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Spektrum Kundenansprache

Kundenansprache im
personlichen Verkauf

Duzen bringt keine Vorteile

Immer mehr Unternehmen entscheiden sich dafur, ihre Kunden zu duzen.
Eine aktuelle Studie zeigt, dass die Du-Anrede von Kunden im Vergleich
zur Sie-Form im persénlichen Gesprach nicht erfolgreicher ist, und das
unabhadngig vom Alter der Kundschaft und ihrer Einstellung zum Duzen.
Bevor Unternehmen ihre Kundenkommunikation neu ausrichten, sollten
sie unbedingt prufen, wie Kunden angesprochen werden wollen.

Prof. Dr. Susanne Hensel-Borner, Dr. Udo Kords
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ie Zukunft der Arbeit kennt kein Sie.“ Mit diesem

D Hinweis hat sich die Plattform Xing im Juni 2020

” offiziell vom Sie verabschiedet. Kein Einzelfall. Es
gibt viele Unternehmen, die in jiingster Zeit Verdnderungen

in der Kundenansprache vorgenommen und vom Sie zum Du
iibergegangen sind. Dieser Trend zeigt sich nicht nur in so-

zialen Medien, Apps, Newslettern oder Printanzeigen, son-

dern auch in personlichen Verkaufsgesprachen. Als Kunde
wird man immer haufiger und ungefragt geduzt.

Es gibt verschiedene Faktoren, die den Trend zum Du
antreiben. Die allgegenwértige Nutzung der englischen
Sprache, die ja nur das eine Anrede-Pronomen you kennt.
In vielen sozialen Medien ist das Du die Norm. Auch die
gesellschaftliche Entwicklung, dass sich die Grenzen zwi-
schen privat und geschéftlich zunehmend auflésen, tragt
dazu bei. Wo es friiher keinen Zweifel gab, dass das Sie die
richtige Form der Ansprache ist, wird heute immer haufiger
geduzt. Und moglicherweise verstarkt sich dieser Trend
selbst wiederum, indem er einen gewissen Anpassungsdruck
erzeugt. Wenn auf populdren Kommunikationskandlen wie
Instagram und Facebook bestimmte Kommunikationsmuster
dominieren, weichen selbst Unternehmen mit einer Sie-Kul-
tur dort von ihrem Stil ab, um vermeintliche Kundenvorlie-
ben zu beriicksichtigen und um nicht als altmodisch angese-
hen zu werden. Denn das Du wird im Allgemeinen positiv
assoziiert mit Attributen wie Ndhe und Verbundenheit, Ju-
gendlichkeit und Lockerheit. Wenn Unternehmen eine Be-
ziehung zu Kunden, insbesondere zu jiingeren und urbanen
Kundengruppen aufbauen wollen, erscheint das Duzen als
naheliegendes Instrument, um Barrieren ab- und Vertrauen
aufzubauen.

Lassen wir noch einmal Xing (2020) zu Wort kommen:
»Schliesslich kommt man mit dem ,Du‘ deutlich leichter
zum ,Wir‘ als mit dem traditionellen ,Sie‘“ Nur trifft das,
was intuitiv richtig und sinnvoll erscheint, tatsachlich zu?
Entfaltet das Du — insbesondere in personlichen Verkaufsge-
sprachen — bei den Kunden der Unternehmen, die sich fiir
eine Umstellung der Kommunikation auf Du entschieden
haben, tatsdchlich eine positivere Wirkung auf die Bezie-
hung zwischen Unternehmen/Verkdufer auf der einen und
Kunden auf der anderen Seite als das vermeintlich altmodi-
sche Sie? Gilt die angenommene positive Wirkung des Du
pauschal fiir alle Kunden, oder gibt es Kundensegmente, bei
denen Unternehmen besser beim Sie bleiben sollten?

Die personalisierte Kundenansprache und das Kunden-
beziehungsmanagement sind zentrale Themen fiir Marketing
und Vertrieb. Die wissenschaftliche Vertriebs- und Kommu-
nikationsforschung leistet Unternehmen hier bislang keine
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Orientierungshilfe. Ob es tatsdchlich vorteilhaft ist, Kunden
im direkten personlichen Kontakt zu duzen, ist bisher nicht
belegt. Auch wenn die Vermutung der positiven Wirkung des
Duzens naheliegend und bei gewissen Kundengruppen und
Produkten nachvollziehbar ist, bleibt es eine ungepriifte An-
nahme. In diesem Artikel werden die Ergebnisse einer Stu-
die vorgestellt, mit der zum ersten Mal der Einfluss der An-
rede im personlichen Verkaufsgesprach auf den Verkaufser-
folg empirisch untersucht wurde, um daraus konkrete Hand-
lungsempfehlungen fiir Unternehmen abzuleiten.

Das unerforschte Du in der
Kundenkommunikation

Es gibt zahlreiche Studien zur Bedeutung des Kommuni-
kationsstils als Erfolgsfaktor in personlichen Verkaufsge-
sprachen (Bartsch & Marquardt, 1999; Jacobs et al., 2001;
McFarland et al., 2006; Notarantonio & Cohen, 1990; Nor-
ton, 1976; Packard et. al., 2018; Sheth, 1976; Williams &
Spiro, 1985). Eine wichtige Erkenntnis aus diesen Unter-
suchungen ist, dass es nicht einen bestimmten Kommuni-
kationsstil gibt, der in Verkaufsgesprachen erfolgreicher
ist als andere. Statt nach dem einen idealen Kommunika-
tionsstil zu suchen, sollte sich das Verkaufspersonal an den
Kommunikationsstil der Kunden anpassen und sich auf
den Gesprachspartner individuell einstellen.

Spiro und Weitz (1990) haben als Erste die These for-
muliert, dass Verkaufer durch das situative Eingehen auf die

fdr Oekonomie und Management
Schaferkampsallee 16a
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Wiinsche und Bediirfnisse ihrer Gesprachspartner ihren
Verkaufserfolg erhohen kénnen und diese Verkaufsmethode
Adaptive Selling genannt. Danach héngt der Erfolg von
Vertriebsmitarbeitern davon ab, inwieweit sie in der Lage
sind, sich flexibel auf unterschiedliche Verkaufssituationen
einzustellen und ihr vertriebliches Vorgehen und ihren
Kommunikationsstil situativ zu variieren. Bezogen auf die
Anrede bedeutet das: Individuell einzuschétzen, wie Kun-
den angesprochen werden méchten, deren Erwartungen zu
erfiillen und zu vermeiden, mit einer unpassenden Anspra-
che fiir eine atmosphérische Stérung zu sorgen. Es geht also
um die situativ am besten passende Anrede (Knatz & Schu-
macher, 2019).

Meinungsumfragen vom Institut fiir Demoskopie Al-
lensbach (2011) und der Gesellschaft fiir Konsumforschung
(2016) bestétigen, dass die Akzeptanz gegeniiber dem Du in
den letzten Jahren gestiegen ist. Sie zeigen aber auch, dass
dies nicht pauschal gilt. Wahrend im privaten Umfeld heut-
zutage schneller geduzt wird, ist die Akzeptanz im Kontakt
mit Verkdufern und Kellnern etc. deutlich niedriger. Auch
die Umfrage des Marktforschungsinstituts appinio (2019)
zur Akzeptanz der Du-Anrede im stationdren Handel zeigt
fiir alle befragten Altersgruppen, dass die Anredeform zum
Geschift passen muss. Die Wahl der Anrede ist insofern ei-
ne Stilfrage, die immer auch im Kontext mit der spezifischen

Methodisches Vorgehen

Kultur einer Branche gesehen werden sollte. Alle diese klas-
sischen Meinungsumfragen beschrianken sich allerdings auf
die Erhebung der Einstellung zum Duzen und Siezen. Sie
sind daher nur begrenzt geeignet, Unterschiede in der Wir-
kungsweise der Anredeform auf den tatsdchlichen Verkaufs-
erfolg zu messen.

Eine falsch gewdhlte Anrede

kann stérend sein, wenn sie

vom Gesprachspartner als
nicht stimmig empfunden wird.

Aufschlussreicher ist dagegen der Wirkungstest, den die
Digital-Marketing-Agentur Webrepublik zum Thema Duzen
mit einer Google-Anzeige durchgefiihrt hat. Eine neue Pu-
blikation wurde mit der Ansprache in der Sie- und der Du-
Form beworben. Die Anzahl der Seitenaufrufe lag bei der
Anzeige in der Sie-Form um 28% hdher als bei der Du-An-
sprache (brandeins, 2019). Die Veroffentlichung solcher in-
ternen Studien von Unternehmen zur Optimierung der Effek-
tivitdit von Marketingmassnahmen stellt allerdings leider
eine Ausnahme dar.

Um die Wirkung der Anrede auf den Verkaufserfolg in unterschiedlichen Produktkontexten

(Bankfiliale, Autohaus und Sportgeschaft) empirisch bewerten zu kénnen, wurde ein experimentelles
Studiendesign gewahlt. Die Untersuchung basiert auf einem 2 x 3 Between-Subject-Design, bei dem die
Probanden zufallig einer der betrachteten 6 Testzellen zugeteilt wurden. Die Produktarten sind jeweils
Branchen zuzuordnen, die sich in Bezug auf die Gebrauchlichkeit von Du- und Sie-Form und den

Beratungsbedarf der Kunden unterscheiden.

Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen einer Online-Befragung, fir die 308 Probanden mittels
Schneeballverfahren rekrutiert wurden. Um Verzerrungen der Ergebnisse durch die Stichprobenstruktur
auszuschliessen, konnte fir alle Teilstichproben Strukturgleichheit hinsichtlich des Geschlechts, Alters und
Einstellung zum Du-Trend nachgewiesen werden. Je nach Skalenniveau der Variablen erfolgte dies mittels
Chi-Quadrat-Test oder Kruskal-Wallis-Test. Eine solche Strukturgleichheit der Testzellen gewahrleistet,

dass die Vergleiche innerhalb des Experimentdesigns nicht durch mégliche Unterschiede oder Verzerrungen

in den Teilstichproben beeinflusst werden.

Der Erfolg des Verkdufers wurde in Form einer 7-stufigen Skala fur die persdnliche Kaufwahrscheinlichkeit

der befragten Personen operationalisiert. Um den Effekt der Anredeform auf dieses Erfolgsmass zu
untersuchen, wurden jeweils die Mittelwerte der Testgruppen verglichen und je nach erwarteter Wirkungs-
richtung mittels zweiseitigem (Anredeform; ungerichtet) und einseitigem (Alter und Einstellung zum Du-Trend;

gerichtet) t-Test auf Signifikanz (p<0,05) gepruft.
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In klarem Gegensatz zur bisher sehr geringen wissen-
schaftlichen Beachtung der Wirkungsweise der Kundenan-
rede steht offensichtlich die praktische Relevanz des The-
mas. Es gibt eine grosse Zahl von Beitrdgen in Internetblogs
und Online-Magazinen, die das Fiir und Wider des Duzens
thematisieren und Handlungsempfehlungen geben. Das
Spektrum der hier gedusserten Sichtweisen, Erfahrungen
und Verhaltensvorschlage ist sehr heterogen. Insgesamt spie-
geln diese Beitrédge, dass in der Vertriebs- und Marketingpra-
xis erhebliche Unsicherheiten und viele offene Fragen zur
Kundenansprache bestehen. Und diese Unsicherheit steht in
deutlichem Kontrast zum klaren Trend in vielen Unterneh-
men zu Gunsten der Du-Form.

Die Anrede als Beziehungsfaktor

Dass die Anrede als Kommunikationsdetail von Bedeutung
ist und Gesprache beeinflussen kann, 14sst sich mit verschie-
denen Kommunikationskonzepten erkléren. Der Psychologe
Carl R. Rogers hat schon 1985 fiir sein Konzept klientenzen-
trierter Gesprachstherapie Prinzipien gelingender Kommu-
nikation definiert. Einige dieser Bedingungen weisen einen
Bezug zur Anrede auf. Eine wirklich personenzentrierte
Gesprachsfiihrung gelingt danach nur, wenn ein Gesprach
auch mit der Absicht gefiihrt wird, eine Verbindung zum
Gesprdchspartner herzustellen. Wirkungsvolle Gesprédche
zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Gesprachspartner
mit der jeweils wahrgenommenen Beziehung wohl fiihlen.
Mit der Anrede erfolgt gleich zu Beginn des Gespréchs eine
Mitteilung an den Gesprachspartner zur Beziehung und es
werden implizite Botschaften zur Ndhe oder Distanz, Sym-
pathie, Respekt und Wertschédtzung zum Ausdruck gebracht.
Wie eine Anrede auf einen Gesprachspartner wirkt, hangt
nicht nur von dessen Erwartungen und dem Verstdndnis ab,
welche Anrede in einer bestimmten Situation angemessen
ist, sondern ebenso davon, wie wohl sich die Person selbst
mit der gewdhlten Anrede fiihlen. Eine falsch gewéhlte An-
rede in einem Verkaufsgesprach kann daher Spannungszu-
stande zu erzeugen, die sich negativ auf den Gesprachserfolg
auswirken kénnen (Watzlawik et al., 2007).

So kann zum Beispiel das Du eines Verkdufers gegen-
tiber einer Kundin als Ausdruck von Nahe und Vertrautheit
empfunden werden, was die Kundin moglicherweise nicht
teilt und als Distanzverletzung wertet. Siezen hat eine neut-
ralere Wirkung, weil es zum einen Distanz und Respekt sig-
nalisiert und zum anderen tiber den Status als anerkannte
Standardanrede zwischen zwei sich nicht bekannten Men-
schen verfiigt (Kretzenbacher, 2011).

Marketing Review St. Gallen 62021
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Zusammenfassung

Es gibt viele Beispiele fur Unternehmen, die in
jungster Zeit Veranderungen in der Kunden-
kommunikation vorgenommen und von der
Sie-Anrede zum Du gewechselt haben.

Die Autoren kommen in ihrer empirischen
Untersuchung der Wirkung der Anrede mit Du
und Sie in Verkaufsgesprachen zu dem Ergebnis,
dass Kunden generell positiver auf die Sie-
Anrede reagieren - und das unabhdngig vom
Alter und der Produktart.

Unternehmen sollten bei der direkten Kunden-
ansprache beim Sie bleiben, solange sie nicht
getestet und verstanden haben, welche
Erwartungen und Bedtrfnisse Kunden hinsicht-
lich der Anrede haben und wie sie auf die
Du-Anrede reagieren.

Storend kann eine falsch gewéhlte Anrede auch deshalb
sein, wenn sie vom Gesprachspartner als nicht stimmig
empfunden wird. Im Kommunikationsmodell von Schulz
von Thun (1994) ist Stimmigkeit eine wesentliche Voraus-
setzung fiir wirkungsvolle Kommunikation. Stimmigkeit
definiert er als Ubereinstimmung mit dem Charakter der
Situation, die sich neben der eigenen inneren Verfassung,
aus der eigenen Zielsetzung, der Rollenbeziehung zu ande-
ren, der inneren Verfassung anderer Beteiligter und den
Anforderungen der aktuellen Lage ergibt. Die vom Ver-
kaufspersonal gewdhlte Ansprache sollte also vom Kunden
als stimmig empfunden werden. Wenn ein Kunde es als
normal ansieht und auch erwartet, von einem Bankmitar-
beiter gesiezt zu werden, dann fiihrt die Ansprache in der
Du-Form zu einer Unstimmigkeit, und das selbst, wenn der
Kunde grundsétzlich nichts dagegen hat, geduzt zu werden.
Ebenso kann es als stérend empfunden werden, wenn ein
junger Kunde in einem Sportgeschaft von einem gleichalt-
rigen Verkaufsmitarbeiter gesiezt wird, wenn hier ebenfalls
die Erwartungen nicht erfiillt werden. Auch Situationen, in
denen es um sehr weitreichende Entscheidungen mit hohen
Investitionsvolumen und entsprechenden finanziellen Risi-
ken geht und die Kompetenz des Verkaufspersonals und die
Qualitédt der Beratung zwangsldufig einen hohen Stellen-
wert erhalten, bilden einen Verkaufskontext, in dem die Sie-
Form passender sein kann, weil sie mehr Seriositét, Ernst-
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haftigkeit und Kompetenz des Verkaufspersonals vermittelt
(Reichmann, 2019; Zehetner, 2019).

Der Einfluss der Anrede auf den Verkaufserfolg
Um die Wirkung der Anrede auf den Verkaufserfolg in un-

terschiedlichen Kontexten empirisch tiberpriifen zu kénnen,
wurde ein experimentelles Studiendesign gewéhlt. Es wur-

Abb. 1: Verkaufssituationen

den kurze Videos von Verkaufssituationen in einer Bank-
filiale, einem Autohaus und einem Sportgeschift (jeweils
mit der Du- und der Sie-Anrede) erstellt.

In allen Videos wird die Begriissungsphase eines Ver-
kaufsgesprachs dargestellt. Diese Phase spielt eine besonde-
re Rolle, weil hier bereits wichtige Grundlagen fiir ein Ge-
sprach geschaffen werden (Esters, 2018; Lippold, 2019;
Reichmann, 2019). Das gilt insbesondere dann, wenn Ge-

Bankfiliale

Autohaus

Sportgeschaft

Verkaufssituationen in einer Bankfiliale (formales Umfeld, Dienstleistung mit Beratungsbedarf, hohe Service-Relevanz),
Autohaus (formales Umfeld, Produktkauf mit Beratungsbedarf, hohes Investment & Risiko)
und Sportgeschaft (informelles Umfeld, geringere Produktkomplexitat, niedriger Preis & geringeres Risiko).

Quelle: Eigene Aufnahmen.

Tabelle 1: Uberblick iiber die Stichprobe

Sample Gesamt Sie Du Auto Bank Schule
Sie Du Sie Du Sie Du

Kriterium N n n n n n n n n

Gesamt 308 157 151 47 46 50 59 60 46

Geschlecht (in %)

mannlich 52 49 56 57 61 48 47 43 60

weiblich 48 51 44 43 39 52 53 57 40

Alter (in %)

Digital Natives 51 50 52 40 Y 54 56 53 56

nach 1980 geboren

Non-Digital-Natives 49 50 48 60 59 46 44 47 44

1980 und friiher geboren

Duz-Typ (in %)

Ich sage schnell Du 24 27 21 34 15 24 24 23 24

Bei mir dauert es lange, bis ich duze 10 10 10 9 9 14 10 8 n

Situationsabhdngig 65 62 69 27 76 62 66 67 65

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 2: Mittelwerte Verkaufserfolg
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Abb. 3: Mittelwerte Verkaufserfolg
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Quelle: Eigene Darstellung.

sprachspartner das erste Mal aufeinandertreffen. Wahrend
der Eroffnung eines Gesprachs féllt das Urteil des ersten
Eindrucks und es entsteht haufig eine Grundstimmung mit
richtungsweisendem Einfluss auf das weitere Gesprach. Da-
her eignet sich speziell die Anfangshase fiir die Wirkungs-
analyse der Anredeform.

Um den Effekt der Stimmigkeit auf die gewdhlte Anre-
deform zu untersuchen, wurden die Verkaufssituationen so
gewdhlt, dass sie in Bezug auf die Parameter Umfeld, finan-
zielles Investment, Erklarungsbediirftigkeit, Service-Rele-
vanz und Bereitschaft zur Info-Beschaffung ein gewisses
Spektrum abdecken, woraus sich unterschiedliche Anforde-
rungen fiir den Kaufentscheidungsprozess der Kundin erge-
ben. Dabei spielen verschiedene Faktoren eine Rolle: der
Preis und das damit verbundene Risiko eines Fehlkaufes.
Die bereits vorhandene Erfahrung beim Produktkauf. Die
Kompetenz des Kunden zur Beurteilung eines Produktes und
die Angewiesenheit auf eine kompetente Beratung. Beim
Kauf eines Sportschuhs reicht es fiir eine positive Resonanz
des Kunden moglicherweise aus, dass das Verkaufspersonal
als sympathisch wahrgenommen wird. In einer Bank oder
einem Autohaus miissen dagegen nicht nur mehr Fachkom-
petenz, sondern auch Glaubwiirdigkeit und Seriositdt ver-

Marketing Review St. Gallen 62021

Quelle: Eigene Darstellung.

Kernthesen

1. Die Anredeform ist eine wichtige Komponente
in einer vom Kunden als individuell wahr-
genommenen Kundenkommunikation und hat
Einfluss auf den Verkaufserfolg.

2. Es sollte eine Anredeform gewahlt werden,
die Kunden in einer spezifischen Situation
erwarten, als passend und als angenehm
empfinden.

3. Bei der Umstellung der direkten Kunden-
ansprache vom Sie zum Du folgen viele
Unternehmen einem Trend, ohne zuvor
gepriift haben, ob das Du sich tatsachlich
positiv auf den Verkaufserfolg bei ihren
Kunden auswirkt.

4. Trotz des Vordringens des Duzens in die
Geschaftswelt ist die Du-Anrede in persén-
lichen Verkaufsgesprachen nicht erfolgreicher
als die Sie-Form, und das gilt unabhdngig
vom Alter der Kunden und der Produktart.
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Handlungsempfehlungen

1. Unternehmen sollten in ihrer Kunden-
kommunikation beim Sie-Standard bleiben,
solange sie nicht sehr genau wissen, wie ihre
Kunden bzw. einzelne Kundensegmente auf
eine Veranderung zum Du reagieren.

2. Im Interesse einer personalisierten Kunden-
ansprache sollten Unternehmen keine Anrede-
Standards implementieren, sondern einzelne
Kunden in der Form ansprechen,
wie diese es erwarten und als passend und
daher angenehm empfinden.

3. Unternehmen sollten testen, welche Wirkung
verschiedene Anredeformen in verschiedenen
Kommunikationskanalen bei verschiedenen
Kundensegmenten haben.

4. Nicht nur Kunden, sondern auch die Mitarbeiter
sollten sich mit der Anredeform wohl fiihlen.
Die Akzeptanz fir verbindliche Vorgaben zur
Anredeform ist eher gering.

mittelt werden, weil der Kunde fiir seine Entscheidung in
deutlich héherem Masse auf Beratung angewiesen ist und
einem Verkdufer letztlich auch langfristig vertrauen muss,
um dessen Hinweisen und Empfehlungen zu folgen (Geile,
2012; Reichmann, 2019; Zehetner, 2019). Die finale Gewich-
tung dieser Parameter hdngt letztlich von der persénlichen
Relevanz und dem Involvement der Kunden bei der Kaufent-
scheidung ab. Bei den drei Produktarten handelt es sich um
High-Involvement-Produkte. Die Verkaufssituationen wur-
den so ausgewdhlt, dass sie sich in Bezug auf die Gebrauch-
lichkeit von Du- und Sie-Form unterscheiden.

Im Rahmen einer Online-Befragung wurde insgesamt
n=308 Probanden nach zufélliger Zuordnung eines der sechs
Videos gezeigt. Aus ihrer Beobachterrolle heraus wurden sie
im Anschluss nach ihrer personlichen Kaufwahrscheinlich-
keit bei dem dargestellten Verkaufer befragt. Tabelle 1 gibt
einen Uberblick iiber die Stichprobe.

Keine empirischen Vorteile fiir das Du
Die Ergebnisse der Studie bestétigen einen Effekt des Fak-

tors Anrede. Die Wahrscheinlichkeit eines Verkaufserfolgs
fallt bei aggregierter Betrachtung signifikant hoher aus,

wenn der Verkaufer siezt. Dies gilt auch in den betrachteten
Verkaufssituationen, wenngleich die Unterschiede in den
Teilstichproben dieser Studie nicht signifikant sind. Ein Er-
gebnis, das dennoch iiberrascht, weil das Du gerade zum
Verkaufsumfeld Sportgeschéft besonders gut passt und als
stimmig eingeordnet werden kann (Abbildung 2).

Vergleicht man die Ergebnisse zwischen den Digital-
Natives und Non-Digital-Natives, erzielt der siezende Ver-
kéaufer in beiden Altersgruppen einen héheren Verkaufser-
folg. Wéhrend dies bei den eher analog aufgewachsenen &l-
teren Generationen zu erwarten war, tiberrascht dieses Er-
gebnis bei den jiingeren Generationen. Die Befunde widerle-
gen also eine verbreitete Sichtweise, dass bei den Digital
Natives die Du-Form grundsétzlich eine positivere Resonanz
auslost und es fiir Unternehmen mit jugendlichen Zielgrup-
pen sinnvoll sein kann, pauschal die Anrede Du in der Kom-
munikation zu nutzen (Abbildung 3).

Die Ergebnisse iiberraschen auch, wenn die Einstellung
der Probanden zum aktuellen Du-Trend berticksichtigt wird.
Du-Trend-Skeptiker haben erwartungsgemass eine deutliche
Préaferenz fiir die formale Anrede. Hier deuten die Ergebnis-
se klar darauf hin, dass das Du als Anredeform den Erfolg
eines Verkaufsgespréchs gefdhrden kann. Bei den Du-Trend-
Befiirwortern stellt man interessanterweise fest, dass die
personlichere, duzende Anrede nicht einmal bei diesen Kun-
den zu einem hoheren Verkaufserfolg fiihrt.

Immer erst die Kunden fragen,
und dann vielleicht duzen

Das direkte personliche Gesprach zwischen Kunden und Ver-
kaufspersonal ist allgegenwértig und wird bis auf Weiteres
trotz der zunehmenden Bedeutung digitaler Kommunikati-
onsformen einen hohen Stellenwert behalten. Deshalb ist und
bleibt es wichtig, alle Einflussfaktoren auf den Erfolg dieser
Gesprache zu berticksichtigen. Denn nur dann kann die per-
sonliche Kommunikation mit Kunden wirkungsvoll im Sinne
der Erfiillung von Kundenerwartungen gestaltet werden.
Zentrales Ergebnis der Studie ist, dass die Du-Anrede
nicht erfolgreicher ist als die Sie-Form. Kunden reagieren
mehrheitlich positiver auf die Anrede mit Sie. Auf die Kom-
munikationspraxis von Unternehmen angewendet, bedeuten
diese Studienergebnisse, dass die meisten Unternehmen kei-
ne eindeutigen Vorteile aus der Umstellung der direkten
Kundenansprache vom Sie zum Du ziehen kénnen — nicht
einmal bei der jiingeren Kundschaft und bei den Fans einer
Duz-Kultur. Unternehmen sollten daher beim Sie-Standard
bleiben, solange sie nicht sehr genau wissen, wie ihre Kun-
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den bzw. einzelne Kundensegmente auf eine Veranderung
zum Du reagieren.

Kunden erwarten immer stdrker eine individuelle An-
sprache. Eine personalisierte Kundenkommunikation be-
ginnt mit der richtig gewéhlten Anredeform, die ein Kunde
in einer spezifischen Situation als passend und angenehm
empfindet. Mit einem unflexiblen Kommunikationsstan-
dard, der fiir alle Kunden gleichermassen gilt, wird man den
Erwartungen von Kunden nach individueller Ansprache
nicht gerecht.

Wenn Kunden das Du anbieten oder direkt duzen, dann
sollte zuriickgeduzt werden, denn der Kunde hat ein klares
Signal gegeben, auf das das Verkaufspersonal positiv reagie-
ren sollte. Kundenorientierung erfordert dieses Mass an Fle-
xibilitdt und nicht eine Grundsatzentscheidung fiir eine be-
stimmte Anrede, die immer und gegeniiber jedem und jeder
genutzt wird. Gleiches gilt im Ubrigen auch fiir das eigene

Spektrum Kundenansprache

Kommunikationsverhalten, wenn Mitarbeiter strikte Vorga-
ben erhalten, mit denen sie sich nicht wohlfiihlen. Eine ak-
tuelle Studie von Kanning et al. (2019) zeigt, dass die Ak-
zeptanz seitens der Mitarbeiter fiir verbindliche Vorgaben
zur Kommunikationskultur gering ist. Bevorzugt wird eine
Kultur, in der Mitarbeiter individuell entscheiden kénnen,
wen sie wann duzen oder siezen. Fiir Kunden und Verkaufs-
personal gelten damit identische Erwartungen an die Mog-
lichkeit, individuell reagieren zu konnen, weil weder das Du
noch das Sie in allen Kundenkontakt- und Gesprachssituati-
onen als die passende Anrede angesehen wird.

Eine strategische Entscheidung zur personlichen Anre-
de von Kunden sollte daher gut tiberlegt sein. Denn es ist
nicht klar, was Du — liebes Marketing und lieber Vertrieb —
damit gewinnen kannst. Allerdings riskierst Du moglicher-
weise in Unkenntnis Deiner Kunden viel mit einer dogmati-
schen Fehlentscheidung, nur um moglicherweise einem

Verkaufspersonal. Es fithrt zwangslaufig zu Stérungen im
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