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Widmung und Dank

Diese Veroffentlichung widme ich den mehr als 9 000 Teilnehmerin-
nen und Teilnehmern meiner iiber 500 Seminare ,,100 Tipps fiir Ver-
kédufer/innen im Aufendienst®, die ich in den letzten 40 Jahren erfolg-
reich durchfiihrte.

Meine Aufgabe war es, den Seminarteilnehmern die GesetzméBigkei-
ten des Beratungsverkaufs zu vermitteln, die daraus abzuleitenden
Verhaltensmuster mit ihnen zu trainieren und die Teilnehmer und
Teilnehmerinnen auf immer neue oder veridnderte, kundenorientierte
Marktaufgaben auszurichten. ,,Gestandene Praktiker wurden dabei
mit neuen Techniken vertraut, und junge, unerfahrene Verkaufsmitar-
beiter konnten sich die Erfahrungen der ,,alten Hasen®“ erschliefen.
Vielen Teilnehmern gelang es auf diese Weise, ihre Alltagsprobleme
zu 16sen und ihre mentale Kondition zu festigen. In unserer gemeinsa-
men Arbeit haben sowohl die Teilnehmer von mir als auch ich viel von
ihnen gelernt.

In unseren Unternehmen sind die Aufgaben, Verantwortungen und
Kompetenzen in den Verkaufs- oder Vertriebsorganisationen sehr un-
terschiedlich geregelt. Deshalb ist es moglich, dass nicht alle hier ange-
botenen Tipps von allen Verkaufern in simtlichen Unternehmen ange-
wendet werden konnen. Es ist aber Aufgabe dieses Buches, mit diesen
200 Tipps das Instrumentarium der zeitgeméiBen Verkaufstitigkeit dar-
zustellen — zum Wohle unserer Unternehmen und ihrer Mitarbeiter.

Ich bedanke mich bei allen Seminarteilnehmern fiir das besondere
Vertrauen, das sie mir entgegenbrachten — und auch fiir die konstrukti-
ve und freundschaftliche Grundstimmung, die unsere Zusammenarbeit
stets auszeichnete.

Bordesholm, im Friithjahr 2010 Jan C. Friedemann
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1. Warum dieses Buch?

Vor vielen Jahren entdeckte ich als junger Auflendienstmitarbeiter
einer angesehenen Gesellschaft, dass unsere kaufménnischen Bil-
dungsginge die Kommunikationstechnik vernachléssigten. Weder die
kaufménnische Lehre noch das Studium der Betriebswirtschaft boten
die psychologischen und soziologischen Grundlagen, deren Kenntnis
erforderlich ist, wenn wir Menschen systematisch iiberzeugen wollen.
Bis heute hat sich daran nicht viel geéndert.

Haufig wird auch gesagt, Verkaufen konne man nicht lernen. Ein
Mensch habe Talent zum Umgang mit Menschen — und ein anderer
habe dieses Talent nicht. Diese Auffassung ist nur bedingt richtig.
Sicher ist: Es gibt Personlichkeitsstrukturen, die eine Kommunikation
mit anderen erleichtern, und es gibt Strukturen, die eine Kommunika-
tion erschweren. Daneben aber existiert ein grofles Potenzial verkaufs-
psychologischer, rhetorisch-dialektischer und organisatorischer Inhal-
te, die durchaus erlernbar sind.

Als langjahriger Leiter des Bundesfachseminars fiir Absatzwirtschaft,
als Referent in vielen 6ffentlichen und betrieblichen Seminaren und als
Leiter der RKW-Arbeitskreise Marketing + Vertrieb habe ich seit
1965 mit iiber 40 000 Verkaufsmitarbeitern und Fiihrungskréften zu-
sammengearbeitet. Dabei habe ich die Lehr- und Lernbarkeit verkéu-
ferischer Wissensinhalte und Verhaltensnormen praxisnah erlebt.

In diesem Buch habe ich Theorien unterschiedlicher Disziplinen mit
den Anforderungen der tiglichen Praxis verkniipft. Dabei stand die
Praxis im Vordergrund, denn Verkédufer mogen keine Theorien. Sie su-
chen ,handfeste* Tipps, die sie sofort in ihrer alltdglichen Verkaufs-
praxis einsetzen konnen.

Die 200 Tipps sollen allen Verkéufern helfen, die erfolgreich an indu-
strielle Kunden, gewerbliche Kunden oder an Handelskunden verkau-
fen wollen. Mit dieser Ausarbeitung verfiigen Sie iiber die grundlegen-
den organisatorischen, verkaufspsychologischen, gespriachstechnischen
und rhetorischen GesetzméBigkeiten des Beratungsverkaufs, die Sie
zum Erfolg fithren oder die Ihren Erfolg sichern. Als Fiihrungskraft
oder Verkaufstrainer erhalten Sie mit diesem Buch den kompletten,
didaktisch strukturierten Lehrstoff fiir die verkduferische Weiterbil-
dung.



1.1 Die Philosophie des Verkaufens

Der Begriff Philosophie erscheint in diesem Zusammenhang auf den
ersten Blick recht anspruchsvoll. Befasst man sich mit diesem Thema
aber genauer, stellt man recht bald fest, dass fiir das Verkaufsgesche-
hen tatsdchlich eine in sich selbst stimmige geistige Grundhaltung er-
forderlich ist.

Im Verkauf miissen alle organisatorischen, verkaufspsychologischen
und rhetorisch-dialektischen Maflnahmen auch unabhingig voneinan-
der dieselbe geistige Grundhaltung vermitteln. Nur so konnen Sie
glaubhaft und iiberzeugend im Markt agieren.

Es gibt sehr unterschiedliche philosophische Ansitze im Verkaufsge-
schehen. Da haben wir einmal die kalt-rationale, auf schnellen Ver-
kaufserfolg zielende Ausrichtung, deren Grundsatz lauten konnte:
»Nur der messbare Soforterfolg zdhlt, der Zweck heiligt das Mittel,
und Ethik darf uns nicht behindern.“ Diese Ausrichtung verlangt das
Feindbild Kunde. Es gilt, den Kunden notfalls unfair und riicksichtslos
zu besiegen — zum eigenen Nutzen. Ein Beispiel: Im Verkaufstraining
einer bekannten, groBBen Gesellschaft schrie der Trainer den Rollen-
spiel-Verkéufer an, indem er auf den Rollenspiel-Kunden wies: ,,Mein
Gott, jetzt geh’ aber endlich ran! Das Schwein hat deine Provision in
der Tasche. Hol’ sie dir!* Ich halte diese Grundhaltung fiir unmora-
lisch, verwerflich — und fiir vollig unzweckméfig, weil man mit Men-
schenverachtung keine Menschen gewinnen kann.

Unabhéngig davon, ob ein Kunde zuletzt abschlie3t oder nicht, wird er
die eingesetzte Bosartigkeit bewusst oder unbewusst wahrnehmen —
und damit wird er zum dauerhaften Negativ-Multiplikator. Hinzu
kommt, dass diese ausschlieBlich eigenniitzige Vorgehensweise
zwangslaufig zu ,,High-Pressure Selling* fithrt. Und jeder Verkauf, der
dem Kunden nicht niitzt, schadet Verkdufern und damit auch ihren
Unternehmen.

Wir sehen heute im Kunden keinen Feind, ja noch nicht einmal einen
Auflenstehenden. Der Kunde gehort zu uns und ist lebendiger Be-
standteil unserer Organisation. Der zeitgeméfBe Verkdufer zielt nicht
auf den vordergriindigen Augenblickserfolg, sondern auf langfristige
partnerschaftliche Zusammenarbeit. Er setzt sich fiir die Interessen
seiner Kunden ein und damit fiir die Interessen seiner Gesellschaft.

Diese positive Philosophie verleiht die Kraft und die Glaubwiirdigkeit,
die notwendig sind, um Menschen zu iiberzeugen — und Kunden lange
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zu binden. Dariiber hinaus schafft diese Grundhaltung viele zuverlas-
sige Positiv-Multiplikatoren. Die oberfldachliche Behauptung, diese
Grundhaltung sei einem schwichlichen Verkaufsstil gleichzusetzen,
verrat wenig Lebenserfahrung. Das eine hat mit dem anderen nichts zu
tun. Auch Verkédufer mit Gangster-Moral konnen kraftlos und miide
sein.

Selbstverstiandlich kann nur erfolgreich wirken, wer seine ganze Kraft
zielorientiert, geplant, intelligent — und mit hohen Anforderungen an
sich selbst — auf die optimale Erfiillung seiner Aufgaben konzentriert.
Und selbstverstiandlich miissen Verkaufsabschliisse rationell, kosten-
und nutzenorientiert angestrebt werden.

1.2 Beraten oder verkaufen?

Der Begriff ,,Verkédufer” wird vielfach noch immer unzuléssig gleichge-
setzt mit dem ,,Berufsbild“ derer, die an Haustiiren verkaufen und den
FuB in den Tirspalt stellen. Dieses Negativ-Image wollen viele nicht
iibernehmen und distanzieren sich vom Begriff , Verkdufer®. Dies ist
die eigentliche Ursache dafiir, dass viele Mitarbeiter in den Verkaufs-
innen- und VerkaufsauB3endienstorganisationen andere Berufsbezeich-
nungen wihlen. Da gibt es Kundenberater, Fachberater, Gebietsrepri-
sentanten, Regionalbeauftragte, Bezirksdirektoren, Salesmanager und
vieles mehr.

Der Beruf des Verkiufers ist zu allen Zeiten wichtig gewesen. Doch
besonders unsere Mirkte heute sind in nahezu allen Branchen geprégt
von groflem Angebot und vergleichsweise geringer Nachfrage. Aber
alle Unternehmen miissen die von ihnen erstellte Leistung verkaufen.
Nur dann flieBt Geld. Nicht umsonst hat heute Marketing in allen Un-
ternehmen einen hohen Stellenwert. Viele Mitarbeiter, besonders in
groffen Unternehmen, haben bis heute nicht begriffen, dass die Kun-
den sie erndhren. Auch die groBten Unternehmen der Welt miissen
»die Segel streichen®, wenn ihre Kunden aufhoren zu kaufen.

Deshalb sei nochmals betont: Verkauf ist eine volks- und betriebs-
wirtschaftlich erforderliche Aufgabe, deren Erfiillung gerade heute im
verschirften, internationalisierten Wettbewerb hochste Qualifikation
verlangt — und darum auch hohe Anerkennung erfihrt. Die Verkaufs-
aufgabe ist nicht herabsetzend, sie ist aufwertend. Und die Frage ,,Be-
raten oder Verkaufen?“ stellt sich nicht wirklich.
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2, Personlichkeit und Selbstorganisation

Menschen verfiigen iiber sehr unterschiedliche Personlichkeitsstruktu-
ren und sind deshalb fiir die Erfiillung bestimmter beruflicher Aufga-
ben mehr oder weniger geeignet. Auch die beruflichen Aufgaben sind
sehr unterschiedlich. Darum gibt es fiir jede Personlichkeitsstruktur
auch die geeigneten Aufgaben. Dies kann (muss aber nicht) die Auf-
gabe ,,Verkauf* sein.

In einem zumeist unbewussten Kompensationsbegehren suchen wir
uns im Leben oft gerade die Aufgaben heraus, die uns besonders wenig
liegen. Damit sind Kampf, Misserfolg und manchmal auch Frustration
vorprogrammiert. Wir verlieren durch vergebliche Bemiithungen viel
Zeit, die wir erfolgreicher in Aufgabenbereichen einsetzen konnen, die
uns liegen.

Ich habe viele Verkaufsmitarbeiter ausbilden und auch léngerfristig
begleiten konnen. Es kristallisierte sich dabei eine bestimmte Person-
lichkeitsstruktur heraus, die offenbar fiir die erfolgreiche Erfiillung der
Verkaufsaufgabe besonders geeignet ist.

2.1 Persénlichkeitsmerkmale erfolgreicher
Verkdaufer

Erscheinungsbild

Unser Outfit ist zeitabhidngig. Es unterliegt soziodemografischen und
modischen Beeinflussungen. Die Bereitschaft aber, sich gegen oder fiir
bestimmte Stilrichtungen zu entscheiden, entwickeln wir selbst und
machen damit Teile unserer Personlichkeit deutlich. Menschen glei-
cher Wertegefiige bilden Gruppen. In diesen Gruppen gelten definier-
te Werte als positiv oder als negativ. Die Mitglieder einer Gruppe be-
urteilen Menschen nach diesen GruppenwertmaBstiben. Deshalb wer-
den einzelne Menschen von diesen Gruppen akzeptiert und gelten als
vertrauenswiirdig, andere Menschen dagegen werden von einer Grup-
pe abgelehnt und erfahren Misstrauen.

Das Erscheinungsbild erfolgreicher Verkdufer ist deckungsgleich mit
der Erwartungshaltung ihrer Kunden und entspricht den positiven
Werten der jeweiligen Zielgruppe. Erwarten Sie deshalb nicht, dass
etwa ein konservativer mittelstindischer Unternehmer Sie als beson-
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ders vertrauenswiirdigen Berater erlebt, wenn Sie mit (fiir ihn) exoti-
schen Details wie Ohrringen, Zopf oder anderen (heute) progressiven
Merkmalen auftauchen.

Priifen Sie sich selbst: Wenn Sie die Werte IThrer Kundengruppe hassen
oder licherlich finden, wenn Sie Ihr Erscheinungsbild nicht auf die po-
sitiven Werte dieser Gruppe einstellen wollen oder kénnen, dann ar-
beiten Sie moglicherweise in einer fiir Sie ungeeigneten Branche.

Tipp 1: Bringen Sie Wertmaf3stabe und Erscheinungsbild
in Einklang

Ermitteln Sie die bei lhren (potenziellen) Kunden Gberwiegend vorherr-
schenden Wertmalfstabe und richten Sie Ihr Erscheinungsbild darauf
aus.

Fachliches Interesse

Sie miissen nicht unbedingt Diplomingenieur sein oder Informatik stu-
diert haben, um Maschinen oder Software zu verkaufen. Aber Sie soll-
ten Thre Produkte oder Dienstleistungen und deren betriebswirtschaft-
liche und technische Nutzenargumente genau kennen. Und Sie miissen
sich fiir die technischen oder betriebswirtschaftlichen Belange Ihrer
(potenziellen) Kunden wirklich interessieren. Sonst kénnen Ihre Kun-
den Sie nicht als wertvollen Partner erleben.

Tipp 2: Verstehen Sie sich als Unternehmensberater

Entwickeln Sie das Selbstverstandnis der ,Unternehmensberatung”.
Losen Sie die Probleme lhrer (mdglichen) Kunden mit Threm Fachwis-
sen und lhren Waren- oder Dienstleistungen.

Kontaktstdarke

Wir unterscheiden introvertierte und extravertierte Menschen. Der in-
trovertierte Typus legt keinen besonderen Wert auf Kontakte zu ande-
ren, ist gern allein, fiihlt sich iiberwiegend von anderen gestort oder
behindert. Bestenfalls bequemt er sich zu einem Kontaktversuch, wenn
ein anderer auf ihn zugeht und mit der Kontaktaufnahme beginnt. Die-
ser Typus betont hiufig, er sei durchaus kontaktbereit und auch -fihig.
Er bestimme aber selbst, zu wem er Kontakt aufnehme.
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Der extravertierte Mensch fiihlt sich wohl unter Menschen; er braucht
sie. Er hat Freude am Umgang mit anderen. Er nimmt von sich aus
Kontakt mit anderen auf und ,,6ffnet“ sie fiir sich und seine Anliegen.
So iliberwindet er die Anfangsfremdheit und entwickelt belastbare Be-
ziehungsebenen.

Beratungsverkauf und Face-to-face-Uberzeugungsarbeit ist nur im
Kontakt mit Menschen moglich. Eine gut entwickelte Kontaktféahigkeit
und -willigkeit ist deshalb Voraussetzung fiir erfolgreiches Verkaufen.

Tipp 3: Gehen Sie auf fremde Menschen zu

Sind Sie sicher, dass Sie Uber eine ausgepragte Kontaktfahigkeit und
-willigkeit verfigen? Wenn Sie Zweifel haben, dann trainieren Sie. Ge-
hen Sie auf fremde Menschen zu und entwickeln Sie lockere Gespra-
che. Je schwerer lhnen dieses Vorgehen fallt, umso wichtiger ist es,
dass Sie es tun.

Personliche Sicherheit

Der unsichere Mensch verrit seine Unsicherheit durch offensichtliche
Zuriickhaltung — oder durch Uberheblichkeit. Weil er nicht sicher ist,
weil3 er nicht genau, wie sich Sicherheit darstellt — und wo Unsicher-
heit beginnt. Unsichere Menschen wissen und kénnen oft sehr viel. Sie
vermogen dies aber kaum anderen zu vermitteln. Im Verkauf ist der
»erste Eindruck® dann oft verpatzt. Zum zweiten Eindruck kommt es
gar nicht mehr.

Verkaufspsychologie und Gespréachstechniken sind lehr- und lernbar.
Unsicherheit und Hemmungen dagegen lassen sich nur langfristig
iiberwinden — wenn iiberhaupt. Gelegentlich zeigen bestimmte Person-
lichkeitsentfaltungs-Seminare durchaus erkennbare Verbesserung.
Aber Vorsicht: Unter den Anbietern gibt es auch schwarze Schafe und
sie konnen erheblichen Schaden anrichten. Erfolgreiche Verkdufer
sind ausgeprégt sicher. Sie fiihlen sich als regiefithrend im Mittelpunkt
des Geschehens. Sie nehmen sich nur dann zuriick, wenn sie ihren
Gespriachspartnern Raum zur Entwicklung einrdumen wollen — oder
wenn es ihnen aus anderen Griinden zweckmaifig erscheint.
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Tipp 4: Starken Sie lhre Sicherheit autosuggestiv

Ihre Sicherheit kdnnen Sie autosuggestiv starken. Vergleichen Sie sich
nie mit anderen. Es gibt immer starkere und immer schwachere Men-
schen. Darum vergleichen Sie lhr Verhalten immer nur mit lhren eige-
nen Moglichkeiten. Erflllen Sie lhre Aufgaben stets mit Ihrer ganzen
Kraft. Mehr ist nicht moéglich. Das wissen Sie genau — und das macht
Sie sicher.

Sie sind gut vorbereitet, kennen Thre Produkte besser und wissen um
die geplante Gesprachsstruktur — IThr Kunde nicht. Hinzu kommt: Sie
haben das anstehende Gespréch schon oft gefiihrt. Der Kunde fiihrt es
zum ersten Mal. Mit dieser Uberlegenheit konnen Sie nicht unsicher
sein.

Ehrgeiz

Ehrgeiz ist in normaler bis starker Ausprigung ein durchaus gesunder
Antrieb. Ein Mensch, der nichts bewirken will, wird planmé&Big auch
nichts erreichen. Alle erfolgreichen Verkéufer sind ehrgeizig. Der
Wunsch nach Befriedigung des Ehrgeizes ist ein sehr starker Antrieb
fiir verkduferische Aktivitit.

Erfolgreiche Kundengesprache machen Verkéufer gliicklich, und miss-
lungene Gespriche sorgen fiir Arger, Wut oder Enttiduschung. Dieser
Ehrgeizantrieb wird durch gesunde Eitelkeit und gemiBigtes Geltungs-
bediirfnis noch verstirkt.

Tipp 5: GenieB3en Sie lhre Erfolge

Huten Sie sich vor Routine. GenieRen Sie jeden |hrer Erfolge, so wie
sich ein Kind dartber freut, wenn ihm ein Turm aus Bausteinen gelun-
gen ist. Wenn man Sie auf lhren Ehrgeiz anspricht, dann geben Sie
dies unumwunden zu. Diese Offenheit schafft Sympathie.

Willenskraft

Was niitzt der Ehrgeiz, wenn er nicht zu befriedigen ist, weil die Wil-
lenskraft fehlt. Er niitzt iiberhaupt nicht, ja er schadet. Oft entwickeln
Menschen eine fiir sie kaum auflosbare Stress-Situation, wenn scharfer
Ehrgeiz mit Willenschwiche gekoppelt ist. Erfolgreiche Verkiufer ver-
fiigen iiber erhebliche Willenskraft, die sie (leider) verbunden mit
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Kampfbereitschaft und Mut in gefidhrliche Konfliktsituationen fithren
konnen. So manche Fithrungskraft hat dies leidvoll erfahren.

Tipp 6: Beriicksichtigen Sie die Interessen anderer

Versuchen Sie nicht, Ihren Willen gradlinig gegen die Interessen ande-
rer durchzusetzen. Entwickeln Sie Ziele und streben Sie diese Ziele un-
ter Berlcksichtigung der Interessen der Beteiligten diplomatisch an.

Zahigkeit

In vielen Situationen braucht der Verkédufer eine ,,Bulldoggenmentali-
tidt“ (zubeien und unter allen Umstdnden festhalten). Viele junge
Mitarbeiter ohne Verkaufserfahrung haben ein zu ,,diinnes Fell“. Sie
haben nicht die Kraft und die Zahigkeit, auf Dauer den ungewohnli-
chen Belastungen, Krinkungen, Zuriickweisungen (und auch Hinaus-
wiirfen) im Verkaufsgeschéft standzuhalten. Sie sind nicht ausreichend
belastbar.

Tipp 7: Lassen Sie sich nicht kranken

Krankungen und Zurtckweisungen kénnen nur den treffen, der seine
Selbstwertbestimmung an der Meinung anderer ausrichtet. Sie aber
wissen um lhren Wert. Der Kunde kennt Sie nicht. Darum bleiben Sie
unbelastet — und versuchen Sie weiter, den Kunden zu Uberzeugen.
LJAuge um Auge, Zahn um Zahn” fahrt hier nicht weiter.

Mut

Es gehort schon Mut dazu, fremde Menschen anzurufen, die Sie weder
sprechen noch sehen wollen. Es gehort Mut dazu, Unternehmer, Vor-
stinde oder Geschiftsfithrer aufzusuchen, die sich auch ohne Sie
gliicklich wéhnen, und es gehort Mut dazu, Kunden ,,bittere Wahrhei-
ten zu sagen. Erfolgreiche Verkéufer sind mutig. Sie gehen unvermeid-
baren Konflikten nicht aus dem Weg — und viele fahren ihre Dienst-
wagen zu schnell. Risiken ziehen sie an; sie wollen sie iiberwinden.
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Tipp 8: Haben Sie keine Angst vor Kunden

Kunden wollen und kénnen Ihnen den Kopf nicht ,abreifden”.
Schlimmstenfalls kénnen Sie nur ,nein” sagen. Dann fragen Sie die
Neinsager, warum sie nein sagen. Und wenn wirklich alles nicht hilft,
dann wenden Sie sich gelassen dem nachsten Kunden zu.

Aktivitat

Die Aktivitit erfolgreicher Verkdufer kann sich oft bis zur Hektik stei-
gern. Beruflich werden hiufig mehrere Aktivititen (Telefonieren,
Schreiben, Fahren) gleichzeitig betrieben. Urlaube werden hiufig zu
abenteuerlichen Belastungssituationen statt zu Erholungsphasen. Die
Feierabende und Wochenenden werden oft fiir anstrengende Aktiviti-
ten genutzt. Erlebnishunger, Bewegungstrieb, Neugier, Selbsterfah-
rung und Selbstdarstellung sind die treibenden Motive. Die meisten er-
folgreichen Verkéufer sind tiberwiegend sehr aktiv — beruflich und
privat.

Sensitivitat

Sensitivitdt bedeutet in diesem Zusammenhang die Fiahigkeit, Ge-
sprachspartner genau zu beobachten und aus Korperhaltung, Mimik,
sachlicher Aussage und sprachlicher Interpretation zu erkennen, was
Gespriachspartner denken und fiithlen. Hinzu kommt die flexible Ab-
stimmung des eigenen Verhaltens auf die ermittelten Muster. Diese
Sensitivitét ist durchaus erlernbar. Spitzenauspriagungen sind dagegen
Bestandteile der Personlichkeitsstruktur.

Erfolgreiche Verkdufer sind zwar ,,bullige” Kédmpfernaturen, verfiigen
aber auch iiber ausgepridgte Sensitivitit. Die Kombination dieser
scheinbar gegenldufigen Tendenzen ist eines der ,,Geheimnisse® des
Verkaufserfolgs.

Tipp 9: Aktivieren Sie lhre Sensitivitat

Achten Sie auf die Kérperhaltung, die Mimik und die Gestik lhrer Ge-
sprachspartner — und auf die Klangfarbe und Inhalte ihrer Aussagen.
Sehr schnell werden Sie die Zusammenhange erkennen und sich da-
rauf einstellen.
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Die vorgestellten zehn Kriterien der Personlichkeitsstruktur erfolgrei-
cher Verkidufer sind empirisch ermittelt. Es ist aber keineswegs erfor-
derlich, tiber alle zehn Merkmale zu verfiigen, um im Verkauf erfolg-
reich zu sein. Wenn Sie neugierig darauf sind, Ihre eigenen verkiufe-
rischen Moglichkeiten zu entdecken, dann testen Sie sich selbst. Der
nachfolgende Test basiert auf Arbeiten von Prof. MacLean (Direktor
des Instituts fiir Hirn- und Verhaltensforschung in Bethesta, USA).
Dieser Test beriicksichtigt mehrere unterschiedliche Qualifikationen.
Dabei gibt es kein ,,Geeignet” oder ,,Ungeeignet®. Jeder Mensch hat
bestimmte Chancen; er muss sie nur wahrnehmen, um sie nutzen zu
konnen.

Und nun zum Test selbst: Wenn Sie annehmen, dass eine Aussage auf
Sie zutrifft oder liberwiegend auf Sie zutrifft, dann kreuzen Sie die
Aussage bitte an. Wenn eine Aussage nicht oder iiberwiegend nicht zu-
trifft, dann kreuzen Sie die Aussage bitte nicht an. Versuchen Sie dabei
kiihl und objektiv zu bleiben. Wenn Ihre Befiirchtungen (wie Sie be-
fiirchten zu sein) oder Ihre Hoffnungen (wie Sie hoffen zu sein) einflie-
Ben, kann dies zu Verfilschungen fiihren.

Wenn Sie kein Interesse daran haben, mehr iiber sich selbst zu erfah-
ren, dann iiberschlagen Sie einfach diesen Selbsttest.

2.2 Selbsttest: Eignungspsychogramm

1. Ich nehme von mir aus haufig und gern Kontakt zu mir bis

dahin véllig fremden Menschen auf. |
2. Oft entwickle ich ein ausgesprochenes ,Fingerspitzenge-

fah!” und lasse mich gern davon leiten. |
3. Sehr haufig treffe ich spontan schnelle Entscheidungen. ]
4. Wenn ich mich aufgeregt habe, dann muss ich zunachst al-

lein damit fertig werden und ziehe mich zurlck. 4
5. Es ist besser, wenige gute Freunde zu haben als einen gro-

Ren Freundeskreis. |
6. Gelegentlich verflige ich Uber gewisse Ahnungen, die sich

spater zumeist auch bestatigen. 4
7. lIch verfige Uber besonders schnelle Reaktionen, wenn es

gilt, Gefahren zu begegnen. ]
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

Die Vergangenheit ist oft nur ,,Schnee von gestern”, und Er-
fahrungen sagen oft nur, was gestern richtig war.

Mathematik hat mir in der Schule stets mehr Freude ge-
macht als Biologie oder Physik.

Ich kann oder will meine Geflhle nicht jedem zeigen. Des-
halb werde ich oft als ,unterklihlt” eingeschatzt.

Ich sehne mich oft nach der Sorglosigkeit, der Geborgenheit
und nach den Traumen meiner Jugend.

Wenn ich mir etwas ,in den Kopf setze"”, dann setze ich es
auch durch.

Ich denke oft an die Zukunft und richte mein Handeln bereits
heute auf zuklnftige Gegebenheiten aus.

Zumeist brauche ich Menschen um mich, weil ich mich
sonst schnell einsam fihle.

Ich bin schon recht eitel, gebe es aber nicht gerne zu.

Ich gelte als sehr plnktlich und habe meine zeitlichen Dispo-
sitionen ,fest im Griff".

Unter fremden Menschen fihle ich mich zumeist recht un-
behaglich.

Ich gelte als besonnen, freundlich und vertraglich.

Zuverlassiger als die meisten Theorien sind Erfahrungen. Ich
lasse mich deshalb gern von ihnen leiten.

Wenn ich mit anderen zusammenarbeite, gebe ich gern den
Ton an.

Ich plane alle meine Aktivitdten und halte mich an meine
Plane.

Man sollte nicht gleich mit allen Menschen vertraut sein. Ein
bisschen Distanz kann nichts schaden.

Die Anerkennung durch andere Menschen hat flr mich ei-
nen sehr hohen Stellenwert.

Gelegentlich habe ich plotzlich Einfalle (Intuitionen), denen
ich gern nachgehe.

U o
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25. Nach Arger mit anderen Menschen muss ich mich ausspre-
chen, mir alles von der Seele reden. d

26. Mit exakten theoretischen Vorbereitungen kann man in der
Praxis viele Fehler vermeiden. ]

27. lIch habe einen sehr groflen Freundeskreis. 4

28. Ich bin recht larmempfindlich und verhalte mich deshalb
zumeist auch leise. |

29. Wenn ich mich aufrege, dann fliegen die Fetzen (Lautwer-
den, Turen knallen, auf den Tisch hauen). d

30. Wennich unter Leuten bin (auf Gesellschaften, Partys), dann
bin ich gern im Mittelpunkt. 4

Testauswertung

Zuordnung Ihrer Kreuze:

Versehen Sie jetzt bitte Thre Kreuze mit Buchstaben nach der folgen-
den Tabelle:

(Aussage-Nr. = Buchstabe)

01 =S 06 =S 11 =S 16 =G 21 =G 26 = G
02 =S 07 =2 12=12 17 =G 22=0G 27 =S
03 =12 08 =27 13=G 18 =S 23=127 28 =G
04 =G 09=G =S 19 =S 24 =S 29=127
05=G =G 15—Z 20=1Z2 25 =S 30 =2

Als Néichstes zdhlen Sie nun die Buchstaben und tragen die ermittelten
Werte in die nachstehende Tabelle ein.

Testergebnis/Gewichtung:

Anzahl der S-Kreuze

Anzahl der Z-Kreuze

Anzahl der G-Kreuze

Hinweise zu Ihrer Personlichkeitsstruktur ergeben sich aus der Anzahl
der Kreuze. Beispiel: Wenn Sie mehr S-Kreuze als Z- oder G-Kreuze
haben, dann verfiigen Sie {iber eine S-Dominanz.
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Die Bewertung Ihres Testergebnisses, Erkldrungen zu den Dominan-
zen und zum wissenschaftlichen Hintergrund des Tests finden Sie auf
den Seiten 187 bis 189. Wenn Sie die Erkldrungen lesen, bevor Sie die
fiir Sie geltenden Aussagen angekreuzt haben, ist der Test fiir Sie wert-
los.

2.3 Die mentale Kondition
Kennen Sie mentale Tiefs?

Die Leistungsgesellschaft verlangt von uns eine permanente, hochaus-
geprigte Kondition ohne Stimmungsschwankungen. Stindig miissen
wir darstellen, dass wir jederzeit bereit sind, lachend und siegessicher
mit hundert Prozent unserer Kraft Berge zu versetzen. Wer diese Rolle
nicht spielt, ist nicht ,,in“, niemand traut ihm besondere Leistung zu
und hélt ihn fiir einen ,,Loser*.

Nur wenige wagen es deshalb zu bekennen, dass der Mensch in Rhyth-
men lebt, Rhythmen, die ,,Hochs* und ,, Tiefs* haben, und dass es eine
permanente Hochstkondition nicht gibt. Auch Fiithrungskréfte wissen
dies und erfahren es am eigenen Leib. Dennoch versuchen einige, mit
unrealistischen Vorbildgebungen zu motivieren — und verlangen das
Unmogliche.

Selbstverstindlich ist es vollig richtig, wenn Fiihrungskréfte ihre Mitar-
beiter motivieren wollen. Dies ist tatsdchlich ein wesentlicher Teil der
Fiihrungsaufgabe. Nur die Ignoranz unserer Rhythmen bringt uns
nicht weiter. Ganz im Gegenteil: Fithrungskréfte miissen die Rhyth-
men ihrer Mitarbeiter erkennen und ihnen helfen, moglichst schnell
und nachhaltig aus ,, Tiefs* herauszukommen.

Wer diese Uberlegungen fiir eine Philosophie der Schwiche hiilt,
braucht nur die Leistungsschwankungen der Hochleistungssportler zu
verfolgen. Vollig unabhidngig von korperlichen Behinderungen
schwanken die Hochstleistungen betrédchtlich. Eine Tennisspielerin
schldgt zum Beispiel heute die Nummer 1 in zwei Sdtzen — und verliert
morgen gegen eine Provinzspielerin, von der wir bis dahin nicht wuss-
ten, dass es sie gibt.

Fiir unsere mentale Kondition kénnen unterschiedliche Ursachen ver-
antwortlich sein. Ich habe beispielsweise einen sehr erfolgreichen Ver-
kaufer erlebt, der ohne erkennbaren Grund plétzlich in eine Serie von
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