dal} sowohl Verkauferin als
auch Kundin zur Beziehungskonstituierung /-férderung beitragen. Der o.g. Ge-
sprachsausschnitt (C4-A2-Z. 89-92) zeigt beispielhaft die Initiierung von Klatsch.®
Weiterhin wird die Forderung einer positiven Beziehung durch gemeinsames La-
chen erkennbar,® durch Thematisieren von Gesundheitsproblemen und durch das
Thematisieren von Aktivitaten der Kundin nach dem Verkaufsgesprach. Auch wird
die dauerhafte Bekanntschaft zwischen Verkauferin und Kundin angesprochen, ge-
wurdigt und dadurch bestatigt (Demonstration der gemeinsamen Vergangenheit).

b) Bedenkzeit bekommen

Ein anderer Grund fur die Initierung einer Nebensequenz ist es, Bedenkzeit zu be-
kommen. Die Kundin produziert eine Nebensequenz, um z.B. fur ihre Entschei-
dungsfindung Zeit zu gewinnen.

zifischen Phanomene sichtbar werden. Gleichwonhl ist bei der Analyse der Nebensequenzthemen und
ihrer Funktionen deutlich geworden, daR die Ubergénge unterschiedlich bearbeitet werden. So wurde
z.B. deutlich, daR die Ubergénge zwischen Nebensequenzen ohne Themenzusammenhang anders
konstituiert werden als zwischen Nebensequenzen mit thematischem Bezug zur vorherigen Aufgabe
bzw. zur vorangegangenen Nebensequenz. Sacks (1971) weist in diesem Zusammenhang darauf hin,
dal® Nebensequenzen (z.B. Erzahlungen), sofern sie von langerer Dauer sein sollen, explizit als solche
kenntlich gemacht werden (309). Nach der Beendigung der Nebensequenz wird dann nach Selting
(1987, 71) das zuvor suspendierte Thema wiederaufgenommen bzw. oft auch auf eine noch nicht erfill-
te konditionelle Relevanz eingegangen.

Erzahlungen in Verkaufsgesprachen werden hier als eine Form der Nebensequenz angesehen.
Hinsichtlich der beziehungsférdernden Funktion von Klatsch vgl. Bergmann (1987).

® Hinsichtlich der beziehungsférdernden Funktion von Lachen vgl. Schroder (1986).
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c) Entspannung einer Situation

Nebensequenzen werden auch zur Entspannung einer Situation produziert. Beson-
ders nach der Formulierung einer Kaufentscheidung ist dies erkennbar, wenn die
Verkauferin von der Bearbeitung der Aufgabe ‘Kaufentscheidung’ auf ein anderes
Thema (z.B. eine Nebensequenz) lenkt. Ein Beispiel zeigt Verkaufsgesprach
C5-A3-Z. 41ff:

Kontext: Die Kundin hat sich fidr ein Paar Schuhe entschieden
und formuliert daraufhin ihre Kaufentscheidung. Die dann ent-
st ehende Cesprachspause beendet die Verkauferin durch die Ini-
tiierung einer Nebensequenz:

_\}ékl ((4 Sek.)) kennen se denn die Frau Miller H vom vom Wal dweg di e
j aha

41—
Vk1l wird heute funfundachzig . . ) ] heut e hm )

42 K ja och wird die schon so (alt) und ich
VK1 ja

43 K wei B noch wie friher war das &h/ ne Meier nech hier da hab ich mr
k1 ) ) ) ) ja die Oma ne
K imrer die Striunpfe da geholt . die wulBte i mer . hehe ( )

((----- | achend ----- ))

44—

45 Vk1 nicht die die &h die nicht die ah die die Schw die Tochter die Om
[Vk1 ne funfundachzi g jaja )

46 K ja die der Miller geheiratet (Hans Miller)
_Vkl nein nicht den Hans . dh die is ja so alt wie ich
K geheiratet hat T

47—
Vk1l die Anne . nein die

48—

d) Wartezeit GUberbriicken

Wahrend eine Verkauferin die Schuhe im Lager sucht, entsteht eine Pause in der
Kommunikation. Diese wird haufig von einer Kollegin der Verkauferin durch die Initi-
ierung eine Nebensequenz uberbruckt. Aber auch wahrend der Kaufrealisation ent-
stehen potentielle Schweigephasen, da keine Aufgabe kommunikativ bearbeitet
werden muld. Diese Phasen werden ebenso mit Nebensequenzen gefiillt.

e) Imageverbesserung

Mit Hilfe von Nebensequenzen kann die Verkauferin positive Aspekte ihres Unter-
nehmens herausstellen.
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f) Mitteilungsbedurfnis der Kundin befriedigen

Uber die Beziehungspflege hinaus wird in einigen Nebensequenzen deutlich, daR die
Kunden teilweise ein groRes Mitteilungsbedirfnis haben. Dieses reicht von Kla-
gen Uber eigene Gesundheitsprobleme bis hin zum Bericht Uber die Probleme ihrer
Verwandten und Bekannten.

g) ‘Seelsorge’

Ein beeindruckendes Beispiel, wie offen Kundinnen im Comfort-Geschaft die sie
belastenden Probleme aulRern, findet sich im Comfort-Verkaufsgesprach C5-B1. In
der betreffenden Sequenz offenbart die Kundin ihre Probleme und beginnt dabei so-
gar zu weinen. Zuvor aul3ert sie folgendes:

Gesprach C5-B1

ach Gott da gibts ja

Vk
K ich hab mt der Netzhaut auch noch was al so/
o1 ((---- bedauernd ---

Vk wohl gar nichts nehr was funktioniert bei |hnen (das ist aber/)
K nein nei n und nmei nen

02—

Vk ) ach das is ja auch alles ganz
K Mann hab ich auch verloren al so/ t ot

03 -- traurige Stinmme ------------ ))((--------- bedauernd -------

VKk schlimm ne is schler/ schwer ne ja

K und al | ei ne/
———————— )) ((bi bbernde Stinme))

04 K bleibt die Stinmre weg))

K und nein Sohn . der is einfufzich Jahr . der wird jetzt/
05 ((-----mmmmemeae - bi bbernde Stime ----------------- ))

Vk hat ein Tunor am Rickenmark/ is bei der Polizei Eéschni eft)) der is/
06K ((-----=------- st arker bibbernd ------------- )) ---- bibbernd ----
K (gestern) hat ihn die Schw egertochter nach Essen gebracht

o7L—

A

der Kummer kommt auch nich dazu (. ;
((-----=------- weinend ------------ )

08

Coupland/Coupland/Giles (1991) haben die Neigung alterer Menschen, frihzeitig
und ausfuhrlich ihre Probleme zu offenbaren, naher untersucht. Sie bezeichnen die-
se ‘SelbstentbloBung’ als ,painful self-disclosure" (PSD) und verstehen darunter die
Tatsache, dal} altere Menschen — im Vergleich zu jingeren — schneller von person-
lich intimen Schicksalsschlagen wie Krankheit, Tod, Mangel, Schwache, Einsamkeit
usw. berichten ((1991, 81); vgl. auch Coupland/Coupland/Giles/Wiemann 1988). Die
Verk&uferin beschrankt im oben zitierten Fall ihre AuRerungen auf Bekundungen der
Anteilnahme, wie z.B. ach das is ja all es ganz schli nm(C5-B1-Z. 3/4).
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h) Einleitung der Beendigung

Zudem kann durch Nebensequenzen eine Beendigungsinitiative bestatigt werden,
indem die Kundin erzahlt, was sie nach dem Verkaufsgesprach zu tun beabsichtigt
oder indem die Gesprachsteilnehmer das Verkaufsgesprach als abgeschlossene,
vergangene Aktivitat behandeln.

Wichtig ist, darauf hinzuweisen, dal} sich die aufgelisteten Funktionen nicht gegen-
seitig ausschlieRen. Die meisten Nebensequenzaullerungen sind multifunktional.

Darluber hinaus wird offenkundig, dal} die Gesprachsteilnehmer nicht nur gemein-
sam die fur ein Verkaufsgesprach notwendigen Aufgaben bewaltigen, sondern durch
den Wechsel von der Verkaufsebene auf die persodnliche Ebene auch die Entwick-
lung einer positiven Beziehung fordern. Die Verkauferinnen manifestieren diese Be-
ziehung durch Initiierung von Themen wie Urlaub, gemeinsame Bekannte oder durch
Signalisieren des Interesses an der Person und den Problemen der Kundin. Sie
schaffen auf diese Weise zur Kundin ein ‘positives Feld’. Die Kundin wiederum nutzt
die Gelegenheit, ihre kommunikativen Bedurfnisse zu befriedigen (Klatsch, Berich-
ten von Gesundheitsproblemen usw.). In diesem Zusammenhang wird deutlich, daf}
die Kundin eine Erwartungshaltung an das Verkaufsgesprach hat, die Uber die reine
Verkaufsinteraktion hinausgeht. Verkaufen bzw. Kaufen wird von den Gesprachsteil-
nehmern im Comfort zu einem fir die Kundin offensichtlich bedeutsamen sozialen
Ereignis.’

Im Young-Fashion hingegen werden kaum Nebensequenzen produziert. Nur in Ver-
kaufsgesprachen, die der Kategorie ‘Gesprache, in denen eine positive Kaufent-
scheidung wahrend des Verkaufsgesprachs getroffen wird’ angehoren, finden sich
Nebensequenzen. Wahrend die Nebensequenzen im Comfort oftmals expandiert
werden, entsteht im Young-Fashion der Eindruck, dal} sie von beiden Gesprachs-
partnerinnen eher vermieden bzw. deren Expansion verhindert wird.

3. ‘Nein-danke’-Sequenzen im Young-Fashion-Geschaft

Im Comfort-Material ist die gro3e Anzahl an Nebensequenzen und deren besondere
Rolle in Verkaufsgesprachen aufgefallen. Im Young-Fashion-Material sticht dagegen
ein anderes Phanomen hervor. In 35 der Young-Fashion-Verkaufssequenzen und
somit in mehr als der Halfte aller Young-Fashion-Interaktionen winscht die Kundin
zunachst keine Bedienung. Diese kurzen Sequenzen, in denen die Kundin im Rah-
men der Anliegenformulierung einem Verkaufsgesprach abweist, werden im folgen-
den als ‘Nein-danke’-Sequenzen bezeichnet. Dabei soll unbertcksichtigt bleiben, ob
spater dennoch ein Verkaufsgesprach initiiert wird.

4 Bestatigt wird dieser Gedanke durch Berichte der Verkauferinnen im Comfort. Sie erzahlen von Kundin-

nen, die ihnen aus Freude und Dankbarkeit Eis, Kuchen oder &hnliches in den Laden bringen. Eine
Verkauferin berichtet auflerdem, dal® Kunden das Geschaft betreten, sich mit ihr ausgiebig unterhalten
und abschlielend eine Kleinigkeit, wie z.B. Pflegemittel fir Schuhe, kaufen. Dies ist vielleicht nicht un-
gewohnlich. Das wahre Motiv fiir das Betreten des Geschaftes ist jedoch nicht immer der Pflegemittel-
kauf, denn in einigen Fallen weisen die Kunden explizit darauf hin, dal sie nicht die Zeit der Verkauferin
in Anspruch nehmen kénnen, ohne etwas zu kaufen — also kaufen sie.
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Die folgenden Beispiele vermitteln einen Eindruck, um welche Sequenzen es sich
handelt:

Gesprach YF4-A6

M guten Tag kann ich I hnen weiterhelfen
01

Vk gut
K dankeschon
02

YF5-B8

wi r schaun nal eben erst durch

Vk kann ich | hnen hel fen
o1 K i ch komm zur echt

Bevor die ‘Nein-danke’-Sequenzen im Detail analysiert werden, wird zunachst deren
grundlegende Struktur dargestellt. Aufgrund der leichten Abgrenzbarkeit der ‘Nein-
danke’-Sequenzen zu anderen sowie ihrer einzelnen Elemente untereinander wer-
den zur Veranschaulichung Haufigkeiten angegeben.

Die Anliegenformulierung ist ein konstitutives Element fir Schuhverkaufsgesprache
(vgl. Pothmann 1997). Auch bei den ‘Nein-danke’-Sequenzen wird diese Aufgabe
immer bearbeitet. Die Besonderheit liegt darin, dal} die Young-Fashion-Kundin — di-
rekt oder indirekt — das Anliegen benennt, kein Verkaufsgesprach fuhren zu wollen.
Ferner sind alle 'Nein-danke'-Sequenzen verkauferinitiiert. In der Halfte der Falle
wird der Kontakt von der Verkauferin durch eine Begrif3ung hergestellt. Ansonsten
beginnt das potentielle Verkaufsgesprach mit einer Aufforderung zur Anliegenformu-
lierung. Auffallig ist, dal} in der Halfte der Sequenzen mit BegruRung, die Verkaufe-
rin keinen Gegengruld erhalt. Dieses musterverletzende Verhalten der Kundin ist in
allen anderen Verkaufsgesprachen nicht zu identifizieren. Als Regularitat 1alt sich
daraus formulieren: Wenn die Verkauferin die Kundin begruf3t und die Kundin nicht
unmittelbar darauf den Grul} erwidert — meist entsteht dann eine kurze Pause -,
dann wird die Kundin ein Verkaufsgesprach (zunachst) abweisen.

Das Nichterwidern des Gegengruldes kann offenbar als Signal verstanden wer-
den, dal} die Kundin kein Verkaufsgesprach fuhren moéchte. Die Kundin méchte sich
zunachst selbstandig im Laden umschauen, was sie im Rahmen der Anliegenformu-
lierung — wie im u.g. Beispiel — haufig auch explizit dul3ert:

Gesprach YF4-A3

Vk guten Tag ((5 Sek.)) kénnen wir Ihnen behilflich sein
o1 K ich wol It mal

Vk ja gern
02 K durchschauen ja
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Um nun die ‘Nein-danke’-Sequenzen auf einer detaillierteren Ebene zu untersuchen,
sollen die Sequenzen in die beiden folgenden Kategorien untergliedert werden:

— Abweisen des Verkaufsgesprachs ohne explizite Benennung des Anliegens und
ohne Rechtfertigung der Abweisung

— Abweisen des Verkaufsgesprachs mit expliziter Benennung des Anliegens oder
Rechtfertigung der Abweisung

Formen der Abweisung des Verkaufers ohne explizite Anliegenbenennung oder
Rechtfertigung sind z.B.

- nein (YF1-B3-Z. 1),
- no (YF4-A5-Z. 5),
- jaja (YF18-A7-Z. 1),
- nei n danke (YF2-A2-Z. 1),
- ja dankeschdn (YF5-B1-Z. 1),
- ne eigentlich nich (YF5-A3-Z. 1).

Ob die Kundin mit j a oder nei n antwortet, hangt von der Aufforderung zur Anlie-
genformulierung ab.

Abweisungen des Verkaufsgesprachs durch explizite Anliegenbenennungen bzw.
Rechtfertigungen lauten z.B.:

— ich schau nur mal so durch (YF7-A2-Z. 1),

- ich nmbcht nur mal durchschauen (YF7-A10-Z. 1),

- ne danke wir wollen nur mal gucken (YF18-A6-Z. 1),
)

wi r schaun mal eben erst durch dankeschodn (YF4-A6-Z.1).
Die Reaktionen der Kundinnen auf die Aufforderungen der Verkauferinnen sind ver-
schieden. Eine Korrelation zwischen der Aufforderung zur Anliegenformulierung und
bestimmten Anliegenbenennungen ist nicht festzustellen. Wahrend in der ersten
Kategorie die Reaktion der Kundin auf die Aufforderung zur Anliegenformulierung oft
so zu interpretieren ist, dal} sie die Aufforderung als Frage verstanden hat, auf die
mit ] a oder nei n geantwortet werden kann, dominiert in ‘Nein-danke’-Sequenzen
der zweiten Kategorie die Lesart, dal® die Kundin die Aufforderung zur Anliegenfor-
mulierung mdglicherweise als tatsachliche Aufforderung verstanden hat.® Eine re-
duzierte Antwort wie j a oder nei n erscheint im letztgenannten Fall nicht ausrei-
chend zu sein, so dal} die Kundin ihr Anliegen aufdert. Die Anliegenbenennung hat
hier eher eine Rechtfertigungsfunktion.

Unabhangig von den Kategorien wird deutlich, daf} die Kundin sich zunachst
prinzipiell allein umschauen mochte.

®  Die unterschiedlichen Interpretationen schlieBen sich nicht gegenseitig aus. Hier geht es nur um die

praferierte Interpretation. Daf} auch die Aufforderungen zur Anliegenformulierung in der ersten Katego-
rie als Angebot bzw. Aufforderung interpretiert werden kénnen, wird durch den Dank der Kundin deut-
lich.
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Was resultieren kann, wenn eine Verkauferin trotz Abweisung des Verkaufsge-
sprachs durch die Kundin eine Verkaufsgesprachssituation aufrecht erhalten moch-
te, wird im Verkaufsgesprach YF7-A4 deutlich: Auf die Aufforderung zur Anliegen-
formulierung kann ich Dir weiterhel fen (Z. 1) antwortet die Kundin n6 (Z. 1)
und wehrt damit ein Verkaufsgesprach ab. Dies akzeptiert die Verkauferin allerdings
nicht und versucht weiter, auf die Kundin einzugehen. Diese weist die Aktivitaten der
Verkauferin wiederum zurlck und auldert sogar explizit in Z. 2/3: (...) | aB m ch
| i eber sel ber (...), worauf die Verkauferin nicht eingeht. Anschlieend bringt die
Verkauferin Modellvorschlage ein, die erneut von der Kundin abgewiesen werden. In
Z. 7 leitet die Kundin zur Beendigung mit t j a Uber, weist einen weiteren Vorschlag
der Verkauferin ab und beendet dann die Interaktion mit naj a t schis (Z. 8).

Die Verkauferin ignoriert demnach alle Signale der Kundin, die darauf schlie3en
lassen, dal} diese sich allein (mit ihrer Begleiterin) umschauen mochte. Da die Ver-
kauferin selbst die explizite Aufforderung der Kundin I aR mich |ieber sel ber
nicht beachtet, scheint es fur die Kundin nur die Maoglichkeit zu geben, das Ge-
sprach durch Verlassen des Geschaftes zu beenden.

Es mul} jedoch betont werden, dal} es sich bei dem Verhalten der Verkauferin in
YF7-A4 um eine Ausnahme handelt. In der Regel reagieren die Verkauferinnen auf
die oft formlose Abweisung mit entsprechenden Akzeptanzbekundungen wie z.B. | a
gerne,ja o.k.,ja gut.Dadurch bleibt eine entspannte Atmosphare erhalten, die
es der Kundin ermdglicht, die Verkauferin zu einem spateren Zeitpunkt zur Bearbei-
tung einer Aufgabe anzusprechen.

Das Comfort-Korpus beinhaltet lediglich eine ‘Nein-danke’-Sequenz (C5-B3). Jedoch
sprechen einige Aspekte dagegen, diese Sequenz derselben Kategorie zuzuordnen
wie die ‘Nein-danke’-Sequenzen des Young-Fashion-Korpus. So gibt es im Young-
Fashion keine Sequenz, in der ein Verkaufsgesprach abgewiesen wird, ohne daf}
eine Aufforderung zur Anliegenformulierung von der Verkauferin produziert wurde.
Darlber hinaus wird im Young-Fashion durchgangig ein Verkaufsgesprach abge-
wiesen, ohne dald die Kundin konkretisiert, was sie sich selbstandig anschauen
modchte. In dem o0.g. Comfort-Gesprach expliziert die Kundin hingegen schon direkt
im Anschlu® an die Anliegenbenennung ihre Interessenlage (gucken was so
Neues da ist (..)und zwar Bequemmobde ham se ja(...) (Z. 2)). Besonders
auffallig ist jedoch, daf® die Kundin schon mit der Abweisung i ch ndcht an sich
i m Monent nur mal gucken (...) (Z. 1/2) ihr Anliegen mit an si ch abschwacht
bzw. relativiert. Dadurch entsteht bei dieser Sequenz der Eindruck, dal® die Kundin
mit ihrem relativierten Anliegen eher eine potentielle negative Kaufentscheidung an-
tizipiert. Hierdurch wird es ihr moglich, zwar ein Verkaufsgesprach zu flhren, jedoch
auch ohne Face-Verletzung mit einer negativen Kaufentscheidung das Geschaft
verlassen zu kdonnen.

Wenn sich in weiteren Analysen die 0.g. Lesart bestatigen liel3e, handelte es sich
bei der Comfort-Sequenz nicht um eine ‘Nein-danke’-Sequenz. Demnach waren
‘Nein-danke’-Sequenzen ein nur fur das Young-Fashion-Geschaft spezifisches Pha-
nomen.
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4. Weitere zielgruppenspezifische Phanomene im Kommunikationsverhalten

Ein Unterschied prinzipieller Art ist die Tatsache, dal} die Verkaufsgesprache im
Comfort-Geschaft im Durchschnitt ca. funf Minuten langer dauern als die Gesprache
im Young-Fashion-Geschaft. Ein Grund fur die kurzen Young-Fashion-Verkaufs-
gesprache ist die effiziente, zielgerichtete Aufgabenerfillung. Wahrend im Com-
fort-Geschaft ‘vollstandige’ Verkaufsgesprache von der BegrufRung uber die Auswahl
bis hin zur Beendigung produziert werden, besteht ein Young-Fashion-Verkaufs-
gesprach eher aus unzusammenhangenden Gesprachsbruchsticken. Die Kundin
bearbeitet die Aufgabe ‘Auswahl’ in der Regel zunachst selbstandig, bis sie die Un-
terstutzung der Verkauferin bendtigt. Ein Beispiel fur die Aufnahme bzw. Wiederauf-
nahme einer Verkaufsinteraktion ist YF3-A10:

Vk ] ) ) ja Augenblick . ich hol ihn
o1 K ahm kdénn se mir hiervon den Zweiten geben

Im Young-Fashion-Geschaft reduziert sich die Verkauferrolle demnach auf unter-
stutzende Malnahmen zur Aufgabenbearbeitung des Handlungsschemas ‘Ver-
kaufen’. Dies wird gleichfalls bei der Analyse der Anliegenbenennung der Kundin im
Young-Fashion-Geschaft deutlich: In der Regel weist die Kundin entweder ein Ver-
kaufsgesprach ab, oder sie mochte eine konkrete Aufgabe bearbeiten, die sie allein
nicht erfullen kann.

In den Gesprachen im Comfort-Geschaft steht Formalitat im Vordergrund, was
sich schon in der Gesprachseroffnung zeigt. Kunden werden fast durchgangig ge-
siezt, und die Gesprachseroffnungen werden in einem etablierten Schema beste-
hend aus Grul3, Gegengrul}, Aufforderung zur Anliegenformulierung und der Benen-
nung des Anliegens realisiert. Dieses Schema wird im Young-Fashion nicht immer
durchlaufen, da haufig von der Kundin kein Gegengruld produziert wird oder das An-
liegen von der Kundin benannt wird, ohne daf sie zuvor von der Verkauferin dazu
aufgefordert worden ist. Verkaufsgesprach YF2-A11 ist ein Beispiel fur den letztge-
nannten Fall:

Vk hall o &hm ja Augenbli ck
o1 K hallo kann ich nal davon den Zweiten haben

OZL ((VK geht weg und holt den zweiten Schuh))

Die Analyse hat auch gezeigt, dal® neben der ausflhrlichen Bearbeitung der Aufga-
ben des Handlungsschemas ‘Verkaufen’ vielfaltige Aktivitaten auf der Beziehungs-
ebene stattfinden. Diese beziehungskonstituierenden /-férdernden Sequenzen wer-
den nicht nur von der Verkauferin — motiviert durch berufliche Zwange — produziert,
sondern auch von der Kundin. Dies ist ein Phanomen, das nur im Comfort-Geschaft
zu erkennen ist. Sowohl die Verkduferinnen als auch die Kunden initiieren Neben-
sequenzen, die teilweise die Halfte der gesamten Gesprachsdauer einnehmen.
Comfort-Verkaufsgesprache weisen dadurch eine deutliche soziale Pragung auf.
Das Ziel des kauflichen Erwerbs von Schuhen tritt zum Teil in den Hintergrund.

Im Young-Fashion hingegen wechseln die Gesprachsteilnehmer nur selten von der
Verkaufs- auf die Beziehungsebene. Durch fehlende Nebensequenzen und haufiges
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Abweisen der Verkaufsgesprache wird erkennbar, daf® nicht nur die Beziehungs-
ebene einen erheblich geringeren Stellenwert in Young-Fashion-Kauf-/Verkaufinter-
aktionen einnimmt, sondern sich die gesamte Verkaufsinteraktion auf eine zielge-
richtete, emotionsfreie, effiziente und partielle Bearbeitung derjenigen Aufgaben be-
schrankt, welche die Kundin nicht allein bewaltigen kann.

Im Unterschied dazu, sind Comfort-Verkaufsgesprache stark sozial gepragte Ge-
sprache bei denen teilweise das Ziel des kauflichen Erwerbs von Schuhen in den
Hintergrund tritt.

5. Begrindungsversuch flr zielgruppenspezifisches
Kommunikationsverhalten

Zur umfassenden Erklarung zielgruppenspezifischen Verhaltens sind Studien not-
wendig, die es ermdglichen, die Zielgruppe eines Geschaftstyps eindeutig hinsicht-
lich der Personen, ihrer psychologischen und sozialen Merkmale, Erwartungen usw.
zu beschreiben. Im Rahmen solcher Marktstudien werden die relevanten Faktoren
ermittelt, die fur das zielgruppenspezifische Verhalten in den Geschaften verant-
wortlich sind, mit denen also Zielgruppenspezifik begriindet werden kann. Hier soll
lediglich durch Hinweis auf mogliche relevante Aspekte ein Versuch zur Begrindung
zielgruppenspezifischen Kommunikationsverhaltens geliefert werden.

Zunachst ist zur Begrindung zielgruppenspezifischen Kommunikationsverhaltens
der Einflu der unterschiedlichen institutionellen Rahmen zu nennen. Vogt (1976)
hat hierzu eine Untersuchung durchgefihrt. Er vergleicht das Kommunikationsver-
halten in einem Kramerladen und einem Supermarkt. Es werden dort gleiche Produk-
te verkauft, dennoch differieren in den unterschiedlichen Institutionen sowohl das
Gesprachsverhalten als auch die Erwartungen der Gesprachsteilnehmer an ein Ver-
kaufsgesprach. Im Kramerladen finden ausschliel3lich Bedienungsverkaufsgespra-
che statt, da aufgrund der Ladengestaltung keine Selbstbedienung moglich ist. Im
Supermarkt hingegen ist das Gegenteil der Fall. Durch die besondere Form der Wa-
renprasentation wird Selbstbedienung unterstutzt und gleichzeitig weniger Personal
eingesetzt. Es Uberrascht daher kaum, dal} Verkaufsgesprache weniger haufig statt-
finden und sich in ihrer Bearbeitung von denen im Kramerladen unterscheiden.
Zweifelsfrei ist dieser Aspekt auch ein Grund fur das zielgruppenspezifische Verhal-
ten in den Geschaften Comfort und Young-Fashion. Allerdings scheint der instituti-
onsspezifische Einflu hinsichtlich der Zielgruppenspezifik in den hier untersuchten
Geschaftstypen geringer zu sein, da sich die Geschafte z.B. in der Konzeption der
Warenprasentation nicht unterscheiden (Vorwahlverkauf). Entsprechend auffallige
institutionelle Divergenzen wie in den von Vogt untersuchten Geschaftstypen sind
nicht erkennbar.®

Ein weiterer moglicher Aspekt zur Begrindung der Unterschiede ist in dem divergie-
renden Alter bzw. den unterschiedlichen Lebenssituationen der Zielgruppenmitglie-
der zu suchen. Auf die Begrindung zielgruppenspezifischen Kommunikationsverhal-
tens durch unterschiedliche Generationszugehdrigkeit wird deshalb im folgenden
naher eingegangen.

°  Diesen Eindruck bestatigt das Verkaufsgesprach C11-A2, in dem eine Young Fashion-Kundin im Com-

fort einkauft und dabei das gleiche Kommunikationsverhalten wie Kundinnen im Young Fashion zeigt.
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Im Young-Fashion sind die Kunden in der Regel Schulerinnen/Schuler, Studentinnen
und Studenten oder junge Berufstatige. Sie sind Uberwiegend ledig. Sie verfl-
gen sowohl Uber Fernsehen, Radio, Zeitschriften und Informationsaustausch in ih-
rem sozialen Umfeld (Clique, Schule, Arbeitsplatz usw.) als auch Uber die Zeit, diese
Informationen flir sich auszuwerten, so daf® fir sie eine groRe Markttransparenz
(Transparenz Uber angebotene Ware, Service und Dienstleistungen) besteht. Durch
diesen hohen Grad an Information, Flexibilitat und Mobilitdt nimmt die Bindung die-
ser Kunden an ein Geschaft ab. Im Comfort hingegen verkehren Kunden, die sich in
der Regel im Rentenalter befinden und keiner beruflichen Tatigkeit nachgehen. Das
berufliche soziale Umfeld entfallt oft mit dem Ubergang in die Pensionierung. Zudem
sind viele der Kundinnen Witwen. Ein Ergebnis solcher Entwicklungen ist haufig
Vereinsamung. Dies hat wiederum oft zur Folge, dal} ,altere Menschen, die geringe
Kontaktmdglichkeiten haben, das Verkaufsgesprach verstarkt wegen der sozialen
Kontaktmdglichkeiten suchen und weniger wegen der sachlichen Informationsver-
mittlung" (Kroeber-Riel 1984, 256). Hinzu kommt die Haufung von Gesundheitspro-
blemen wie z.B. FulBbeschwerden, die das Gehen erschweren, das Kaufen von
Schuhen komplizieren und intensive fachliche Beratung erforderlichen. Diese Aspek-
te konnen die Expansion der Comfort-Verkaufsgesprache erklaren.

Ein weiterer Gesichtspunkt, der flr die Erklarung altersspezifischen Verhaltens eine
Rolle spielt, ist die unterschiedliche Sozialisation der Mitglieder der beiden Zielgrup-
pen. Das Comfort-Geschaft betreten hauptsachlich Frauen (nur ca. 15% Manner),
die ein oder sogar zwei Weltkriege und weitere wirtschaftliche Krisen miterleben
mufdten und die in einer Zeit des Unterangebots und Geldmangels aufgewachsen
sind. Konsumverzicht war fur diese Personengruppe demnach keine Seltenheit.

Im Young-Fashion hingegen kaufen in der Regel Jugendliche, die in der Zeit des
Uberangebots, der massiven Werbebeeinflussung sowie einer hohen Markttranspa-
renz aufgewachsen sind. Sie leben in einer Zeit der Konsumfreude, da die Verfu-
gungsmenge fur Konsum in den letzten Jahrzehnten erheblich gestiegen ist. Das
derzeit oftmals selbstverstandliche Einkaufen Jugendlicher ohne Begleitung der El-
tern war fruher kaum denkbar. Kaufen war zu jener Zeit ein familiares Ereignis;
heute hat es eher den Charakter individueller Selbstverwirklichung.

Wahrend die Comfort-Kunden also den Schuhkauf als soziales Ereignis und mog-
licherweise als Kompensation fehlender Kommunikation verstehen, verhalten sich
Young-Fashion-Kunden gegenliber ‘unndtigen’ Ausweitungen des Verkaufsge-
sprachs in der Regel abweisend.

Alle bisher aufgefliihrten Aspekte weisen darauf hin, dal} die Kunden beider Alters-
gruppen offensichtlich deutlich unterschiedliche Erwartungen mit einem Verkaufsge-
sprach verbinden, was zu den oben vorgestellten alters- bzw. zielgruppenspezifi-
schen Phanomenen fuhrt.
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