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Die Ausgangssituation

Der Klient ist mein jungster Bruder. Er ist Anfang 40 und lebt alein. Er fahrt eine zwalf
Jahre alte Barchetta, einen Roadster der Marke FIAT. An dem Auto fallen laufend
alterstypische Reparaturen an. Zu Beginn der Entscheidungsbegleitung, im Vorfrihling
2011, ist auch Kklar, dass der Wagen fir die kommende Sommersai son eigentlich ein neues
Verdeck bendtigt. Die dafur falligen gut 600 € mdchte der Klient nicht mehr investieren
und denkt daher Uber den Kauf eilnes Neuwagens nach.

Alsjungster einer Reithe von drei Bridern hat er bisher stets die gebrauchten Fahrzeuge der
alteren Geschwister und seiner Eltern ibernommen und dann aufgefahren. Die Barchetta
war, bevor er sie ibernahm, in meinem Besitz.

Es kommt ihm jetzt nach seinen eigenen Worten darauf an, Uber Farbe, Ausstattung und

M otorisierung seines nachsten Autos selbst zu entscheiden.
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Der Kauf des Autos soll aus Ersparnissen finanziert werden und moglichst nicht teurer al's
etwa 16.000,- Euro werden. Das ist gemessen an seinem Gehalt als Krankenpfleger an
einer Uni-Klinik ein erheblicher Betrag, der die Bedeutung unterstreicht, den diese
Konsumentscheidung fur ihn hat. Er legt daher grof3en Wert auf eine gut abgewogene
Entscheidung. Ich biete ihm an, mit Rat und Tat, insbesondere aber mit meinen
Counselorfahigkeiten bei der Erarbeitung einer Entscheidung behilflich zu sein. Der
Hintergrund unserer Zusammenarbeit ist unser gegenseitiges V ertrauen sowie unser

gemeinsames Interesse an Autos.

Der Auftrag

Dader Klient aleine lebt, winscht er sich in erster Linie einen Diskussionspartner fir den
Entschei dungsprozess. Daneben vereinbaren wir gemeinsame Probefahrten bei
Autohandlern und werten Verkaufsprospekte und die Ergebnisse der Recherche im Internet
gemeinsam aus. Bel Gespréchen mit Verkaufern in Autohausern bin ich anwesend, schalte
mich in das Gesprach aber grundsétzlich nicht ein. Die Eindriicke aus den
Verkaufsgesprachen werten der Klient und ich anschlief3end unter vier Augen aus.

Die Ziele des Prozesses

Die Entscheidung Uber den Neuwagen soll einerseits den objektiven Lebensumstanden und
Bedurfnissen des Klienten Rechnung tragen. Andererseits sollen auch die emotionalen,
nicht an der Oberflache des Bewusstseins wahrnehmbaren Beweggrinde fir den Klienten
erlebbar werden. Alles, was ihm bewusst wird, kann er auch in seine wohlerwogene
Entscheidung mit aufnehmen.

Mit Blick auf frihere Erfahrungen schétzt der Klient sich selbst als wenig
entscheidungsstark ein. Er meint, dass eher die Vermeidung von Entscheldungen typisch
far ihn sel. Aus meiner Sicht geht es darum, die Autonomie des Klienten, sowie sein
Zutrauen zu seiner eigenen Entscheidungskraft zu stérken.

Ich gehe davon aus, dass unsere Zusammenarbeit den Entschel dungsprozess so strukturiert,
dass der Spannungsbogen gehalten wird. Damit meine ich, dass eine liberzeugende
Entscheidung sich Gber mehrere Stadien hin entwickelt und dann auch zum Abschluss
kommen <ollte. Der Spannungsbogen ginge bei spielsweise verloren, wenn der Klient
merklich die Lust an der Suche nach der Lésung verliert oder die Entscheidung ohne

nachvollziehbare Griinde aufschiebt. Dies konnte Anlass daflir sein, den Auftrag zu
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Uberprifen und ihn entweder — auch ohne Entscheidung — zu beenden oder neu
auszuhandeln.

Ich sehe es al's einen wichtigen Beitrag des Counselors an, dem Klienten die bereits
bewadltigten Schritte der Entscheidungsfindung zu spiegeln, sie gegebenenfalls
zusammenzufassen und die noch ausstehenden Weichenstellungen aufzuzeigen. So
entsteht fur den Klienten und den Counselor Klarheit Gber den Entschei dungsprozess.
Lenker des Prozesses bleibt stets der Klient, der ja auch die Folgen der Entscheidung tragt.
Dies schliefdt die Ergebnisoffenheit des Prozesses ein. Auch der Beschluss des Klienten,
keine Entscheidung zu treffen, schlief3 den Prozess ab. In diesem Fall stinde esihm fre,
sein altes Auto weiter zu fahren.

Die Haltung des Counselorsim Entscheildungspr ozess

Als Counselor handele ich nicht aus der Position hdherer Einsicht. Ich bin kein besserer
Autokenner als der Klient. Ich kenne nicht die , richtige® Entscheidung. Ich begleite viel
mehr den Entscheidungsprozess des Klienten durch das Angebot von Methoden und die
Anregung von strukturierter Reflexion. Dabei geht es einerseits um das Sortieren und
Abwégen objektiver Entscheidungskriterien, wie technische Ausstattung, Gebrauchswert
und Ressourcenverbrauch des gesuchten Fahrzeuges. Andererseits versuche ich es dem
Klienten leichter zu machen, auch seine unbewussten, rational wenig fassbaren
Beweggriinde wahrzunehmen und in den Prozess einzubinden. Es liegt auf der Hand, dass
gerade das Auto Tréager vielfdtiger Emotionen und Wunschbilder ist, die von der
Autowerbung auch gezielt aufgenommen und bedient werden. Neben den Bildern von
Kraft, Freitheit und Geschwindigkeit spielt hier das Image eine Rolle, das insbesondere

durch die jeweilige Automarke transportiert wird.

Der Entscheidungsrahmen wird abgesteckt

Die ersten Gesprache mit dem Klienten zeigen, dass er bereits an einer groben Vorauswahl
arbeitet.

Dabel spielt zunéchst die Nutzung des Fahrzeugs eine Rolle. Den Weg zur Arbeit kann der
Klient zu Fuld bewéltigen. Auf motorisierte Mobilitét ist er angewiesen, wenn er destfteren
seine Eltern besucht (160 km die einfache Strecke), Urlaubsfahrten unternimmt oder
kirzere Ausfltige in die Umgebung macht. Bei all diesen Gelegenheiten nimmt er gerne
eines seiner Fahrréder mit (Rennrad oder Mountainbike). Bisher hat er den

Fahrradtransport mittels eines Fahrradtragers auf der Anhangerkupplung bewerkstelligt.
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Mit dem Neuwagenkauf kommt die Frage auf, ob nicht ein Transport im Auto vorzuziehen
wére. Bei ersten Besichtigungen in verschiedenen Autohdusern wird schnell klar, dass der
Fahrradinnentransport eine gewisse Fahrzeuglange voraussetzt. Mit Blick auf das
eingeplante Budget kéamen hier Kompakt-Vans, wie beispielsweise der KIA Venga oder
der OPEL Merivain Betracht. An dieser Stelle stockt der Entscheidungsprozess des
Klienten zum ersten Ma merklich.

Die erste Weichenstellung

Durch aktives Zuhoren und gezielte Nachfragen rege ich den Klienten an, sich
vorzustellen, er hétte bereits die Wahl eines der beiden Modelle getroffen und parke nun
vor seiner Wohnung, um ein Fahrrad einzul aden.

Fur ihn rickt in den Vordergrund, dass er in einem dicht bebauten Wohngebiet lebt, in dem
Anwohnerparkauswei se ausgegeben werden. Er fragt sich, wie grol3 die
Wahrscheinlichkeit ist, immer einen ausreichend grof3en Parkplatz zu finden. Beidein
Augenschein genommene Fahrzeuge sind deutlich langer als sein alter FIAT. AulRerdem
stellt er die Frage in den Raum, ob es fir ihn a's einzel ne Person opportun sei, jederzeit
soviel Blech zu bewegen und abzustellen, das er doch nur bei seinen
Fahrradtransportfahrten wirklich brauche. Schnell sind wir dann bei der Frage, wie und ob
sich der erhdhte Treibstoff- und Resourcenverbrauch fur ein gréf3eres Auto rechtfertigen
lasse.

Hier zeichnet sich eine Wertentscheidung des Klienten ab, der mit diesem Gedankengang
den Horizont seines engeren Lebensbereiches verlasst und mit seiner Konsumentscheidung

der Verantwortung fir Gberindividuelle Interessen begegnet.

Daneben definiert der Klient aber auch in gewissem Mal3e sein Verhdtnis als Individuum
gegenlber der Gemeinschaft. Wieviel Raum kann und darf ich mir nehmen? Insofern ist
damit neben der Ebene der Werte auch die des Sel bstkonzeptes des Klienten berihrt.

Fiir den Klienten kommt mit diesen Uberlegungen der Entschei dungsprozess wieder
spirbar in Fluss. Er kommt zu dem Zwischenergebnis, dass er nun nach kleineren Autos
schauen will, die mit einer Anhangerkupplung fir seinen vorhandenen Fahrradtrager

ausgestattet werden konnen.
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Die Suchewird eingegrenzt

Der Klient fasst nun drei Kleinwagen ins Auge, dieihm im Strassenbild besonders
aufgefallen sind. Den OPEL Corsa, den Alfa-Romeo MiTo sowie den FIAT 500. Auf
meine Frage, wasihm an diesen drei Fahrzeugen besonders gefalle, meint der Klient, der
OPEL sei fur ihn ein Vernunftfahrzeug. Der FIAT und der Alfa-Romeo spréachen dagegen
auf unterschiedliche Weise sein Gefuihl an. Der Alfa habe eine sportliche, dynamische
Ausstrahlung, der FIAT verkdrpere mit seinem Retrodesign den Charme und das Ambiente

der Fruhzeit der Motorisierung.

Um eine sachgerechte Bewertung dieser sehr unterschiedlichen Autos zu erleichtern,
schlage ich dem Klienten vor, sich zunéachst auf die Wahrnehmungen beim Kontakt mit
den Autos zu konzentrieren. Gemeinsam besuchen wir zwel Autohduser, die die genannten
Marken fthren. Wir nehmen in den Fahrzeugen Platz, begutachten Sitzposition,
Rundumsicht, Kopffreiheit, Funktionalitét der Armaturenbretter und die Variabilitét der
Kofferrdume. Der Klient hat jetzt die Chance, seine Meinungen Uber die Autos zu
Uberprufen.

Auch hier horeich aktiv zu und stelle Fragen, die ihn zur Beschreibung seiner
Wahrnehmungen anregen. Dazu |asst er Tlren ins Schloss fallen, betétigt Verstellhebel an
den Sitzen und schnuppert nach dem typischen Duft der Neuwagen der jeweiligen Marke.
Den Innenraum des OPEL Corsa beschreibt er als relativ grof3ziigig und sportlich gestaltet.
Er bewertet ihn jetzt als weniger vernunftbetont, als er erwartet hatte.

Am Alfafalt ihm die sehr fahrerbezogene Sitzposition auf. Das Armaturenbrett umgibt
den Fahrer mehr, als dass es vor ihm steht. Eine positive Uberraschung fur den Klienten ist
der relativ grof3e und variable Kofferraum.

Im FIAT bemerkt er zuerst die vielen am Design der 50er Jahre orientierten Details des

Innenraums, wie das Lenkrad, den Schaltknauf und die Radioblende.

Insgesamt l&sst sich festhalten, dass die Besichtigung der Fahrzeuge noch nicht zu einer
deutlicheren Herausbildung von Unterscheidungen beim Klienten geftihrt hat. Er meint, die

Wahl eines der Modelle sei wohl eher eine Geschmacksfrage.

Die Papierform

Aus jedem der Autohaduser nehmen wir Prospekte und technische Beschreibungen sowie

Preislisten mit. Im Dialog bei einer Tasse Kaffee erarbeiten wir ein Lastenheft, also eine
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Liste von Anforderungen und Merkmalen, die alle drei Autos erfiillen sollen, um wirklich
vergleichbar zu sein. Dem Klienten sind ESP, eine Klimaanlage und ein Glasdach
besonders wichtig. Die Motorisierungen sollen sich zwischen 80 und 100 PS bewegen. Aus
Kostengriinden und mit Blick auf die relativ geringe Fahrleistung kommen nur Otto-
Motoren in Betracht. Die Prospekte geben einen ersten Uberblick tiber mogliche
Ausstattungsvarianten. Auf den Internetseiten der Hersteller, und auch auf speziellen
Plattformen fur den Neuwagenkauf im Internet (z.B. www.meinauto.de) lassen sich
Fahrzeuge online konfigurieren.

Schnell stellt sich heraus, dass die Preispolitik der Anbieter, insbesondere das Angebot
bestimmter Ausstattungspakete einen Vergleich der Modelle 1:1 praktisch unmoglich
macht. Was hier schon in der Grundausstattung enthalten ist, muss dort einzeln dazu
gekauft werden und ist beim dritten Anbieter entweder gar nicht zu haben oder nur in
Verbindung mit anderen Zusatzausstattungen, die aber nicht im Lastenheft stehen. Wir
helfen uns damit, dass wir alle Ausstattungslisten wiederholt durchgehen und drel
Fahrzeuge konfigurieren, die moglichst weitgehend den Winschen des Klienten

entsprechen.

Als Zwischenergebnis zeigt sich, dass der Listenpreis des Alfa-Romeo MiTo am hochsten
liegt und das vom Klienten gesetzte Budget fast sprengt. Bei ihm sind jedoch

L uxusausstattungen wie z.B. Ledersitze relativ preiswirdig bestellbar.

OPEL Corsaund FIAT 500 liegen preidich nah beieinander. Den Klienten fasziniert beim
OPEL die Moglichkeit, einen in die Karosserie integrierten und bei Bedarf ausziehbaren
Fahrradtrager zu bestellen. Diese Losung k&me auch deutlich billiger, als die nachtrégliche
Anbringung einer Anhangerkupplung fir den vorhandenen Tréger bei den anderen beiden
Modellen. Hinzu kommt, dass fur den OPEL auf Internetplattformen tber 20% Rabatt
angeboten werden, wahrend die Nachl&sse beim FIAT 10% des Listenpreises kaum
Ubersteigen. Der Klient sieht sich in seiner Einschétzung des OPEL als eines Autos der
Vernunft auch in finanzieller Hinsicht bestétigt.

Begeisterung fur den FIAT |6st beim Klienten aber ein neu entwickelter Motor aus, der
trotz zwel statt vier Zylindern und geringem Hubraum dank modernster M otorsteuerung 86
PS leistet und mit 4,1 Liter je 100 km al's sparsamster Benzinmotor auf dem Markt gilt.
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Mit dem Fahrzeugim Dialog — die Probefahrt

Mit jedem der Fahrzeuge fahren wir rund 30 Minuten, vorwiegend in der Stadt, aber auch
ein Stick auf der Autobahn.

Um moglichst viele Eindriicke mitzunehmen, rege ich den Klienten an, laufend zu
beschreiben, was ihm auffallt und was er als Fahrerleben wahrnimmt.

Wie liegt das Lenkrad in der Hand?

Was hérst Du vom Motor?

Wieist Deine Sicht nach hinten, an den Seiten, nach vorne?

Wie nimmt der Motor Gas an?

Wie empfindest Du die Beschleunigung?

Wie erlebst Du die Bedienungsel emente, die Hebel und Schalter, die Bremsen?

Nachdem der Klient diese Eindriicke aufgenommen und verbalisiert hat, versucheichihn
in einen Dialog mit dem Fahrzeug zu bringen. Stell™ dir vor, das Auto wére ein lebendiges
Wesen, was wirde es Dir sagen? Die Antworten des Klienten auf diese Fragen sind
Uberraschend eindeutig.

Der Alfa-Romeo sagt: Wenn Du willst, dass ich mich bewege, dann tu erst mal was.
Investiere Energie, dann gebeich sie Dir zurtick. Ich lass’ Dich spiren, was um mich
herum vorgeht. Ich schotte Dich nicht ab.

Der Opel sagt: Ich mache es Dir bequem und komme Dir so weit wie mdglich entgegen.
Mit mir kannst Du losfahren, al's héttest Du nie ein anderes Auto gehabt. Von der Strecke
lasse ich Dich nichts spiren.

Der Fiat sagt: Ich bin ein kleines Auto, das auch nicht mehr sein will. Ich bin wendig, mein
Motor ist drehfreudig und mit mir kannst Du viel Spal3 haben.

Die Ergebnisse der Probefahrten werten der Klient und ich bel einer Tasse Kaffee aus. Der
Charakter des Alfa-Romeo erinnert ihn stark an sein jetziges Auto, die FIAT Barchetta. In
diesem Punkt wiinscht er sich einen Wandel. Der Alfakommt fur ihn nicht mehr in Frage.
Eine Vorentscheidung ist gefallen.

Um einen genaueren Blick auf die Unterschiede zwischen den verbleibenden Alternativen
zu bekommen, lade ich den Klienten ein, die Eigenschaften des OPEL und des FIAT in
Adjektiven oder Hauptwortern auf je ein Blatt zu schreiben. Vor diefertigen Listen lasse

ichihninjede Zeile vor der Eigenschaft die Worte ,, Ich bin...” schreiben.
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Meine Idee dabei ist, dass es so zu einem Abgleich zwischen dem Selbstkonzept des
Klienten und den Eigenschaften kommt, die er den zur Wahl stehenden Autos zuschreibt.
Bei hoher Ubereinstimmung miisste die Neigung zur |dentifikation ausgepragt sein. Der
Klient wirde am Ende ein Auto fahren, von dem er sagen konnte: Esist ein bisschen wie
ich.

Die Besprechung der Ubung zeigt jedoch, dass der Klient widerspriichliche Eigenschaften
wie,,ich bin bequem* beim OPEL und ,,ich bin sportlich* beim FIAT gleichermal3enin
seiner Person vereinigt. Er ist nach seiner Wahrnehmung eben beides, je nach Kontext.
An dieser Stelle ergébe sich aus der Sicht des Counselings die Mdglichkeit der Arbeit mit
dem inneren Team. Der ,,Bequeme" und der ,, Sportliche” kénnten alsinnere
Personlichkeitsanteile des Klienten im Setting einer Stuhlarbeit in einen Dialog Uber die
Autofrage eintreten. Ich sehe aber den Klienten bereits auf einem guten Weg zur
Entscheidung und halte eine Forcierung des Prozesses mit weiteren Interventionen nicht
fur erforderlich.

Sinnvoller erscheint mir, die Wirkung der sinnlichen Erfahrungen bei Besichtigung und
Probefahrt, sowie die vielfaltigen sachlichen Informationen wirken und die Entscheidung
des Klienten reifen zu lassen.

Ich empfehle dem Klienten, diesen eher unbewusst ablaufenden Prozess dadurch zu
unterstiitzen, dass er sich an einem Flussufer zwei gleich grof3e aber unterschiedlich
farbige oder gemusterte Steine sucht. Jedem der Steine gibt er die Bedeutung einer
Handlungsalternative (FIAT oder OPEL) und trégt beide in seiner Tasche mit sich herum.

Einige Wochen spater — plotzlich existiert die Entscheidung

Etwa zwei Wochen nach der Probefahrt frage ich den Klienten bei einem eher zufélligen
Kontakt beilaufig, was denn seine Pléane zum Neuwagenkauf machen. Zu meiner
Uberraschung erzahlt er mir, er habe sich einen FIAT 500 bestellt. Auf meine Frage, wie er
denn diese Entscheidung nun getroffen habe, erzahlt er mir, beide Autos, OPEL Corsa und
FIAT 500 hétten neulich am Stral3enrand abgestellt vor seinem Haus gestanden und er
hétte sie von oben betrachtet. Er habe sich jeweils vorgestellt, Besitzer des einen und dann
des anderen Autos zu sein. Das Pendel habe dann deutlich zum FIAT hin ausgeschlagen.
Der FIAT sal gegenuiber dem OPEL doch das aul3ergewohnlichere Auto und transportiere
ein besonderes, eben mediterranes Lebensgefiinl.

Seite 8 IHP Manuskript 1120 G ISSN 0721 7870



Auf meine Frage nach der Farbe horeich, dass er den Wagen in ,,azzuro”, einem dichten
hellblau bestellt hat. Wir fuhlen uns beide an den gleichnamigen italienischen Schlager der

70er Jahre erinnert, den Paolo Conte fir Adriano Celentano komponiert hat.

Entscheidung und Intuition

Betrachtet man den Verlauf der Entscheidungsfindung beim Klienten, ergibt sich ein
interessantes Bild. Auch nachdem sich das Feld der Entscheldungsoptionen auf zwel
Modelle verkleinert hatte, ergab sich noch keine klare Richtung. Fir den OPEL Corsa
sprach sein etwas niedrigerer Preis und sein praktischer, im Heck eingebauter
Fahrradtrager. Der FIAT 500 fuhrte dagegen seinen konkurrenzl os sparsamen Motor und
sein aulRergewdhnliches Design ins Feld. Es scheint, dassin dieser Situation Eindriicke und
Wahrnehmungen den Ausschlag zugunsten des FIAT gegeben haben, die nicht in Worten
und Zahlen ausgedriickt werden kénnen.

Eine Farbe, einige besonders geformte Details des Innenraumes und die Erinnerung an
einen bestimmten Schlager sind offenbar in der Lage eine Pattsituation im bewussten
Denken aufzul 6sen und den entscheidenden letzten Kaufimpuls zu geben.

Diese Beobachtung deckt sich mit den Ergebnissen der neueren Entscheidungsforschung.
Danach wirkt der Entscheidungsprozess immer auch in die dteren Telle des Gehirns, das
lymbische System hinein.

Die Verarbeitung der Informationen geschieht im limbischen System nicht durch Worte
und Zahlen, sondern vollzieht sich in Bildern und Gefuihlen. Tauchen Bilder und Gefiihle
oder auch, wie hier, Melodien im Zusammenhang mit dem Entschel dungsprozess auf,
geben sie oft Hinwelse auf unbewusste Elemente der Entscheidungsfindung. Man spricht
in diesem Zusammenhang auch von Intuition. Erst wenn sie beachtet und ernst genommen
wird, ist der Weg zu einer ganzheitlichen, fir den Klienten rundum zufriedenstellenden
Entscheidung eroffnet.

Hieraus ergeben sich wichtige Leitlinien fur den Counselor bel der Begleitung des
Prozesses. Esist sinnvoll, den Klienten zunéchst zur Suche nach rationalen Kriterien fir
seine Entscheidung zu ermutigen. Diese sollten dann auch in den

Entschei dungszusammenhang eingeordnet und bewertet werden. Nicht weniger wichtig ist
es aber, den Klienten zu ermutigen, neben dem Denken auch ale seine finf Sinne

einzusetzen. Denn es sind typischer Weise die Wahrnehmung von Farben, Formen, Diiften
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und Gerauschen bzw. Melodien und natiirlich auch Geschméckern, die Signale der
Intuition hervorrufen.

In methodischer Hinsicht erscheint es mir sinnvoll, Interventionen sparsam elnzusetzen. Es
ist fir den Counselor weder erkennbar, noch vorhersehbar, wie der Klient seine
Entscheidung treffen wird. Auch steht zu vermuten, dass der Klient nicht alle
Einflussgrofien desin ihm vor sich gehenden Prozesses benennt, jawohl selbst gar nicht
bewusst kennt. Aufgedrangte Entsche dungshilfen storen eventuell den Rhythmus des
Klienten, kdnnen leicht als Einmischung aufgefasst werden und beeinflussen das Ergebnis

des Entschel dungsprozesses gegen den Willen des Klienten.

Nachgefragt — nach 1000 km

Rund zwei Monate nach der Auslieferung des neuen Autos und bel einem Tachostand von
rund 1000 km treffe ich mich mit dem Klienten, um seine Erfahrungen mit dem

Entschei dungsprozess und dessen Ergebnis zu besprechen. Der Klient ist mit seiner
Entscheidung fur den FIAT 500 insgesamt sehr zufrieden, was nach seiner Einschéatzung
hauptséchlich daran liegt, dass sie gut vorbereitet war. Auf einer Skalavon null bis zehn
wahlt er die neun. Eine Einschrénkung macht er nur beim Benzinverbrauch, der hoher sel,
als vom Hersteller angegeben. Nach dem Entschel dungsprozess gefragt meint er, er habe
eine gute Mischung aus Kopf- und Bauchentscheidung getroffen. Besonders hilfreich sei
die Begleitung bei der Probefahrt gewesen. Daneben habe er es sehr geschétzt, dass
Entscheidungskriterien wie Fahrzeuggrof3e und Fahrradaul3entransport systematisch
bearbeitet und bewertet worden seien. FUr ihn wére es hilfreich gewesen, in den zwel
Wochen vor der Entscheidung ein weiteres, aktives Beratungsangebot zu erhalten (durch
Wiederholung der bereits bekannten oder das Angebot neuer Methoden). Auf die
besondere Situation des Counselings unter Briidern angesprochen meint der Klient, er habe
mich nicht in der Rolle des dlteren Bruders wahrgenommen, sondern in der Rolle des
Counselors gesehen. Er habe zu mir bereits Vertrauen gehabt, dass er zu einem Dritten erst
hétte aufbauen missen. Insgesamt habe er sich an die Hand genommen gefiihlt, ohne

gefuhrt zu werden.
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Thomas Wilharm

Kopf und Bauch beim Autokauf

Begleitung der Kaufentscheidung fiir einen Neuwagen mit Methoden und
Ansatzen des Counselings

Zusamenfassung

Der Kauf eines Neuwagens bedeutet fur die meisten Menschen eine erhebliche Investition
mit Auswirkungen in vielerlei Hinsicht. Ausstattung, GroR3e und Beschaffenheit des
Fahrzeugs haben Auswirkungen auf den Alltag des Kaufers. Gleichzeitig transportiert es
das Lebensgefihl und das Image des Fahrers ebenso wie sein Lebensgefiihl und seinen
sozialen Geltungsanspruch. Die Frage nach dem durch das Autofahren verursachten
Ressourcenverbrauch bringt zusatzlich gesellschaftliche und 6kologische Fragen ins
Spiel. Im Schnittpunkt dieser Themenfelder liegt die Wahl des ,richtigen* Modells.

In der vorliegenden Arbeit begleite ich diesen Entscheidungsprozess, der Kopf und
Bauch, analytischen Verstand und Intuition gleichermaf3en einbezieht. Dabei unterstitze
ich den Klienten bei der Recherche, Strukturierung und Bewertung von Zahlen und Fakten
ebenso wie bei der Erforschung unbewusster Einflussfaktoren. Das erklarte Ziel ist eine
gut abgewogene Entscheidung, die Kopf und Bauch gleichermalRen erfreut.
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