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Intuition im Verkauf

ihm Aufschliisse gleich in meh-
rerer Hinsicht bieten:

Die Intuition als Ratgeber im Kundengesprach e wem das verbate Vernaten
Von Dr. Philippe Lathan, Nathal-Institut, Gottingen

Bereits vor dem Telefonat oder
dem Treffen mit dem Kunden
ahnen, mit welchem Menschen
man es zu tun haben wird — gibt
es das? Sich intuitiv auf den
Kunden einstellen, die richti-
gen, auf den jeweiligen Kun-
dentypus ausgerichteten Argu-
ment vorbringen und so genau
das Produkt vorstellen, das der
Kunde benoétigt — ist das mog-
lich?

‘Wohl so gut wie jeder Verkédufer
kennt Situationen, in denen er
mitten im Kundengesprich
spontan und unerwartet zu
einem ungewohnlichen Argu-
ment gegriffen hat — weil er das
Gefiihl hatte, das sei nun genau
das richtige. Dass Verkiufer
sich zu diesem ,,Aus-dem-
Bauch-heraus“-Handeln beken-
nen und es im Kundengesprich
bewusst einsetzen, war aber
lange Zeit verpont. Lieber
betonten sie dann im Gesprich
mit Kollegen und Vorgesetzten,
dass auf den Gesprichsleitfa-
den, die exzellente Vorbereitung
auf den Kunden und das strin-
gente, logische, eben rationale
Vorgehen mal wieder Verlass
gewesen sei.

,»,Die Erforschung der
Intuition*

Doch mittlerweile findet ein
Umdenken statt: Immer mehr
Menschen darunter auch
Manager und Fiihrungskrifte,
Vertriebsleiter und Verkidufer —
sind der festen Uberzeugung,
dass sich den Herausforderun-
gen der Gegenwart und Zukunft
nicht allein mit Verstand und
Vernunft beikommen lédsst. Des-
halb suchen sie nach neuen
Wegen — und stolen dabei auf
die ,Problemloser” Intuition
und Gefiihl. Unterstiitzt werden
sie durch wissenschaftliche
Untersuchungen und Prominen-
te aus Politik, Wirtschaft und
Sport, die sich dazu ,,beken-
nen®, sich selbst bei wichtigsten
Entscheidungen auf ihr Bauch-
gefiihl zu verlassen. So verriet
Porsche-Chef Wendelin Wiede-
king dem Unternehmermagazin
~Ilmpulse® bereits 2004, wie
bedeutsam die Intuition fiir
viele seiner millionenschweren
Entscheidungen gewesen sei.
McKinsey-Boss Jirgen Kluge
siecht die innere Stimme als trei-
bende Kraft von Innovationen,
und fiir Heinrich von Pierer von
Siemens  ist  erfolgreiches
Unternehmertum ohne intuitive
Entscheidungen nicht moglich.
Im April 2006 wartete der Spie-
gel in seiner Titelgeschichte
,,Gefiihltes Wissen: Die Erfor-
schung der Intuition* mit einer
Vielzahl an Argumenten auf,
dass bei allen Entscheidungen
des Menschen das Unbewusst
mitmische, ja, sogar einen
groferen Anteil habe als das
Bewusstsein. Geadelt werde die
Intuition vor allem durch Unter-
suchungen von Hirnforschern,
denen lange Zeit die Ratio als
unumschrinkter Herrscher bei
menschlichen Entscheidungen
galt. Diese Untersuchungen
belegen jedoch, dass Emotio-
nen, Gefithle und Instinkte
weitaus umfassender Entschei-
dungsprozesse beeinflussen, als
bisher gedacht. Viele Menschen
sind immer noch Gefangene
eines auf linearer Kausalitdt und
rationalen Prinzipien beruhen-
den Denkmodells — sie sind
reine ,,Kopfmenschen®. Auch
das Selbstbild vieler Verkiufer
ist gepriagt durch das Ideal der
souverdnen  Verkduferperson-
lichkeit, die rational und , mit
Verstand geschlagen die Ziigel
im Kundengesprich fest in der

Hand hilt. Es fillt ihnen schwer
anzuerkennen, dass der Mensch
die Grenzen der Rationalitit
durchaus sprengen kann. Und
darum brauchen sie den wissen-
schaftlichen Beweis, dass die
Intuition der Ratio tiberlegen
ist. Mittlerweile jedoch wichst
die Akzeptanz, nicht allein die
Rationalitit als Basis von Ent-
scheidungsprozessen  anzuer-
kennen. Die rationale Analyse
reicht in einer immer komplexe-
ren und vernetzten Umwelt
nicht mehr aus, um effektiv ent-
scheiden und kommunizieren
zu konnen. Die Vielzahl der
Informationen und  Fakten
hemmt dann, sie fiihrt dazu,
selbst dringende Entscheidun-
gen immer wieder hinauszuzo-
gern. Intuition aber reduziert
die Komplexitidt von Problem-
stellungen, indem sie das dahin-
ter stehende Muster spiiren
lasst. Wichtig ist daher das
Zulassen von Moglichkeiten,
die aufBlerhalb des Verstandes
liegen, selbst wenn diese auf
den ersten Blick unwahrschein-
lich erscheinen.

Unbewussten Daten-
speicher anzapfen

Das Gehirn besitzt die Fihig-
keit, eine Unmenge an Daten
und Informationen zu sammeln,
die in einem unbewussten
Datenspeicher zur Verfiigung
stehen, also dem Bewusstsein
nicht zuginglich sind, gleich-
wohl aber der Intuition. Diese
kann bei Entscheidungen aus
jenem Datenspeicher diejenige
Information herausfiltern die
die entscheidende ist. Letztend-
lich sind in diesem Datenspei-
cher unbewusste Erfahrungen
gesammelt und verdichtet, die
dann in Entscheidungsprozesse
eingreifen, ohne dass der
Mensch sich dessen bewusst ist.
Und so ist es moglich, dass Ver-
kdufer im  Kundengesprich
plotzlich — intuitiv — ,,wissen‘:
,,Diesem Kunden sollte ich das
Projekt X anbieten, denn es ist
geeignet, seinen Bedarf zu
befriedigen.” Oder: ,,Zu diesem
Kunden muss ich eine vertrau-
ensvolle Beziehung aufbauen,
denn der Beziehungsaufbau 6ff-
net mir das Tor zu seiner Welt*
— wihrend es bei einem anderen
Kunden besser ist, mit Sachar-
gumenten und Zahlen, Daten,
Fakten Uberzeugungsarbeit zu
leisten.

Intuitives Verkaufen

Das Prinzip des intuitiven Ver-
kaufens besagt, dass alle kor-
perlich-physikalischen und gei-
stig-seelischen  Erscheinungen
im Kosmos wie im Menschen
eine untrennbare Einheit bilden.
Diese Einheit ist von einem
umfassenden Bewusstsein
durchdrungen, an dem jeder
teilhat. Wer diesen ganzheitli-
chen Aspekt, der alle Erschei-
nungen durchdringt, akzeptiert,
eroffnet sich vollkommen neue
Wege der Erkenntnis — eine
hohere Erkenntnisqualitit, er
handelt als Kopf- und als
Bauchmensch. Fiir den Verkiu-
fer heifit das: Er muss Kunde-
nerwartungen und Kundenwiin-
sche mit wachem Ohr und mit
viel Einfithlungsvermogen
wahrnehmen. Oft ist aus einer
Vielzahl von moglichen Kun-
denansprachen diejenige auszu-
wihlen, die dem Kunden mog-
lichst groflen Nutzen bringen.
Wenn es dabei nach Abwigung
aller Argumente allerdings
,yunentschieden® steht, ist es
sinnvoll, darauf zu horen, was
die innere Stimme dazu sagt.

Voraussetzung ist, auch fir
kleinste Details, die eine Ver-
kaufssituation ausmachen, und
Signale, die ein Kunde aussen-
det, aufmerksam zu sein.”
,.Rationalitit soll mithin nicht
iiber Bord geworfen werden —
Ratio und Intuition sind als sich

erginzende Aspekte des
Menschseins zu  verstehen.
Beim  intuitiven  Verkaufen

spielt die Korpersprache eine
grof3e Rolle, denn die nonverba-
len Signale sind héufig Aus-
druck des emotionalen Zustan-
des des Kunden. Was heifit das
fiir den Verkéufer?

Der Korper des
Verkéufers spricht

Wichtig fiir den Verkdufer ist
zundchst das Wissen: Wenn er
mit einem Kunden kommuni-
ziert, ist die Korpersprache
genauso wichtig wie der Inhalt
seiner Formulierungen. Im
besten Fall stimmen laut- und
korpersprachliche Signale iibe-
rein. Denn dann wirkt der Ver-
kdufer authentisch und glaub-
wiirdig. Je harmonischer Bot-
schaft und korpersprachlicher
Ausdruck zusammenpassen,
desto eher wird er Kunden iiber-
zeugen, ihr Vertrauen gewinnen
oder im Verkaufsgesprich seine
Ziele erreichen. Entscheidend
ist die Einstellung des Verkiu-
fers: Wer Kunden nicht iiberre-
den, sondern {iiberzeugen will,
wird dies automatisch auch
durch seine Korpersprache
kommunizieren. Wer allerdings
mitteilt, er wolle dem Kunden
einen moglichst hohen Nutzen
stiften, ihn in Wirklichkeit aber
manipulieren will, den wird
seine Korpersprache verraten.
Der Korper spricht — und liigt
nicht.

Durch die dufiere Erscheinung,
durch Korperhaltung, Gestik,
Gesichtsausdruck, Sprechtem-
po und -modulation sendet der
Verkdufer zumeist unbewusst
nonverbale Signale aus — er
kann sie aber ganz bewusst ein-
setzen, um den Gesprichsver-
lauf zu steuern: Durch eine
offensiv  eingesetzte Korper-
sprache gibt er zu verstehen,
dass er sich auf den Kunden
einlassen und ihm mit Sympa-
thie begegnen mochte. Mit Sig-
nalen wie Kopfnicken bekrif-
tigt er seine verbalen AuBerun-
gen und zeigt dem Kunden, was
er von seinen Wort hilt (Ableh-
Skepsis, Zustimmung,

nung,
Begeisterung); Kopfnicken oder
Kopfschiitteln etwa driicken

Zustimmung oder Ablehnung
aus. SchlieBlich der Blickkon-
takt: Mit ihm stellt er Kontakt
zum Kunden her — das ist beim
Aufbau eines Vertrauensver-
hiltnisses von Bedeutung.

Der Korper des Kunden
spricht

., Wir konnen nicht nicht kom-
munizieren — das gefliigelte
Wort des Kommunikationspsy-
chologen Paul Watzlawick ver-
weist auf die Tatsache, dass wir
zu nur 7 Prozent iiber den Inhalt
des gesprochenen Wortes wir-
ken, die Stimme macht immer-
hin 38 Prozent aus. Zu 55 Pro-
zent jedoch entscheidet die
Korpersprache iiber unsere Wir-
kung auf andere Menschen. Die
Zahlen gehen auf Untersuchun-
gen des Psychologen Albert
Mahrabian zuriick; die Untersu-
chungsergebnisse sind geeignet,
den Verkéufer fiir eine bewusste
und kontrollierte Korpersprache
zu sensibilisieren — und fiir die
nonverbalen Signale des Kun-
den, dessen Gestik und Mimik

mit dem nonverbalen {iibe-
reinstimmt, kann er davon
ausgehen, dass der
Gesprichspartner auch
denkt, was er sagt.

Bei Abweichungen kann in
der Regel das nonverbale
Verhalten als aussagekrifti-
ger bewertet werden — wir
konnen unsere Korperspra-
che nur zu einem gewissen
Teil aktiv lenken, auf die
Gestaltung des gesproche-
nen Wortes haben wir
grofleren bewussten Ein-
fluss. Ein Beispiel: Der
Kunde, der den Ausfiihrun-
gen des Verkidufers verbal
zustimmt und sich begeistert
von einem Produkt zeigt,
dessen Korpersprache je-
doch ein anderes Lied singt,
ist mit hoher Wahrschein-
lichkeit ganz und gar nicht
von dem Produkt angetan —
vielleicht will er den Ver-
kdufer durch eine ,,Schein-
Zustimmung* nur moglichst
rasch loswerden. Umge-
kehrt gilt: Wenn der Kunde
,,Nein“ sagt, seine Korper-
sprache aber ein ,Ja‘“ aus-
driickt, weill der Verkiufer,
dass er den Kunden noch
lange nicht verloren geben
muss.

An dem nonverbalen Verhal-
ten erkennt er, in welcher
Stimmung sich der Ge-
sprachspartner befindet und
welche Einstellung er dem
Verkdufer gegeniiber hat.

Allerdings: Die Auslegung
eines korpersprachlichen Sig-
nals ist stets abhingig vom
Kontext und der konkreten
Situation; zudem darf nicht ein
einzelnes Signal allein zur
Interpretation der emotionalen
Verfassung des Kunden heran-
gezogen werden. Es muss viel-
mehr stets im Zusammenhang
mit dem gesprochenen Wort
und  weiteren  nonverbalen
AuBerungen gesehen werden.

Wer die Korpersprache des
Kunden angemessen ,ent-
schliisseln® — bzw. selbst verba-

le AuBerungen durch die ent- |
Korpersprache |

sprechende
unterstiitzen — mochte,
wissen:

® Eine aufrechte und ruhige
Kopthaltung signalisiert
Selbstbewusstsein. Der
leicht schridg gehaltene Kopf
zeigt: ,,Ich hore dir aufmerk-
sam zu, ich bin ganz Ohr.*
Je freundlicher der
Gesichtsausdruck, desto
grofler der Sympathiefaktor.
Eine offene Handhaltung
und klare, deutliche Geste
bedeuten Offenheit (,,Ich
habe nichts zu verbergen®,
verschrinkte Arme hinge-
gen Unsicherheit.

Die gerade und ruhige Kor-
perhaltung driickt Standfe-
stigkeit und Zielorientierung
aus.

sollte

,,Einsatzbereiche‘
der Intuition

Im Verkaufsgesprich und im
Umgang mit dem Kunden kann
die Intuition also durchaus den
Part des Regisseurs {iiberneh-
men — aber die ,,Einsatzberei-
che® der Intuition sind weitaus
umfangreicher. So stand der —
mittlerweile ehemalige — Ver-
triebsleiter eines Unternehmens
aus der Konsumgiiterindustrie
vor der Entscheidung, ob er sich
selbststindig machen solle. Er
sammelte Pro- und Contra-
Argumente, sprach mit Kolle-
gen und Bekannten. So ergab
sich ein #uBerst komplexes
Geflecht an Argumenten, in
dem sich der Vertriebsleiter zu
verheddern drohte; hinzu kam,
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dass ihm seine Gespriachspart-
ner abrieten — die wirtschaftli-
che Lage sei derzeit zu schwie-
rig, um den Sprung in die
Selbststindigkeit zu wagen.
Doch eine innere Stimme, ein
innerer Ratgeber, signalisierte
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dass die Selbststindigkeit der
richtige Schritt ist, so der Ver-
triebsleiter, ,,natiirlich habe ich
die Entscheidung dann genau
reflektiert, ich habe viel hin und
her gerechnet. Aber die Grund-
satzentscheidung kam ,aus dem
Bauch, heraus — und sie hat sich

bewihrt.

Die Intuition hilft also immer
dann weiter, wenn der
Gesprichspartner emotional
iiberfordert ist, insbesondere
aber:

® bei komplexen Entscheidun-

gen mit hoher Informations-
dichte,

bei  Entscheidungen, in
denen es zwischen den
rationalen Argumenten ,,un-
entschieden* steht die
Intuition fungiert gleichsam
als ,,Schiedsrichter*,

bei  Entscheidungen, in
denen es darum geht, das
Gespiir fiir den richtigen
Zeitpunkt zu haben, der sich
mit rationalen Malstiben
nicht bestimmen ldsst,

bei kreativen Problemlo-
sungsprozessen,

bei wichtigen strategischen
und in die Zukunft gerichte-
ten Entscheidungen,

bei der ,,Entcodierung* kor-
persprachlicher Signale, et-
wa im Kundengesprich und
beim Aufbau von Ge-
sprichen, die eine auflerge-
wohnliche  Strukturierung
erfordern.

Zugang zur Intuition
schulen

Bleibt die Frage, ob es gelingen
kann, die Intuition so zu schu-
len, dass die Wahrscheinlichkeit
wichst, dass sie sich just in dem
Moment meldet, wenn sie
gebraucht wird — etwa im Kun-
dengesprich, wenn der Verkiu-
fer zum Beispiel darauf ange-
wiesen ist, (kunden)mafge-
schneiderte Argumente zu fin-
den. Die innere Stimme wird
(wieder) horbar, wenn der Ver-
kédufer offen dafiir ist, ihre Exi-

stenz anzuerkennen. Er sollte
sich als ganzen Menschen
sehen, der bei Entscheidungs-
findungen und der Beziehungs-
gestaltung zu Kunden seine
Fantasie und die kreativ-innova-
tiven Fiahigkeiten der rechten
Gehirnhilfte ebenso nutz wie
die logischen, rationalen, linea-
ren und mathematischen Kom-
ponenten der linken Gehirnhélf-
te. Darum sollte er seine Ein-
stellung zur Intuition iberprii-
fen und seine Bedenken und
Vorbehalte reflektieren.

Der Zugang zur Intuition hat
zumeist etwas damit zu tun,
seine Ziele und Visionen zu
visualisieren und so das Unbe-
wusste zu stimulieren. Denn die
Sprache des Unbewussten sind
die inneren Bilder. Viele Natur-
wissenschaftler erhielten den
Anstof} zu ihren Erfindungen in
ihren Tradumen und mit Hilfe
innerer Bilder — erinnert sei nur
an den Traum des Chemikers
Friedrich August Kekulé von
Stradonitz, in dem er die ring-
formige Anordnung des Ben-
zols ,,entdeckte*.

Oft wird der Zugang zur Intuiti-
on allerdings durch Stress und
Belastungen verschiittet. Darum
helfen Entspannungstechniken
und  Atemiibungen einen
Zustand der inneren Ruhe und
Gelassenheit herzustellen, in
dem es am besten moglich ist,
die innere Bilderwelt und inne-
re Stimme wahrzunehmen.
Denn je mehr man sich
anstrengt, Zugang zur Intuition
zu finden, je weniger gelingt
dies, je weniger kommt die
Intuition. Darum lohnt es sich
loszulassen — und dieses Los-
lassen zu iiben. Dazu stehen die
unterschiedlichsten Methoden
bereit: Verkiufer, die ihre Fan-
tasie schweifen lassen, indem
sie eine Ausstellung oder ein
Museum besuchen und sich
kontemplativ in ein Gemiélde
versenken, oder die mit wachen
Sinnen Naturerscheinungen auf
sich wirken lassen, berichten,
dass sie auf diese Art und Weise
das reine Fiihlen und Betrach-

Konzernvorstinde sind keine Unternehmer:

ten gelernt hitten, ohne das
Betrachtete und Empfundene
immer gleich interpretieren und
bewerten zu wollen. Oft stellt
sich dann ein ,,Geistblitz* ein,
bei dem in einem Moment voll-
kommener Klarheit etwa eine
Problemlosung aufscheint. Die
Losung lag quasi ,auf der
StraB3e*, der Verkdufer war aber
nicht fihig, sie zu erkennen.
Wichtig ist, den Perspektiven-
wechsel zu trainieren: Damit ist
zum einen die Fiahigkeit
gemeint, eine Meta-Perspektive
einzunehmen. Der Verkidufer
steigt gleichsam auf den Berg
und betrachtet von oben — aus
der Distanz und der Helikopter-
perspektive — den Kunden, das
Beratungsgespridch, den Ver-
kaufsprozess. Die Konzentrati-
on aufs Detail versperrt den
erweiterten Blick aufs Ganze,
auf die nicht immer naheliegen-
de beste Losung, auf die aus der
Nihe kaum zu erkennenden
Verdnderungen, die sich im
Laufe des Kundengesprichs
ergeben. Dort oben in luftige
Hohe 16st sich die Verstrickung
in die Einzelheiten der gegen-
wiartigen Situation nd die
Fokussierung auf eine bestimm-
te Betrachtungsweise auf. So ist
eine bessere Analyse der Situa-
tion und der Kundenwiinsche
moglich.

Zum zweiten ist mit ,,Perspekti-
venwechsel“ ein  Positions-
wechsel gemeint, das Sich-Ein-
fithlen in den Kunden. Das
Spiel mit den Perspektiven fiihrt
dazu, dass der Verkdufer mehre-
re Meinungen und Ansichten
durchspielen kann. Er hat sich
der Ego-Brille entledigt und
setzt sich, im ubertragenen
Sinne, nacheinander mehrere
Brillen auf — ndmlich die des
jeweiligen Kunden.

Bei der Wahrnehmung der inne-
ren Stimme spielen wieder die
korpersprachlichen Signale eine
Rolle: Die innere Stimme
aufert sich hédufig durch ein
Kribbeln in der Bauchgegend,
den KloB im Hals, die Verspan-
nung in Schultern oder Riicken.

Die Korpersignale weisen auf
bewusste und  unbewusste
Erfahrungen hin und deuten ein
gegenwirtiges Ereignis auf dem
Hintergrund dieser Erfahrun-
gen. Darum sollte der Verkdufer
diese Signale nicht beiseite
schieben, sondern zu deuten
versuchen. Dabei hilft es, wenn
der Verkéufer intuitive Erlebnis-
se und Erfahrungen schriftlich
festhélt. Denn vielleicht ldsst
sich ein Muster erkennen, das
darauf hinweist, in welchen
Situationen sich die innere
Stimme und der innere Berater
auf welche Art und Weise
gemeldet haben. So lassen sich
etwa jene Korpersignale besser
einschitzen und interpretieren.
Wer weil, dass ein Kribbeln im
Bauch stets dann auftritt, wenn
sich eine positive Entscheidung
andeutet, sich bei eher negati-
ven hingegen der Riicken ver-
spannt, dem steht neben dem
rationellen ein weiteres Ent-
scheidungskriterium zur Verfii-
gung.

Mittlerweile ist sich die For-
schung sicher, dass der Empfang
intuitiver Botschaften mit der
Fihigkeit zusammenhingt, die
Aktivitdten beider Gehirnhilften
zu synchronisieren. Auch dies
lasst sich trainieren — allerdings
bedarf es dazu spezieller Ubun-
gen, die in einem Training oder
Seminar unter fachkundiger
Anleitung durchgefiihrt werden
sollten. Langjdhrige Erfahrun-
gen in Schulungen von Mitar-

beitern in unterschiedlichen
Unternechmen bilden die Voraus-
setzung fiir praxisbezogene

Anleitungen. Ziel ist es, Zugang
zu Informationsebenen zu erlan-
gen, die dem sonst willensbeein-
flussten und kontrollierenden,
deduktiv vorgehenden Alltags-
verstand zumeist verschlossen
bleiben. Ein Wettbewerbsvor-
sprung ldsst sich erst dann ver-
wirklichen, wenn die Ratio sich
durch die Vorteile der Intuition
erweitern ldsst. Diese Symbiose
erlaubt es, Unerreichtes zu errei-
chen — selbst da, wo es nicht ver-
mutet wird.

Semantischer Etikettenschwindel der politischen
Meinungsfihrer

Auch durch stindige Wiederho-
lungen wird man ein Vorurteil
wohl nicht so schnell aus der
Welt schaffen, dass viele Biirger
den Unterschied von Unterneh-
mern und angestellten Mana-
gern und mittelstindischen
Unternehmen und groBen Kon-
zernen nicht kennen. Ein Grund
fiir dieses Unwissen liegt darin,
dass Massenmedien, aber sehr
intensiv iiber Grounternehmen
berichten. Hellfried Schmidt,
verantwortlicher Redakteur des
P.T. Magazins fiir Wirtschatft,
Politik und Kultur,
http://www.oppt.de, riickt im
aktuellen Heft seiner Mittel-
standszeitschrift die Fakten
zurecht.

,,Was verbindet die GroBunter-
nehmen  Lufthansa, BASF,
Deutsche Bank, MAN und
TUT", fragt Schmidt. Sie zihl-
ten im Jahr 2004 zusammen
357.020 Mitarbeiter. Ein Jahr
zuvor seien es noch fast 20.000
mehr gewesen. Und obwohl
ihre Umsitze fast unveridndert
blieben, seien ihre Gewinne um
bis zu 140 Prozent gewachsen.
Den Nachrichtensendungen in
Fernsehen und Radio sowie den
groflen Printmedien waren das
mehr als 3000 redaktionelle
Erwihnungen wert. Die Inter-
net-Suchmaschine Google fin-
det fast 50 Millionen deutsche
Webseiten, die sich mit diesen
Unternehmen beschiiftigen,
schreibt Schmidt. Der Mittel-

stand sei diesen Medien allen-
falls eine Randglosse wert. An
den Leistungen dieses Standes
konne dies aber nicht liegen.
Der P.T.-Chefredakteur zieht
die 2992 Unternehmen heran,
die in den letzten beiden Jahren
deutschlandweit fiir die Aus-
zeichnung mit dem ,,Groflen
Preis des Mittelstandes* nomi-
niert wurden: ,,Gemeinsam
beschiftigen diese 2992 kleinen
und mittleren Unternehmen
356.364 Mitarbeiter, nur unwe-
sentlich weniger als die oben
genannten fiinf GroBunterneh-
men. Im Gegensatz zu diesen
haben sie aber allein im letzten
Jahr 24.839 neue Arbeitsplitze
geschaffen. Sie verzeichnen
einen  Fiinf-Jahres-Wachstum
von 31 Prozent bei Arbeitsplit-
zen, 37 Prozent bei Ausbil-
dungspldtzen und 42 Prozent
beim Umsatz.*

Kleine wund mittelstindische
Unternehmen leisten etwas fiir
das Gemeinwesen, obwohl ihre
Medienprisenz oft nur lokal
begrenzt ist: ,,Mit rund vier Mil-
liarden Euro jdhrlich tragen sie
zur Finanzierung des Gemein-
wesens bei: Sie fiithren etwa 1,4
Milliarden Euro Umsatzsteuern,
ca. 1,8 Milliarden Euro Renten-
, Kranken-, Arbeitslosen- und
Pflegeversicherungsbeitrige
sowie Lohnsteuern ihrer
Beschiftigten und rund 800
Millionen Euro Einkommens-
und Korperschaftssteuern ab.

Durchschnittlich haben sie in
den letzten fiinf Jahren 43.300
Euro je Arbeitsplatz investiert
und sichern eine Ausbildungs-
quote von 7,3 Prozent.“ Die
Erfolgserfahrungen dieser Frau-
en und Minner wiirden oft
gering geschitzt, meint
Schmidt, dabei miissten gerade
diese Unternehmer gefragt wer-
den, wie es in Deutschland vor-
angehen kann.

,Zurzeit kommt es ja sogar
noch schlimmer*, schreibt Neu-
eNachricht-Chefredakteur
Ansgar Lange, http://www.neu-
enachricht.de, in der Winteraus-
gabe des Wirtschaftsmagazins
NeueNachricht (Erscheinungs-
termin 22. Dezember 2005). ,,In
seltener Eintracht und Einfalt
von Steinbriick bis Stoiber erge-
hen sich die Berliner Grof3koali-
tionére im Unternehmer-
Beschimpfen. Die neue Kanzle-
rin verlangt sogar nach mehr
Ehrfurcht, nur weil die Politiker
von SPD und Union seit dem
18. September ein paar Nacht-
schichten einlegen mussten. Die
Larmoyanz einiger Politiker ist
unertriglich. Und Unternehmer
konnen dann schnell als Feind-
bild herhalten, um von eigenen
Versdumnissen abzulenken.
Leider unterscheiden einige
Politiker nicht mit der notigen
Sorgfalt zwischen der unterneh-
merischen Verantwortung von
Mittelstindlern und der Hire-
and-fire-Mentalitit einiger

Konzerne. Doch war es in der
Bundesrepublik eigentlich
schon immer so. Im 20. Jahr-
hundert war dies nur in den fiin-
fziger Jahren anders, als die
Zigarre schmauchenden Fir-
menkapitidne ein Symbol waren
fiir die Dynamik der Wiederauf-
bau- und Wirtschaftswunderge-
sellschaft. Bei einer Umfrage
vor fiinf Jahren gaben 59 Pro-
zent der Westdeutschen und 76
Prozent der Ostdeutschen an,
dass Unternchmer Ausbeuter
seien. Dass der Kapitalismus in
Deutschland keine Lobby hat,
ist keine selbstgerechte Klage
von Interessengruppen, die nie
zufrieden sind. Studien belegen
die These, dass Unternehmer
hédufig als Feindbild herhalten
miissen.*

Wenn Politiker in Talkshows
von egoistischen ,,Unterneh-
mern® fabulieren, die satte
Gewinne erwirtschaften und
trotzdem Arbeitsplitze abbau-
en, meinten sie selten Unterneh-
mer, sondern Konzernmanager
der Deutschen Telekom, Deut-
schen Bank oder von Daimler
Chrysler. ,,Mit diesem semanti-
schen Etikettenschwindel schii-
ren die politischen Meinungs-
fithrer die Ressentiments gegen
das Unternehmertum®, kritisiert
Lange. Vorstinde von Dax-
Konzernen seien keine Unter-
nehmer und auch keine
Eigentiimer. Davor warnte 1776
schon Adam Smith, der Ur-
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geirichenen Offroaders.
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des  weltweit  erfolgreichsten
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tagsperechier  Varmabiligit. Ein
newer 3 5-Liter-Vi-Benrinmotor,
der 276 PR keisied und ein maxi-
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Vater der Marktwirtschaft, in
seinem wichtigsten Werk ,,.Der
Wohlstand der Nationen*“: Man
diirfe Fihrungskriften nicht
,,das Geld anderer Leute‘ anver-
trauen, weil ,,Nachlissigkeit
und Verschwendung® unab-
wendbar seien, wenn sich
Unternehmen zu Kapitalgesell-
schaften = zusammenschlieflen
wiirden. Das Privateigentum sei
fiir Etatisten und Konzernvor-
stinde Spielball ihrer egoisti-
schen Machtinteressen.

,Hier greifen dieselben Mecha-
nismen wie bei der umverteilen-
den Staatsbiirokratie. Mit
Marktwirtschaft hat das Ganze
wenig zu tun. Im aktuellen
Kapitalismus-Streit gibt es eini-
ge Heucheleien und Wirrungen.
Liberale, Sozial- und Christen-
demokraten, Lobbyisten, Ge-
werkschaften und Arbeitgeber-
verbidnde fiihren die tiblichen
Schaukampfe®, kritisiert Gun-

Michael Gerstmann

nar Sohn in der aktuellen Aus-
gabe von NeueNachricht, die
sich mit den Irrlehren im Mana-
gement beschiftigt. ,,Wenn es in
Deutschland wieder aufwirts
gehen soll, muss man den unter-
nehmerischen Mittelstand stér-
ker beachten und klar abgrenzen
von den GroBkonzernen®, for-
dert Lange. Als richtungswei-
send gelte auch heute noch einer
der Viter der Sozialen Markt-
wirtschaft, der ordoliberale Wis-
senschaftler Wilhelm Ropke
(1899-1966): ,,Je geringer die
Zahl der Selbststindigen und je
typischer fiir unsere Zeit der
Grof3betrieb und die Massenor-
ganisation wird, um so mehr
biit die Marktwirtschaft ihre
Vorteile gegeniiber dem Kollek-
tivismus ein, um so bedenkli-
cher wird in ihr das Geflecht der
menschlichen Beziehungen, und
zwar durch die Konzentration,
die sich innerhalb der Markt-
wirtschaft vollzieht®, so Ropke.

Erfolgsfaktor Menschenkenntnis

Im Vertrieb ist es besonders wichtig, Kunden mit ihren
Gefiihlen, Bediirfnissen und Absichten richtig einschétzen zu
konnen. Ohne Menschenkenntnis ist der Misserfolg vorpro-
grammiert. Die gute Nachricht: Ein feines Gespiir fiir Zwi-
schenmenschliches kann jeder entwickeln.

Die erfolgreichen Verkdufer
zeichnet eine Fiahigkeit beson-
ders aus: Sie verfiigen {iiber
auflergewohnlich gute Sensoren
fiir alles Zwischenmenschliche,
iiber ein soziales Feingespiir
und iber eine faszinierende
Menschenkenntnis. Damit neh-
men sie tagtiglich ihre Kunden
fir sich ein. Gute Abschlus-
szahlen sind fiir diese Ver-
triebler dank ihrer Fédhigkeit fast
schon eine Selbstverstindlich-
keit.

Die Stirke dieser Menschen ist
es, ihre Kunden mit grof3er Auf-
merksamkeit zu behandeln,
selbst scheinbar unbedeutende
Reaktionen entgehen ihnen
nicht. Mit einer an Telepathie
grenzenden Prizision konnen

sie das Verhalten von anderen
verstehen und sich einfiihlen —
dank einer ausgeprigten Sozia-
len Intelligenz.

Diesen Menschen passiert es
nicht, dass sie ungeschickt von
einem Fettndpfchen ins andere
treten oder dass sie es versiu-
men, sich auf ihr Gegeniiber
einzustellen. Im Gegenteil: Sie
gewinnen die Menschen fiir
sich, sie frustrieren sie nicht.
Sie iibersechen keine zwi-
schenmenschlichen Signale,
selbst im Eifer des Gefechts
nicht oder weil sie zu sehr mit
sich selbst oder der Sache
beschiftigt sind.

Fortsetzung nebenstehend
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